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    Inicialmente restrito à área econômica, ao longo dos anos o marketing se apropriou de recursos das ciências sociais, da psicologia e da comunicação para chegar ao consumidor. Multiplicaram-se os estudos acerca dos mecanismos que cons­troem desejos nos compradores e estimulam a aquisição de produtos pelo valor que lhes é atribuído por esses mecanismos.


    Hélio Silva faz mais do que explicar o deslocamento da gestão do marketing da esfera produtiva para a cultural e comportamental. Mostra como o marketing pode ser reposicionado diante das pesquisas que apontam que, a despeito de todo o avanço tecnológico, a qualidade de vida de boa parte da população mundial piorou por conta de um distanciamento entre aquilo que o consumidor precisa e aquilo que é incentivado a comprar. Inovador, este livro propõe repensar as áreas de educação, saúde, lazer e meio ambiente como objetivo final dos planos de marketing, e não mais como ferramentas para o crescimento econômico das empresas.


    Com a publicação de Marketing: uma visão crítica, o Senac São Paulo apresenta exemplos de ações criativas que vêm sendo aplicadas em outros países e atualiza profissionais e estudantes da área para as novas demandas sociais relacionadas com o mercado e o consumo.

  


  Prefácio


  
     
  


  
    Durante as últimas décadas, a publicidade tornou-se uma gigantesca indústria, avaliada em mais de 1 trilhão de dólares, permeando todas as nossas atividades. Com a ampliação do setor, gerou-se uma explosão de estudos e pesquisas sobre como comunicar, convencer e, em última instância, vender mais. O processo, em seu conjunto, pareceu positