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Resumo

om pouco mais de 100 anos de existéncia, a histéria do ensino de Marketing é muito rica

e muito se pode aprender com as experiéncias de professores e alunos que nos antece-

deram. E importante voltar no tempo e observar como Marketing era visto e ensinado em

sua origem e como isso evoluiu com o passar dos anos, sob o impacto das mudangas nos
contextos social, politico e econdmico, chegando até o que hoje entendemos pela disciplina e,
portanto, ensinamos a nossos alunos. Para a realizacdo de tal exercicio, foi feita uma revisdo
bibliografica abrangendo publicagGes importantes da area. A histdria do ensino de Marketing é
apresentada em quatro fases, desde quando os primeiros cursos comegaram a ser oferecidos
até os dias atuais. Conclui-se que esse esforco pode contribuir muito para a compreensado dos
processos e problemas pelos quais passamos e, conseqlentemente, para uma reflexdo sobre
0s caminhos a seguir no futuro.
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Evolution of the Teaching of Marketing: a brief history
Abstract

he history of marketing education is rich, spanning more than100 years, and much can be

learned from teachers’ and past students’ experiences. It is important to go back in time

and observe how marketing was originally seen and taught and how it has evolved with

social, political, and economic changes. It is important to understand what we understand
by marketing today and therefore how we convey the subject to our students. To do so, a lite-
rature review was made using the Journal of Marketing as the main focus, but other important
publications in the area were also included. The history can be presented in 4 phases. Our findings
can contribute to understanding the processes and problems that all marketing academics face
and consequently help signal the route to follow in the future.
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Introducio

preocupacdo com o ensino de Marketing remonta desde os primoérdios da disciplina

quando esta ocupava um lugar de destaque na literatura. O Journal of Marketing

(JM), um dos periédicos mais tradicionais da area, incluia em seus primeiros vo-

lumes (1936) diversos artigos com reflexdes e praticas do ensino da disciplina.
Com o tempo, contudo, o espaco dedicado ao ensino foi se reduzindo nesse periddico
e os artigos referentes a estas questdes foram se escasseando. No entanto, surgiram
outras publicacdes voltadas, especificamente, para o tema ensino de Marketing, tais
como Journal of Marketing Education (publicado desde 1979), Marketing Education
Review (desde 1991), Journal for Advancement in Marketing Education (desde 1991),
Marketing Educator Quarterly (publicado entre 2001 e 2004), International Journal of
Marketing Education (publicado em 2006 pelo Senate Hall e fundido com o Interna-
tional Review of Management a partir de 2010).

Com pouco mais de 100 anos de existéncia da disciplina e depois de 50 anos
de introdugdo no Brasil, é importante voltar no tempo e observar como Marketing
era visto e ensinado em sua origem e como evoluiu com o0 passar dos anos, sob o
impacto das mudancas nos contextos social, politico e econ6mico, chegando até o que
hoje entendemos pela disciplina e, portanto, ensinamos a nossos alunos. Tal exercicio
pode contribuir muito para a compreensao dos processos e problemas pelos quais
passamos hoje e para uma reflexao sobre os caminhos a seguir no futuro; tendo sido
este tema, recentemente, parte integrante do curriculo de graduacao em Marketing
(PETKUS, 2010). O objetivo do presente artigo é levantar e analisar a evolugdao do
ensino de Marketing desde seus primordios até os dias atuais, posto que nao foram
encontrados muitos artigos recentes especificos sobre o tema. Cabe ressaltar que nao
se tem por objetivo levantar, analisar nem discutir a histéria do Marketing enquanto
disciplina, ja que existem numerosos artigos ao longo do tempo e alguns deles sao,
até mesmo, utilizados para a compreensao da disciplina por seus professores. Assim,
entendemos que uma forma de contribuir para o desenvolvimento da atividade de
ensino de Marketing é por meio da realizacdo de pesquisas sobre as praticas educa-
cionais ao longo dos anos, os objetivos, os curriculos e os métodos de ensino, assim
como as reflexdes, os problemas e as solugdes encontradas por diferentes professores
em diferentes momentos.

Por ultimo, cabe ressaltar que, neste artigo, optou-se por uma visao internacional
e pela ndo utilizacdo de artigos brasileiros. Considera-se que ja ha um consideravel
arcabouco de materiais sobre o ensino de Marketing no Brasil, de forma que seria
interessante desenvolver um artigo dedicado a sua evolucdo como passo posterior
ao presente estudo.

Método de Trabalho

Para a realizacdo de nosso objetivo, foi empreendida uma pesquisa bibliografica
extensa, coletando a visao de diversos autores ao longo do tempo, que serdo apresen-
tados adiante. Foram analisadas inUmeras publicagdes, mas foi dado um peso maior
ao JM por ser a mais antiga publicacdo cientifica voltada, exclusivamente, para o tema
e, portanto, apresenta um maior nimero de anos de publicacdo e, conseqientemen-
te, um maior volume de artigos. No entanto, ao longo dos anos, o espaco dedicado
especificamente ao ensino de Marketing foi se escasseando e, nas Ultimas décadas,
mais nenhum artigo sobre o tema foi publicado. Por outro lado, como resultado da
evolugdo natural da disciplina, diversas outras publicagbes chegaram ao mercado e,
dessa forma, outras visdes e contribuicdes foram somadas. Assim, sobretudo para
ter uma visdo mais atual do tema, publicacGes especificas foram usadas como fonte
de informacao.

Cabe ressaltar que um esforco de compreensdo histérica do tema, necessa-
riamente, envolve a utilizacdo de materiais escritos na época, de forma a trabalhar
com dados primarios e ndo com visdes posteriores. Ou seja, ainda que seja real a
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existéncia de publicagdes especificas na area, a primeira delas, o Journal of Marketing
Education, s6 comegou a ser publicada a partir de 1979, sendo essa data em diante,
portanto, a nossa referéncia para este estudo. Duas outras publicagdes, o Marketing
Education Review e o Journal for Advancement in Marketing Education, comegaram
a ser publicadas em 1991, o Marketing Educator Quarterly foi publicado entre 2001
e 2004 e o International Journal of Marketing Education, em 2006 pelo Senate Hall e
fundido com o International Review of Management a partir de 2010. Todas as publi-
cagGes mencionadas foram incluidas no presente estudo.

Para fins analiticos, optou-se por dividir a histéria do ensino de Marketing em
fases, visto que é possivel observar diferencas nos tipos de artigos e nas posturas dos
profissionais que os assinam ao longo do tempo. Essa divisdo é fruto de um exame
critico do contelido e do direcionamento dos artigos publicados e teve como inspira-
gao o trabalho de Wilkie e Moore (2003). Os autores, ao pesquisarem durante anos
diversas publicacdes de Marketing, sugeriram quatro “Eras” para o desenvolvimento
da disciplina, precedidas por uma denominada pelos autores de Pré-Marketing, con-
forme mostrado no quadro 1.

Quadro 1 - Eras na Evolugdo do Marketing

Estagio Periodo de Tempo Principais Caracteristicas
Inexisténcia de uma &rea de estudo; as
Pré-Marketing Até 1900 questbes eram tratadas dentro do campo da
Economia.

Desenvolvimento dos primeiros cursos com o
nome “Marketing”; énfase na definigdo do al-
1900-1920 cance das atividades de Marketing como ins-
tituicdo econdmica; foco no Marketing como
distribuigdo.

Era I - “Fundacgdo
da area”

Desenvolvimento de bases genericamente
aceitas ou “principios de Marketing”; esta-
Era II - “Formalizagdo belecimento da infra-estrutura de desenvol-

da area” 1920-1950 vimento de conhecimento para a area: as-

sociacdo profissional (AMA), conferéncias,

revistas (Journal of Retailing, JM).

Grande e rapido crescimento no mercado de
Era III - “Uma consumo norte—a_mericano e no corpo de con-
mudanca de ceitos de Marlfetl_ng; duas pers_pectlvas domi-
paradigma — nam as tendenc_las de Mar_lfetl_ng: (1) ponto
Marketing 1950-1980 de wsFa gerenaa_l e_(2) ciéncias comporta-
Administrz;géo e mentais e quantlta_tlvas como chave_s para
Ciéncias” o futuro desenvolvimento do conhecimento

cuja infra-estrutura passa por uma grande
expansao e evolugdo.

Surgem novos desafios no mundo dos ne-
gocios: foco financeiro de curto prazo, en-
xugamento de quadros nas empresas, glo-
Era IV - “"A mudanga balizagdo e reengenharia; perspectivas
se intensifica - Uma 1980- atual dominantes sdo questionadas em debates de
fragmentagao das filosofia da ciéncia; a pressdo de “publish or
tendéncias” perish” se intensifica entre os académicos; a
infra-estrutura do conhecimento se expande
e se diversifica em areas de interesse espe-
cializadas.

Fonte: elaborado pelas autoras com base em WILKIE; MOORE, 2003.

Embora Wilkie e Moore (2003) defendam, fortemente, a divisao proposta, as
datas apresentadas como linhas divisérias imagindrias ndo sao tdo claramente justifi-
cadas. Para efeito do presente estudo, decidiu-se escolher marcos mais evidentes que
sinalizem as diferentes fases, sempre com énfase especifica no ensino de Marketing.
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Observe-se que ndo se tem a pretensao de propor uma nova divisdo para a his-
toria do Marketing, mas apenas usar como referéncia um texto ainda que controvertido
(HOLBROOK, 2005; McALISTER, 2005; GASKI, 2007), para entender a evolugao do
ensino da disciplina. Entende-se que, a partir das mudangas ocorridas na forma como
a disciplina é vista por seus praticantes e pensadores, a forma de ensina-la também
apresentara mudancas. Contudo, as mudancgas na forma de ensinar a disciplina ndo
ocorrem concomitantemente, mas de forma posterior, como resultado da aceitagao e
conseqiiente incorporagdo das novas percepgoes de seus praticantes e pensadores.
Em fungdo disso, chegou-se também ao nimero de 4 fases, mas com conceituagdes e
datas um pouco diferentes e posteriores das propostas por Wilkie e Moore, conforme
0 quadro 2.

Quadro 2 - Fases do Ensino de Marketing

Fases Descrigao Periodo de tempo

O comeco da disciplina, sua construgdo inicial e

suas primeiras dificuldades. fim do séc. XIX - 1925

Fase 1

Estruturacdo e disseminagdo das praticas de en-

; 1926 - 1968
sino.

Fase 2

Fase 3 A ampliacdo do conceito e do ensino de Marketing. | 1969 - 1981

Questionamentos, fragmentacdo e multiplicidade

Fase 4 de direg0es.

1981 - presente

Fonte: elaborado pelas autoras.

A seguir, veremos cada uma dessas fases detalhadamente.

Histérico do Ensino de Marketing

Fase 1: O comego da disciplina e suas primeiras décadas
(fimal do século XIX a 1925)

Conforme ressaltam Wilkie e Moore (2003), a formalizagao da disciplina Marke-
ting comegou no principio do século XX, incluida na area de Economia. Seu foco inicial
era tratar da distribuicdo e do consumo dos produtos, um lado das trocas econémicas
freqlientemente negligenciado pelos economistas da época, os quais se preocupavam
mais com o que se referia a produgdo. Surgiam, entdo, os primeiros cursos voltados
para estudar como transcorria o processo de troca, como os produtos produzidos
chegavam ao mercado.

Os primeiros cursos de marketing

Para Weld (1941), o primeiro curso ligado a area de Marketing foi na Universi-
dade de Michigan, em 1902. Hagerty (1936) alega que o primeiro curso de Marketing
tenha sido ministrado, também, em 1902, na Universidade de Illinois. Depois de muito
debate e disputa entre ambos, Maynard (1942) termina por afirmar que a Universida-
de de Michigan foi de fato a primeira. Essa disputa é natural, pois nenhum dos cursos
ministrados até entdo tinha o titulo Marketing, o qual, de acordo com Weld (1941), so
apareceu em 1904, na Universidade da Pensilvania. Os titulos mais comuns eram Com-
merce and Trade e Distribuicao de Produtos Industriais (WELD, 1941; HAGERTY, 1936).

O professor Hagerty, da Ohio State University, relata a historia dos primeiros
cursos de Marketing nos Estados Unidos (HAGERTY, 1936). Segundo ele, antes de
1900, existiam trés escolas de Administracdo de negocios, com cursos de natureza
genérica, nos Estados Unidos (Wharton School da Universidade da Pensilvania, or-
ganizada em 1881, e as Universidades da Califérnia e de Chicago, em 1898). Apds
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1900, outras escolas passaram a ter cursos de Administracgdo com cadeiras mais
especificas. O proprio Hagerty comegou a estudar o que se entendia por Marketing
em 1899, em um curso denominado “Distribuicdo de Produtos Industriais”. Hagerty
narra sua propria experiéncia ao introduzir um curso de Distribuicdo de Produtos na
Ohio State University, em 1905; em 1916, esse curso passou a se chamar Marketing.

Uma das principais dificuldades encontradas naquela época era o fato de ndo
haver literatura disponivel, pois mesmo as publicacbes especificas davam pouca
atengdo ao tema Marketing. "Somente quando a venda ou a situagdo de Marketing
no comércio se tornaram um problema, foi dado um espago nessas publicacGes para
0 assunto Marketing” (HAGERTY, 1936, p. 23). Trata-se da lei Sherman Anti-truste,
promulgada em 1898, e efetivamente aplicada a partir de 1904, por meio da qual o
Estado passava a controlar, de forma mais substancial, as atividades das empresas,
estimulando a livre concorréncia e fazendo com que passassem a tratar a venda de
seus produtos de uma maneira mais profissional.

Segundo Hagerty (1936), o lancamento de trés livros contribuiu para o avancgo
do ensino da disciplina: Advertising as a Business Force, de Paul T. Cherington (1913),
Marketing of Farm Products, de L. D. H. Weld (1915), e An Approach to Business
Problems, de Arch W. Shaw (1916).

O conceito funcional de marketing

Segundo Fullbrook (1940) e Converse (1945), o conceito funcional de Marketing
foi originalmente concebido por Arch Shaw, um dos pioneiros na literatura de Marke-
ting. Essa abordagem funcional, ou seja, que enfoca os propdsitos atendidos pelas
diversas atividades de Marketing, € uma das caracteristicas da primeira fase. Wilkie
e Moore (2003) acrescentam, também, a abordagem de mercadoria, ou seja, o fato
de a disciplina ser essencialmente voltada a acdes necessarias para a distribuicdo de
uma determinada categoria de produtos, haja vista o titulo do livro de L. D. H. Weld
(Marketing of Farm Products). Uma terceira caracteristica é a abordagem institucional,
o fato de se concentrar principalmente na descricdo de operagdes de um tipo espe-
cializado de agente de Marketing.

Métodos de ensino e recursos didaticos utilizados

Os primeiros estudos do professor Hagerty ilustram os esforgos no sentido de
produzir materiais e conceitos. Ele tanto realizou entrevistas em profundidade com
homens de negdcios os quais visitou na Filadélfia e em Nova York, como enviou ques-
tionarios a empresarios para a realizacdo de pesquisas (HAGERTY, 1936). O autor
relata as dificuldades encontradas, como agendar as entrevistas e obter a confianga
do entrevistado - era preciso esclarecer ndo ser um reporter, mas sim um académico.
Hagerty (1936), também, organizou diversas pesquisas com a participacdo de seus
alunos para a busca de materiais que servissem como recursos didaticos para si mes-
mos e para as turmas subseqlientes.

Para Maynard (1938), os primeiros cursos de Marketing colocavam mais énfa-
se em instituicdes, métodos e técnicas e pouco era feito no sentido de desenvolver
principios, regras e leis fundamentais comparaveis as de outros campos de aprendiza-
gem. Para o autor, “tal conteldo era obviamente ldgico, pois era necessario acumular
conhecimento de como os bens eram comercializados antes do préximo passo que
seria perguntar ‘Como”.” (MAYNARD, 1938, p. 282).

Fase 2: Estruturacio e disseminacio das prdticas de ensino

(1926 a 1968)

Essa fase se inicia com a fundagdo da NATMA - National Association of Teachers
of Marketing and Advertising, em 1926. Esta, em 1936, em associacao com a Ame-
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rican Marketing Society, formada por empresarios da area de Marketing, originaria a
American Marketing Association (AMA) (WILKIE; MOORE, 2003). Também em 1936,
a AMA comecou a publicar o JM. E interessante observar que a NATMA originou-se
da associagdo de professores interessados em assuntos de Marketing na National
Association of the Teachers of Advertising, fundada em 1915. A associagdo cresceu,
mudou de nome e “ampliou seu escopo para abranger todos os aspectos do Marke-
ting” (CONVERSE, 1952, p. 66). Os professores de Marketing que, no principio, eram
minoria, inverteram a situagao, passando a dominar a associacdo, e, como resultado,
até hoje a propaganda é vista como uma parte ou um “aspecto do Marketing”.

O desenvolvimento da teoria de marketing e o surgimento do conceito de
marketing

Segundo Maynard (1938), naquela época, entrava-se em um segundo passo do
desenvolvimento do campo de Marketing, ficando clara a necessidade de desenvolver
conceitos e teorias mais estruturadas e de estabelecer um corpo de principios fun-
damentais. O mesmo ponto volta a ser ressaltado uma década mais tarde por Brown
(1948), quando este reforca a importancia de se passar de uma base descritiva para
uma abordagem analitica, com experimentagéo cientifica, como acontece com outras
areas, a exemplo da Medicina, do Direito e da Engenharia.

A abordagem funcional de Marketing € revista (JONES, 1943; BUND; CARROLL,
1957) e cresce o clamor para que a teoria de Marketing se torne mais estruturada e
profunda (ALDERSON; COX, 1948), ao mesmo tempo em que surge a questdo que
caracteriza essa fase: Marketing seria uma ciéncia ou uma arte? Respondendo ao artigo
de Alderson e Cox, Vaile (1949, p. 522) afirma que “Marketing continuara sendo uma
arte onde inovagdo e extravaganza continuardo a desempenhar um papel importante
ainda que imprevisivel”.

Um nome importante foi Robert Bartels que se posicionou claramente a favor da
visdo de Marketing como ciéncia. Uma forte oposigao foi feita por Hutchinson (1952),
levada ao extremo em seus argumentos: “é a caricatura mais risivel relacionar a busca
do cientista por conhecimento com a procura por clientes do pesquisador de merca-
do” (HUTCHINSON, 1952, p. 290). A veemente abordagem do artigo de Hutchinson
representa uma visdo extremista da situagdo e, até certo ponto, pouco comum na
época, posto que a maior parte dos artigos que se seguiram sequer a mencionam ou
procuraram minimiza-la (STAINTON, 1952). Mais de uma década depois, Taylor (1965)
adota uma posicao conciliadora entre os extremos, qual seja, Marketing deve ter uma
abordagem de ciéncia no sentido de desenvolver conhecimentos aplicaveis em seus
atos diarios, aplicados sob a forma de uma arte. Esse debate, que ainda ndo chegou
a termo, teve importantes desdobramentos (BROWN, 1996).

Em 1960, dois artigos se destacam no sentido da construgcdo da disciplina
Marketing. Em um deles, Lazer e Kelley (1960) apontam para a necessidade de
incorporagdo de outras disciplinas nos estudos e construgdes tedricas da disciplina
Marketing, se referindo, em especial, as ciéncias comportamentais e aos métodos
quantitativos. A partir dai, a disciplina mudaria seu curso ao perder o carater des-
critivo, indutivo e funcionalista de seus primérdios e assumindo uma natureza mais
dedutiva, experimentalista e cientificista. Anos depois, Lazer (1966) volta a apontar
como uma das tendéncias para o ensino de Marketing um impacto adicional dos mé-
todos quantitativos e das ciéncias comportamentais. Quanto a essa ultima influéncia,
Miner (1966) reforga a importancia de serem incorporados em maior quantidade e
com maior atualidade possivel os conhecimentos adquiridos na area de Psicologia,
ressaltando que esse esforgo deveria vir da propria area de Marketing ja que, segundo
o autor, os departamentos de psicologia ndo se interessavam em fazé-lo por ndo se
interessarem pelo Marketing.

Keith (1960) anuncia uma revolucdo na teoria e na pratica de Marketing ao
colocar o cliente, e ndo a empresa ou organizagao prestadora de um servigo ou for-
necedora de um produto, no centro do processo. O autor, também, tece um processo
evolutivo em que os conceitos de producao e de vendas antecedem o de Marketing
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como abordagens para uma empresa relacionar-se com seu mercado; processo este
até hoje ensinado em cursos de Marketing por todo o mundo. Um detalhe chama a
atengdo: Keith ndo era um académico, mas sim um profissional de mercado, na época
atuando na The Pillsbury Company. Esse artigo inicia o que mais tarde viria a ser o
desenvolvimento do conceito de Marketing proposto por Taylor (1965), para o qual
todas as agdes da empresa, do departamento de Marketing ou ndo, podem influenciar
a decisdo de compra do cliente.

Fora do JM, foi publicado o artigo Miopia de Marketing de Theodore Levitt
(1960), que, de imediato, se tornou um classico, Por anos, e ainda hoje, esse artigo
tem influenciado geragdes de professores, estudantes e praticantes de Marketing.
Sua revolugdo foi no sentido de ampliar o escopo e, sobretudo, a visdo de Marketing.
De forma simplificada, seus resultados foram, por um lado, uma mudanga radical
na percepgao da importancia do Marketing para a estratégia de uma empresa e, por
outro, uma radicalizacdo da aplicacdo de Marketing, ou como o proéprio Levitt viria a
dizer mais tarde, uma “mania de Marketing” (LEVITT, 1975, p. 180).

Ao final dessa fase, Bartels (1968) publica um artigo com o objetivo de elaborar
uma teoria geral de Marketing. Analisando toda a situacdo até aquele momento, propde
uma teoria geral de Marketing. Esta abrange um conceito mais amplo da disciplina
e com uma caracteristica essencialmente hierdrquica, baseada em caracteristicas
culturais cujas atividades de Marketing sdo praticadas, e seguida pelas estruturas e
comportamentos sociais correntes. Marketing deveria buscar remover as separagdes
de mercado entre consumidores e fornecedores, aproximando-os para a realizagao
das trocas desejadas, sempre delimitado pelas restricbes da sociedade, incluindo as-
pectos éticos. O artigo de Bartels (1968), juntamente com o de Levitt (1960) foram a
base para um artigo publicado no ano seguinte (KOTLER;LEVY, 1969), o qual levaria
seus autores, Philip Kotler e Sidney Levy, sobretudo o primeiro, a se destacarem na
préxima fase do desenvolvimento do ensino de Marketing.

Surge a questao da ética de marketing

Na parte final da segunda fase, ja se contando com um conceito de Marketing
e tendo-se colocado o cliente no centro do processo, comegam a surgir artigos que
tratam da questdo da ética de Marketing. Manischewitz e Stuart (1962) reportam o
ataque de criticos de diversas fontes denunciando abusos e comportamentos impro-
prios por parte de algumas empresas. Em 1967, Robert Bartels apresenta um modelo
de ética para Marketing. Fica claro que julgar a ética de uma agdo de Marketing ndo é
uma tarefa simples, mas envolve diversos aspectos que devem ser levados em consi-
deracdo: “decisdo ética sob o capitalismo privado é uma decisdo moral impulsionada
pela sangdo social, mas modificada pela exigéncia econdmica” (BARTELS, 1967, p.
26). Por fim, Farmer publica um artigo provocativo, Would you Want your Daughter
to Marry a Marketing Man? (Vocé gostaria que sua filha casasse com um homem de
Marketing?), no qual afirma que “falta de crescimento, mudangas preguigosas no
curriculo e um futuro geralmente pouco inspirador parecem caracterizar a educagao
no campo de Marketing” (FARMER, 1967, P. 1) e mostra como Marketing pode ser
anti-ético e irrelevante. Conclui criticando as escolas de Administragdo (inclusive a
que lecionava). Antes de terminar o artigo, o autor mostra a utilidade do Marketing
na sociedade da época e a importancia de se buscar avangos nas suas técnicas, so-
bretudo de distribuigdo e logistica.

A expansao do ensino de marketing

A importancia da NATMA estd em fornecer infra-estrutura para reunir, estruturar
e disseminar conceitos, teorias e modelos dentro da area (COWAN, 1948). Diversos
comités foram constituidos para essa finalidade, e apresentacées em encontros e
conferéncias da associacdo eram constantes (JONES, 1943). Com isso, houve um
avanco em termos de materiais didaticos e compartilhamento de idéias por parte
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dos professores. Diversos artigos (LEIGH, 1937; DUNCAN, 1937; FAVILLE, 1937;
TAYLOR, 1941) chegam a conclamar académicos e praticantes a compartilharem idéias
e materiais (HOUGHTON, 1940). Também houve um rapido crescimento na oferta de
cursos de Marketing. Segundo Hardy (1955), enquanto que, em 1930, apenas 45,6%
das universidades norte-americanas ofereciam cursos de Marketing, em 1950, esse
percentual subiu para 75%.

Ao final dessa fase, quando ha um recuo da procura por cursos de Marketing,
Luck (1965) alerta para a “perda de participagao de mercado”, quando comparado
com outras na area de Administragdo. Segundo o autor, isso significava que o ensino
de Marketing estava sendo levado pelo fluxo, sem o devido controle por parte das
instituicdes de ensino, além de ndo se estimular, adequadamente, a formagdo de novos
profissionais. Kniffin (1966) discorda e sugere que “talvez os educadores de Marke-
ting devessem colocar mais énfase na pesquisa, em melhorias substanciais da oferta
de cursos e em inovagdes no conteddo e nos processos da educagdo de Marketing”
(KNIFFIN, 1966, p. 6).

A formacao dos professores

Sendo um aspecto fundamental a formacao e preparo dos professores de Marketing,
Maynard (1938, p. 282-283) apresenta em seu artigo quais, do seu ponto de vista,
seriam as caracteristicas fundamentais de um professor dessa area: (1) deve ser um
cientista social no sentido amplo; (2) interesse e um grau de habilidade em técnicas
dos processos de Marketing; (3) habilidade de ensinar, ressaltando que “talvez, deva-
mos depender de nossos amigos psicologos para ajudar no futuro” e; (4) producdo
de materiais de pesquisa para o ensino de Marketing.

O autor também mostra o processo de selecdo e treinamento de professores
da época, ressaltando que se tratava de uma area em rapida expansdo, bem como a
importancia da pesquisa, sobretudo com enfoque quantitativo. Esse artigo &, parti-
cularmente, importante, pois mostra como surgiu e se difundiu a visdo de Marketing
como ciéncia. O autor se mostra preocupado em convencer os colegas de outras areas
de que Marketing é uma ciéncia social aplicada que necessita de preparo dos profes-
sores em técnicas de pesquisa. Maynard (1938) afirma, ainda, que o Marketing teve,
desde o inicio, uma caracteristica de multidisciplinaridade, conforme ressalta Cochoy
(1999, p. 12): “a disciplina de mercado e um mercado de disciplinas”.

Objetivos de ensino, métodos e recursos didaticos utilizados

Em 1937, foram publicados trés artigos que formam um conjunto interessante,
ja que todos sdo voltados para o ensino de Marketing e abordam niveis diferentes
de profundidade e de estudantes. Um deles tratava de curso basico de Marketing e
direcionava-se a alunos de graduacao (FAVILLE, 1937); os outros dois, de cursos
avancados, um deles para alunos de graduacao (LEIGH, 1937) e o outro para alunos
de especializacdo (DUNCAN, 1937). O Quadro 3 compara seus pontos de vista em
relagdo aos objetivos de um curso de Marketing.

Especificamente, no artigo de Leigh (1937), pode-se perceber que os objetivos
sdo voltados para o ensino de técnicas e procedimentos “corretos”, para a reflexdo
sobre o uso das técnicas de Marketing, incentivando o estudo e a aplicagdo correta
desses procedimentos; pretende atrair os alunos para o estudo dessa disciplina. Al-
guns de seus objetivos ja compreendiam que havia, na época, uma visdo distorcida
do que seriam as atividades de Marketing, em relacdo aos aspectos éticos, bem como
a necessidade de corrigir tais distorcées com o reforco e o estimulo a uma correta
atitude por parte dos futuros profissionais da area. A visdo de que o avango do Marke-
ting depende fortemente da capacidade de realizar pesquisas sérias ja é evidente.

Sobre recursos didaticos, Taylor (1941) apresenta uma compilagdo de filmes
utilizados no ensino de Marketing, chegando ao impressionante total de 102 filmes
didaticos. Além da compilacdo, o autor apresenta as impressdes expressas pelos
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professores em relagdo ao uso desse recurso didatico, revelando uma quantidade de
entusiastas, ainda que alguns tenham se posicionado de forma negativa.

Com relagdo ao método do caso, McCarthy (1962) apresenta criticas a forma
como ¢é aplicado e sugere uma mudanga nas posturas do professor e do aluno na
resolucdo de um caso. Tendo como base o modelo proposto por Neil H. Borden, no
final dos anos 50, McCarthy promove o seu recém criado conceito dos 4Ps (Product,
Price, Promotion and Physical Distribution), sugerindo-o como um modelo mental
para o aluno analisar um determinado caso, como forma de diagndstico da situagdo
e para sugestdo de alternativas de agao. Atualmente, esse conceito se tornou central
no ensino de Marketing e chega a ser a formatagdo basica dos curriculos de Marketing
e de seus livros-texto.

Quadro 3 - Objetivos de um Curso de Marketing, Métodos e Recursos
Didaticos Utilizados por Trés Professores, em 1937

Curso Basico para
Alunos de Graduacdo

Autores/Cursos Objetivos dos Cursos
(1) provocar a capacidade analitica latente nos alunos com relagédo
D. E. Faville aos problemas de distribuicdo e habitua-lo a raciocinar e organizar

logicamente seus pensamentos;
(2) desenvolver um ‘tato’ para o Marketing; e
(3) estabelecer principios corretos na mente dos alunos.

W. W. Leigh
Curso Avangado para
Alunos de Graduagdo

(1) dar uma compreensao particularmente completa da natureza e da
fungdo do mecanismo de Marketing;

(2) familiarizar os estudantes com situagBes e problemas atuais de
Marketing;

(3) capacita-los a aplicar um Marketing e principios de gerenciamento
profundos para a operagdo dos varios tipos de atividades de Marketing;
(4) desenvolver uma atitude mental cientifica e independente em re-
lagdo aos problemas de Marketing e aos problemas empresariais e
sociais;

(5) inteira-los a respeito dos procedimentos e métodos pelos quais os
programas de vendas e propaganda sdo determinados, organizados e
executados;

(6) inteirar os estudantes sobre o escopo, o uso e algumas limitagdes
da metodologia de pesquisa atual e como ela é aplicada no campo de
Marketing;

(7) mostrar a natureza e a base das tendéncias que afetam o Marketing;
(8) fornecer uma compreensdo da relacdo, importéncia e significado
das decisGes e politicas de Marketing, na medida em que elas afetam
0 sucesso, as relagGes de comércio e a politica social da empresa;
(9) instilar um ponto de vista saudavel e social em relagdo as ativida-
des de Marketing em lugar da visdo distorcida ou a atitude explorado-
ra que tdo freqlientemente caracteriza a funcdo de Marketing;

(10) revelar as inUmeras areas inexploradas nesse campo, as quais
necessitam de mapeamento, os abusos que precisam de corregdo; e
os desperdicios e custos que demandam reducdo;

(11) criar interesse e entusiasmo pelo assunto; e

(12) indicar algumas das oportunidades e requisitos para posicdes e
avancgo no trabalho de Marketing.

D. J. Duncan

Curso Avangado para
Alunos de
Especializagdo

(1) ensinar os alunos a pensar e raciocinar de forma légica e inteli-
gente sobre os problemas das empresas em geral e de Marketing em
particular;

(2) dar-lhes as ferramentas para facilitar a solugao desses problemas;
(3) inspird-los com as causas de servigos sociais que as empresas
modernas necessitam para sobreviver;

(4) ajudar a combinar nos alunos os pontos de vista de homens de
negécios e académicos de forma que realismo e visdo, ldgica e ima-
ginagdo possam se unir para o maior progresso que as empresas ja
conheceram.
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Autores Métodos de Ensino e Recursos Utilizados

casos e livros texto

relatérios escritos

D. E. Faville visitas a campo

uso de palestrantes

uso de projetos ou pesquisas individuais e em grupo

livros texto e leituras
aulas e palestras

W. W. Leigh casos e projetos
relatdrios orais e escritos
visitas ao campo

N3o menciona explicitamente, apenas ressalta a necessidade de colo-
car os alunos em contato com a pratica.

Fonte: compilado pelas autoras com base em FAVILLE (1937); LEIGH (1937) e DUNCAN (1937).

D. J. Duncan

Fase 3: A revolugiao do conceito mais amplo de Marketing
(1969 a 1981)

A publicacdo do artigo Broadening the Concept of Marketing de Philip Kotler e
Sidney J. Levy (1969a) gera uma revolugdao no pensamento de Marketing, ao influen-
ciar a forma de encarar e de ensinar a disciplina, incluindo uma maior abrangéncia
para a aplicagdo dos conceitos e uma maior amplitude em relacdo aos publicos aos
quais se destina o ensino de Marketing. Sua idéia central é a ampliacdo do conceito
de Marketing, abrangendo além dos limites tradicionais das empresas comerciais, e
tendo como meta “atender as necessidades dos clientes”, sejam consumidores finais,
funcionarios de uma empresa, ou o publico em geral, em qualquer mercado e para
qualquer tipo de produtos ou servigos. Para Kotler e Levy (1969a), a visao estreita
de Marketing predominante na época restringia as potencialidades da disciplina em
contribuir para o crescimento de organizacdes ndo comerciais, universidades, hospitais
etc. Surge, entdo, um novo debate que vem dividir espaco com a discussdo ciéncia
ou arte: qual o limite da abrangéncia do Marketing.

Luck (1969), um conceituado professor da Southern Illinois University, se mos-
trou completamente contrario a proposta de ampliacdo do conceito de Marketing, pois
se corria o risco de que tal visao resultasse em uma “perda de identidade” da disciplina.
Para ele, Marketing deveria continuar a se restringir as “transacdes de venda e compra”
e, mais, o que Kotler e Levy denominam de distor¢ao do Marketing ndo passa de um
sentimento de culpa, devido a sensagdo de que “as atividades comerciais que buscam
o lucro possam néo ser socialmente benéficas” (LUCK, 1969, p. 54).

No mesmo numero do JM, aparece a resposta de Kotler e Levy que reafirmam:
“o cerne do Marketing estd em uma idéia geral de troca e ndo em uma idéia mais limi-
tada de transacgdes de mercado” (KOTLER e LEVY, 1969b, p. 57). Os autores insistem
que essa visao estreita de Marketing seria o que chamaram de uma “nova miopia de
Marketing” (p. 57), numa referéncia ao artigo de Levitt (1960).

Para Dawson (1971), esse debate revela a crise de identidade da disciplina
daquela época, também apontada por Bartels (1974) que menciona vantagens e
desvantagens para a ampliagao do escopo e dos limites do Marketing. Tucker (1974)
encara essa discussao como uma das possibilidades para o futuro do Marketing e
ressalta outras direcdes como o estudo do mercado de trabalho e a pesquisa do
comportamento do consumidor do ponto de vista do bem estar deste e da sociedade,
como formas de expandir a teoria de Marketing.

Alguns anos depois da publicacdo do debate entre Kotler/Levy e Luck, Enis
(1973), numa tentativa de contemporizar as discussdes, reconhece a razao de ambas
as partes em seu artigo, Deepening the Concept of Marketing. Para o autor, além de
alargar os limites do Marketing, era necessario aprofundar seu conceito e, para tal,
sugere atitudes e diretrizes para académicos, pesquisadores e praticantes da area.
Por exemplo, académicos deveriam buscar amostras de consumidores reais e nao ter-
minar seus relatdrios de pesquisas com a significancia estatistica de seus resultados,
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mas sim com a aplicagao real de suas descobertas. Pesquisadores (por ele entendidos
como aqueles individuos que fazem pesquisas de mercado) deveriam publicar suas
pesquisas, incluindo detalhes metodoldgicos, ainda que sejam preservados os deta-
Ihes comerciais estratégicos; e, por fim, praticantes deveriam ler, avaliar e criticar os
trabalhos de académicos e pesquisadores (ENIS, 1973).

Observa-se uma queda, nesta terceira fase expressiva na quantidade de artigos
especificamente voltados para o ensino de Marketing. Grether (1976) argumenta que
nao se trata de desinteresse pelo assunto, mas ao fato de que os problemas educa-
cionais estavam sendo debatidos em encontros e conferéncias em cujos anais eram
publicados. Infelizmente, obter acesso a esse tipo de publicagdo é dificil; portanto, o
presente estudo continua limitado as publicacdes de periddicos tradicionais.

O conceito de marketing amadurece

O debate Kotler/Levy versus Luck mostra a prépria evolugdo do conceito de
Marketing. Depois de anos de discussdo, continua, nesta fase, a preocupagdao com
a natureza do Marketing, assim como com seu conceito central, mas com um maior
aprofundamento e um direcionamento diferente nas discussdoes. O Marketing passa
a evidenciar uma conotacao social, ou seja, voltado para a contribuicdao na solugao
de problemas sociais (KOTLER; ZALTMAN, 1971), e societal, ou seja, socialmente
consciente e aplicado a servigos publicos benéficos para a sociedade como um todo
(FELDMAN, 1971). Kotler persiste em sua visao de uso do Marketing em instituigdes
que nao visam ao lucro. Publica um livro (KOTLER, 1975) e um artigo (KOTLER, 1979)
sobre estratégias de utilizagdo de Marketing em empresas desse tipo.

Voltando-se para uma visdo gerencial de empresas comerciais, Barksdale e
Darden (1971) apresentam uma comparacao entre as visdes de professores e profis-
sionais de mercado a respeito do conceito de Marketing. Os autores mostram diferengas
interessantes entre as visdes desses grupos. Os professores se mostram bem mais
céticos em relacdo a adogao, a influéncia e aos beneficios do conceito de Marketing
nas empresas. Essas diferencas mostram a separagao existente entre o mundo da
academia e a realidade diaria das empresas e seus executivos.

A estruturagdo do conceito vai se tornando cada vez mais complexa com con-
tinuos debates. Hunt (1971) analisa o artigo de Bartels (1968) e conclui que este
nao apresentou uma teoria geral de Marketing, mas sim uma colegdo de estruturas
esquematicas que teriam como principal valor o fato de estimularem outros acadé-
micos a, de fato, gerarem uma teoria. Pinson et al. (1972), por sua vez, analisam o
artigo de Hunt e argumentam que suas criticas ndo constituem uma avaliagdo valida
e justa do trabalho de Bartels que tinha, recentemente, publicado seu livro cldssico
sobre teoria de Marketing, reunindo em um sé volume parte do que ja tinha publicado
sob a forma de artigos separados (BARTELS, 1970).

Kotler (1972), também, apresenta seu conceito genérico de Marketing em um
artigo que se transformou rapidamente em classico: A General Concept of Marke-
ting. O autor aprofunda sua visao de Marketing a ponto de estabelecer axiomas e
seus corolarios para a estruturacao da teoria. Ainda dentro dessa visao genérica de
Marketing, Kotler publica no ano seguinte um artigo em que apresenta as tarefas do
gerenciamento de Marketing (KOTLER, 1973).

A ética é questionada e aumentam as criticas ao marketing

Também crescem, rapidamente, as criticas as empresas e ao conceito tradi-
cional de Marketing. E a fase do “consumerismo”, a reacao dos consumidores aos
abusos por parte das empresas surgida na fase anterior, mas que nesta fase amplia
sua dimensao. InUmeros artigos aparecem com o claro objetivo de enfatizar a devida
resposta do Marketing aos ataques sofridos (LAVIDGE, 1970; BELL; EMORY, 1971;
STEINER, 1976), estimulando, inclusive, propostas de revisao do conceito de Marketing
(STIDSEN; SCHUTTE, 1972).
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Outro aspecto é a preocupagdo com a ética, seu ensino e uma analise da con-
duta ética dos praticantes de Marketing no mercado de trabalho. Hawkins (1972)
apresenta uma pesquisa junto a alunos de graduagdo de Administragao e de outras
areas, e conclui que os primeiros se mostravam mais tolerantes em relagdo a praticas
“questionaveis” por parte de empresas.

Farmer (1977), em Would you Want your Son to Marry a Marketing Lady?
(Vocé gostaria que seu filho casasse com uma mulher de Marketing?), apresenta uma
continuagdo do escrito quase uma década antes. Mantendo suas convicgdes, o autor
apresenta uma visao um pouco menos pessimista ao afirmar que Marketing “pode
ser anti-ético e irrelevante, mas é melhor que qualquer outra alternativa” (FARMER,
1977, p. 16). Desta vez, a resposta também é bem mais suave: “Bem, vocé sabe,
€ o jeito...” (FARMER, 1977, p. 17). Contudo, a opinido de Farmer ndo é unanime,
ao contrario, Sachs e Benson (1978, p. 74) tecem uma severa critica ao conceito de
Marketing: “o vigor do conceito de Marketing ndo deriva de sua validade, mas de sua
generalidade. Como um politico astuto, ele é altamente vago.” Os autores chegam,
inclusive, a propor que o mesmo fosse descartado.

Os contelidos dos cursos de marketing sao revisados, surgem e se expandem
novos métodos e recursos

Como resultado de tantas transformacgdes no pensamento de Marketing, sdo
observadas propostas de revisdes e inclusées de novos temas nos curriculos dos cursos,
uma caracteristica preponderante desta terceira fase. Gelb e Brien (1971) sugerem a
inclusdo da responsabilidade social como tema para ensino de Marketing. Precursor
em sua época, o artigo mostra a mudancga no ensino de Marketing.

Um aspecto importante desta fase € o fato de terem surgido artigos apresen-
tando uma infinidade de técnicas de ensino e recursos didaticos utilizados em sala de
aula. Em especial, deve-se ressaltar que o desenvolvimento e a disseminagdo do uso
de computadores tiveram um impacto sobre o que se passou a propor como novas
técnicas para o ensino de Marketing (FISK, 1971; LAZER, 1970).

Lazer aponta o uso crescente de técnicas quantitativas e de computadores como
principais aspectos, e profetiza: “o ensino e a aprendizagem de Marketing serdo vistos
como uma busca vitalicia e ndo como uma questdo de alcangar graus terminais em
Marketing” (LAZER, 1970, p. 11). A forte crenga nos métodos quantitativos ja existia
na fase anterior, mas agora cresce e se fortalece.

O inicio da publicagdo do Journal of Marketing Education

Outro fato importante ocorrido nessa fase é o surgimento de uma publicacdo
especifica, o Journal of Marketing Education, tendo seu primeiro exemplar publicado
em 1979. Isso mostra o relevo cada vez maior que a preocupagdo com o ensino de
Marketing continuava a ter entre os professores, corroborando o argumento de Grether
(1976). Desde o inicio, observa-se uma infinidade de artigos sobre novos métodos de
ensino e recursos didaticos, até hoje, sua tonica. Aspectos educacionais de carater
filosofico e discussdes sobre o contelido curricular dos cursos de Marketing também
sao assuntos abordados nele.

Fase 4: Questionamentos, fragmentacio e multiplicidade de
direcoes (1981 em diante)

Em 1981, a publicagdo do artigo de Sidney J. Levy “Interpreting Consumer
Mythology: a Structural Approach to Consumer Behavior”, abriu caminho para uma
torrente de outros artigos que viam as tendéncias de entdo como obsoletas e desgas-
tadas e clamavam por novas abordagens para a disciplina (por exemplo, HIRSCHMAN,
1983; PETER; OLSON, 1983; DESHPANDE, 1983; ANDERSON, 1983; ARNDT, 1985;
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BROWNLIE et al., 1994), totalmente diferente do que imperava na época, com a pre-
ponderéancia dos métodos quantitativos e experimentais.

Dessa forma, novas disciplinas foram incorporadas ou reforgadas no ensino
de Marketing. A economia e a psicologia, prevalecentes até entdo, sobretudo com
o uso de métodos de pesquisa quantitativos, reforgou-se a importéncia da antropo-
logia, da sociologia e acrescentou-se uma visdo pés-moderna, e o uso de métodos
de pesquisa qualitativos voltou a ser valorizado. E o fortalecimento da influéncia de
uma multiplicidade de pensamentos sobre o Marketing, representado nesse artigo
de Levy devido ao uso de uma abordagem estruturalista cunhada pelo antropdlogo
Claude Lévi-Strauss cerca de trés décadas antes e, mais tarde, pela influéncia do
pés-modernismo (BROWN, 1995b).

Para Firat (1995), a pés-modernidade trouxe e continuara trazendo novos desa-
fios para a pesquisa, o ensino e a pratica de Marketing. Em suas palavras, “alguns dos
mais intimos e prezados axiomas e nogdes de Marketing terdo que ser re-examinados,
reformulados ou até abandonados.” Entre eles, o autor enumera os conceitos de ne-
cessidades do consumidor, soberania do consumidor, consisténcia comportamental,
orientagdo para o cliente, valor, imagem de produto, entre outros.

Obviamente, apds o surgimento dessa nova postura, ndo se consegue chegar a
um consenso e muito menos a uma unanimidade sobre o que é e como deve ser ensi-
nado o Marketing. Alguns autores, tais como Muncy e Fisk (1987), embora concordem
com essa nova abordagem, fazem algumas ressalvas e demonstram preocupagao com
exageros advindos de um relativismo alético. Da mesma forma, Hunt (1990) procura
contra argumentar ressaltando a importancia do pensamento positivista no desen-
volvimento da ciéncia moderna. Em resposta a Hunt, Peter (1992) tece argumentos
relativos a natureza da realidade na tentativa de fazer um contraponto ao positivismo
de Hunt. Essa discussdo entre as abordagens modernista e pds-modernista caracteriza
essa fase.

Marketing é tudo e tudo é marketing, mas afinal o que é marketing?

A discussdo sobre o escopo do Marketing continua. Hirschman (1983) propde
ajustes ao conceito de Marketing para ser aplicavel a artes ou ideologias. Peter e Olson
(1983) sugerem que a ciéncia em si € um tipo de aplicagdo de Marketing e usam os
elementos do conceito e as praticas de Marketing no contexto da ciéncia.

O apice da ampliagdo do conceito de Marketing aparece no artigo de McKenna
(1991), “Marketing is everything” (Marketing é tudo). Com uma visdo voltada para o
dia-a-dia das empresas, o autor inicia o artigo afirmando que os anos 1990 pertence-
riam ao cliente. Em seu ponto de vista, isso seria positivo para o Marketing ja que as
dimensodes criticas de uma empresa estariam diretamente relacionadas a Marketing.
Assim, McKenna determina: “Marketing é trabalho de todos” (p. 79). Webster (1992,
p. 14) concorda e acrescenta: “Marketing enquanto uma fungdo gerencial distinta
sera responsavel por ser um especialista do cliente e por manter o restante da rede
organizacional informada sobre o cliente.”.

A defesa de um conceito de Marketing também continua sendo freqliente.
Houston (1986) procura explicar o que, no seu entender, é o conceito de Marketing.
Argumenta que a razdo das criticas deve-se ao fato de ndo se compreender correta-
mente o conceito, gerando confusdes e mal-entendidos, ou por que algumas empresas
ndo o aplicam devidamente, embora assim o preguem.

Da mesma forma, Day e Wensley (1983) afirmam que a influéncia do Marketing
diminuiu dentro do contexto das empresas, em parte por uma certa descrenga no
conceito de Marketing ocorrida nos anos 1970 e, em parte, pela ascensao do plane-
jamento estratégico que tomou seu lugar como ponto prioritario para as empresas. A
proposta dos autores é que a teoria de Marketing deveria enfatizar mais os aspectos
estratégicos e menos os operacionais. Alguns anos depois, Webster (1988, p. 29)
anuncia uma redescoberta do conceito de Marketing por parte das empresas.

Por outro lado, os paradigmas de Marketing sao criticados, a comecar pelos 4Ps
de Jerome McCarthy, criticados por autores como Waterschoot e Van den Bulte (1992)
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e por Yudelson (1999), entre outros. Uma critica ao modelo dos 4Ps que merece desta-
que foi feita por Gronroos (1994). O autor argumenta que esta simplificagdo deixa de
abordar a relagdo existente entre organizagdes e consumidores, introduzindo, assim,
0 conceito de marketing de relacionamento.

Philip Kotler, que se tornou uma espécie de icone da disciplina, também, sofreu
inimeras criticas, algumas extremistas (SMITHEE, 1997). Em especial, critica-se uma
“supersimplificacdo” do marketing que passou a ser ensinado como uma aplicacao de
uma caixa de ferramentas, chegando mesmo a serem cunhados os termos “kotlerite”
(BROWN, 1995a) e “kotlerismo” (BROWN, 2002).

A preocupacdo com a importancia das discussoes tedricas em Marketing se evi-
dencia com a publicacdo, em 1983, de um nimero quase que especialmente dedicado
ao tema no JM. Em um dos 11 artigos, Bartels (1983) demonstra preocupagao com
o futuro do Marketing, na medida em que seus pesquisadores se voltavam mais para
pesquisas empiricas que visavam uma aplicacdo pratica mais imediatista, de certa
forma, abandonando as discussGes e a pesquisa de carater teorico.

Alguns anos mais tarde, uma forga tarefa da American Marketing Association
(Churchill et al., 1988) identificou problemas e impedimentos para a pesquisa em
Marketing e prop6s recomendagles para seu estimulo, assim como sua divulgagdo
entre académicos e praticantes da area. Howard et al. (1988) enfatizam a importancia
de pesquisa tedrica na drea de Marketing e reacendem a discussdo Marketing ciéncia
ou arte, que ja comemorou meio século (BROWN, 1996).

O ensino de marketing se expande para muitas novas diregoes, mas as difi-
culdades também se expandem

Com a expansao do conceito e do escopo de Marketing, de fato, o ensino dessa
disciplina se expandiu para outras areas. McNeilly e Barr (2001) propdem um modelo
de curso de Marketing de servigos profissionais voltado para contabilistas, podendo
interessar e atender necessidades de médicos, dentistas, engenheiros, entre outros.
Por outro lado, Doyle (1995, p. 40) argumenta que Marketing ainda é ensinado como
um assunto funcional, competindo com outras disciplinas da Administragao, tais
como operagoes, finangas e recursos humanos. Novos titulos relacionados direta e
exclusivamente com o ensino de Marketing, tais como Marketing Educational Review
e, mais recentemente, o Marketing Educator da AMA, vieram somar-se ao Journal of
Marketing Education. Como resultado, propostas para novos métodos e recursos se
multiplicaram atingindo um volume substancial. Atualmente, o interesse em pesqui-
sas na area parece estar voltado tanto para a forma como ensinar o Marketing, como
para seu conteldo.

Com relagdo ao conteldo, alguns artigos se destacam. O primeiro é o artigo
de Shaefer e McCorkle (2003) que propde um curso com uma visao orientada para o
futuro do Marketing. Outro exemplo é o artigo de Schlee e Harich (2010) que levan-
ta as caracteristicas, conhecimentos e habilidades desejadas em um profissional de
Marketing, a partir de anuncios de ofertas de emprego postados em um site, tecendo
recomendacoes para a construgdo do curriculo do curso. Alguns artigos propdem dis-
cussdes, exercicios ou técnicas para um tdpico especifico de Marketing, por exemplo,
a elaboragao de um plano de marketing (LINCOLN; FRONTCZAK, 2008) ou o ensino do
conceito de subcultura (BORNA et al., 2007) ou de venda pessoal (TYLER; HAIR, 2007).

Outro artigo trata de uma analise das prioridades no ensino de Marketing para
diferentes stakeholders (BROOKS et al., 2008). Nesse artigo, os autores reforgam a
importancia do uso de informagdes de marketing por diferentes stakeholders e com-
param as prioridades de professores, alunos e empregadores. Por fim, os autores
estimulam o uso da internet como recurso para a obtencao das informacdes.

Outros autores, também, sugerem e estimulam o uso de novas tecnologias
e recursos hoje disponiveis - Wikipédia, Facebook e outros sites de relacionamento
social - conforme propde Weber (2008). Até mesmo a criacdo de um curriculo intei-
ramente voltado para o uso da internet nas atividades de marketing é sugerida por
Wymbs (2011)
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O uso de técnicas de ensino ativo tem sido analisado e estimulado por diversos
autores. Por exemplo, Black e Wingfield (2008) apresentam os resultados de uma
survey realizada junto a professores de diferentes idades, niveis de experiéncia e
atuando em universidades publicas e privadas. Os autores concluem que, embora a
idade ndo seja um fator relevante, o nivel de experiéncia contribui negativamente para
o uso de técnicas de ensino ativo, assim como o fato de o professor ter que assumir
um ndamero maior de horas-aula.

Afora os métodos de ensino tradicionais, os métodos e recursos que apareceram
mais recentemente na literatura sdao: (1) aprendizagem experiencial (HICKS, 1996;
BRIDGES, 1999; PETKUS, 2000; JOHNSTON, 2000, GREMLER et al. 2000; BOBBITT
et al., 2000; AYERS; UNDERWOOD, 2007; WHEELER, 2008; YOUNG, 2010; MILLS,
2010; GRAU; AKIN, 2011; GREENE, 2011; WIESE; SHERMAN, 2011); (2) simulagdes
e jogos como recursos didaticos (BURNS; GENTRY, 1992; TONKS, 2002; SMITH,
2010; LINDSEY; NEELEY, 2010; RUSSELL-BENNETT, 2010); e (3) uso da tecnologia
de computadores em métodos de ensino (e-learning, por exemplo) e como recurso
didatico (o uso do computador em sala de aula utilizado pelo professor, pelo aluno ou
por ambos, simultaneamente) (MOON, 1999; EVANS, 2001; FERREL; FERREL, 2002;
HANNAFORD et al., 2002; BOBOT, 2010; LEVIN; MARTIN, 2010).

A avaliacdo de professores passou a ser um tema importante de discussao, e
diferentes métodos sdo propostos e discutidos, assim como as possiveis interpretagdes
de resultados (O’KEEFE et al., 2008).

Também é interessante mencionar o estudo realizado por Badrinarayanan e
Madhavaram (2008), no qual os alunos de marketing mostraram-se interessados em
se aplicar com mais afinco em cursos que empregam técnicas de ensino inovadoras.
Mais recentemente, a motivacdo de professores para o uso de técnicas inovadoras de
ensino ativo também foi tratada por Graeff (2010).

Uma Rdpida Visdo do Marketing no Brasil

Embora ja tenha sido claramente explicitado que o objetivo do presente artigo ndo
é tracar um histérico do pensamento e do conceito de Marketing nem de sua evolucao
no Brasil, cabe tecer alguns comentarios a respeito de como ensinamos a disciplina.

No Brasil, segundo Richers (1994), o ensino de Marketing foi introduzido no final
da 22 fase, mais precisamente em 1954, quando foi criada em S3o Paulo a Escola de
Administracdo de Empresas da Fundagao Getulio Vargas (EAESP/FGV). Cobra (2003,
p. Xix) reforga essa informacao acrescentando que essa escola foi acompanhada em
sua iniciativa pela Faculdade de Economia e Administracao da Universidade de Sao
Paulo (FEA/USP) e pela Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM). Essas
trés escolas formaram o nucleo dos primeiros movimentos no sentido do estabeleci-
mento da disciplina em nosso pais, com professores pioneiros das trés escolas, sendo
considerados por Cobra como “missionarios” (COBRA, 2003, p. xxi) que contribuiram
para formar o que Marketing é hoje no Brasil.

Richers (1994) também informa que o primeiro professor de Marketing no Brasil foi
Ole Johnson, um norte-americano vindo ao Brasil especialmente convidado pela EAESP/
FGV. Além disso, durante um bom tempo, os professores brasileiros foram se formar
nos Estados Unidos, buscando o conhecimento dos criadores e especialistas na area.

Outro fato mencionado por Richers (1994) e importante de ser ressaltado se
refere a dificuldade da implantacao da disciplina, envolvendo seus conceitos e atitudes
necessarias para sua efetiva pratica e, até mesmo, o préprio nome da disciplina que
inicialmente teve, por parte dos pioneiros, uma tentativa de traducdo para o termo
Mercadologia. O proprio autor assume o erro na tentativa afirmando que o mercado
ndo aceitou a tradugdo e acabou por adotar o nome original em inglés.

No entanto, a preocupacao com o ensino de Marketing, especificamente, nao
aparece de forma tdo explicita. Observa-se, entretanto, a preocupagao com o ensino
de Administracdo de uma forma geral, e um bom exemplo disso é o fato de a Asso-
ciacao Nacional dos Programas de Pds-Graduagao em Administracdo (ANPAD), em
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seu encontro anual (ENANPAD) ter passado a incluir, desde 2001, uma area tematica
dedicada exclusivamente ao Ensino de Administragdo com carater permanente. Deve-
se ressaltar, entretanto que a preocupagdo com a formagdo de administradores ja
existia desde 1982, na 62 reunido dessa associagao, quando decidiu-se classificar os
trabalhos recebidos em duas grandes areas: aqueles voltados para a Formagdo de
Administradores e os especificos dos varios campos da Administracdo (ENANPAD, 1982,
p. 5). Oficialmente, a drea tematica de “Formacao e Treinamento de Administradores”
existiu entre 1983 e 1996.

Um interessante artigo publicado em 1995 aborda os desafios do ensino de Ma-
rketing (CASOTTI, 1995). No entanto, por exemplo, entre os trabalhos publicados entre
2001 e 2010, apenas sete tratavam da area de Marketing e, assim mesmo, um deles
se referia ao perfil do profissional de Marketing e ndo ao ensino de Marketing propria-
mente dito (MOLINA et al., 2001), e outro, publicado no track de Gestado de Pessoas e
RelagBes de Trabalho e ndo em Ensino em Administragdo, estuda as diferentes carreiras
de marketing (RIBEIRO et al., 2009). Outro, ainda, tratava de questdes de pesquisa
académica em Marketing, ndo versando sobre o ensino da disciplina (SAUERBRONN;
CERCHIARO, 2004). O quarto artigo apresentava uma forma diferente de aplicagdo de
uma técnica tradicional, o método de caso, em uma disciplina de Marketing para um
curso de graduacdo em Administragdo (CAMPOS; LIMEIRA, 2003). O quinto artigo relata
a trajetdria e as perspectivas de professores de Marketing (BACELLAR et al., 2005).
O sexto aborda a formacdo do profissional de Marketing (SARAIVA; MOTTA, 2005). O
ltimo propde a utilizagdo do modelo das Trés Dicotomias, proposto_por Hunt como
uma ferramenta introdutdria ao ensino critico em Marketing (MARANHAO et al., 2006).

Essa relativa escassez de materiais de pesquisa especificamente voltados para
o ensino de Marketing no Brasil revela aqui um relativo desprestigio em relagéo a
atividade de ensino quando comparada com a atividade de pesquisa na area.

Conclusio

O principal objetivo do presente artigo é olhar o passado, refletir sobre ele e
aprender para planejar nossas ag0es de ensino de Marketing no futuro. A revisao
bibliografica realizada contribui nesse sentido. A dificuldade de construgdo e sedimen-
tacdo da teoria de Marketing é histdrica, sentida desde os primeiros professores de
Marketing, passando pelo esforco empreendido por autores como Arch Shaw (1916)
apud Hagerty (1936), Robert Bartels (1968), Shelby Hunt (1971) e do préprio Phi-
lip Kotler (1972). Resultado disso, é a histérica disputa sobre se Marketing é uma
ciéncia ou uma arte, inaugurada no artigo de Alderson e Cox (1948). Certamente,
uma resposta para essa questao influencia a forma como ensinamos Marketing. Num
extremo, se o professor entende Marketing puramente como uma ciéncia, provavel-
mente dard maior énfase a aspectos tedricos e conceituais, talvez correndo o risco
de “cientificismo”. No outro extremo, se o professor encara o Marketing como pura
arte, podera privilegiar a demonstracdo de aplicacdo de praticas, talvez com o uso de
casos de ensino ou mini-casos ilustrativos. Entendemos que ambos os extremos nao
sdo adequados. Logicamente, Marketing é uma disciplina aplicada, ou seja, depende
de metodologias cientificas para sua compreensao, assim como de técnicas aplicaveis
a sua pratica. Essa visao se assemelha a de Brown (1948), quando este comparava
Marketing a Medicina, Direito e Engenharia.

E importante notar que o que hoje os professores entendem e ensinam como
Marketing é reflexo das constantes mudangas do escopo da disciplina, sobretudo
apos a publicacdo do artigo de Kotler e Levy (1969a) que propunha, vigorosamente,
a ampliagdo do conceito de Marketing a outras esferas além das tradicionais relativas
a empresas comerciais. Quando McKenna (1991) afirmou que Marketing é tudo e
tudo é Marketing, foi dada margem a muitas interpretagdes diferentes, resultando,
algumas vezes, em aspectos positivos, mas também em visdes distorcidas do que sdo
as atividades de Marketing de fato. Por outro lado, a separagao entre a academia e
as empresas ndo € novidade. O artigo de Barksdale e Darden (1971) ja mostrava as
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diferengas de visdes entre os professores de Marketing e os praticantes no mercado.
A redugdo dessa distancia continua sendo um desafio.

Hoje, ainda mais do que quando, pela primeira vez, mencionado por Maynard
(1938) e reforgado por Lazer (1966) e Miner (1966), a questao da multidisciplinaridade
no estudo do Marketing se faz necessaria, ou como diz Cochoy (1999), ja é ineren-
te a disciplina. Uma visdo critica do Marketing nos parece indispensavel, sobretudo
quando se vé os abusos praticados por algumas empresas e se levanta a questdo
da ética. E esse assunto tampouco € novo, tendo sido tratado por inUmeros autores
para denunciar os ataques que a disciplina sofre (MANISCHEWITZ; STUART, 1962;
FARMER, 1967; 1977), enfatizar as devidas respostas aos ataques sofridos (LAVIDGE,
1970; BELL; EMORY, 1971; STIDSEN; SCHUTTE, 1972; STEINER, 1976), estruturar
um modelo de ética para a disciplina (BARTELS, 1967; HUNT, 1976), avaliar a ética de
seus praticantes e estudantes (HAWKINS, 1972) e, por fim, sugerir formas de atenuar
eventuais imagens negativas advindas de praticas indevidas por algumas empresas
ou executivos individuais.

Alguns dos problemas enfrentados pelos professores pioneiros da disciplina
ainda se fazem sentir, embora outros ja tenham sido sanados. O principal problema
resolvido se refere a questdo da literatura especifica de Marketing hoje farta. Esfor-
cos ainda devem ser feitos, assim como pelos professores pioneiros, no sentido de
producdo de materiais adaptados a realidade brasileira.

Por fim, o papel de missionario ndo é novidade em Marketing. Desde os pri-
mordios do ensino da disciplina, foram constatadas “visGes erradas” do Marketing
(LEIGH, 1937) e, sobretudo, desde que comegaram os ataques em relacdo a ética, os
professores sdo exortados a defendé-la (MANISCHEWITZ; STUART, 1962).

Como toda pesquisa, por mais bem elaborada e cuidadosamente conduzida,
este estudo tem suas limitagGes. A prépria perspectiva do autor atua como um fator
limitante jé@ que exerce um recorte de leitura sobre o mundo em que habita e isso
funciona como um “filtro”.

Assim, ao levantar a bibliografia sobre o tema, procurou-se incluir uma gama
variada de visGes. Contudo, para lidar com a quantidade de informacgdes obtidas e
analisa-las de modo a que possam ser transformadas em um artigo, é inevitavel que
se reduza a quantidade de material que pode ser apresentado assim como sua analise.
E possivel que outros materiais viessem a enriquecer o presente texto. De todo modo,
acredita-se que o objetivo do trabalho foi atendido dentro do que se pode esperar.
Da mesma forma, pesquisas adicionais podem ser feitas. O debate sempre sera bem
vindo e tende a enriquecer quem dele participa. Em especial, acreditamos que seria
importante tracar um histérico do ensino de Marketing em nosso pais, complementando
a discussao aqui apresentada e trazendo-a para nossa realidade.
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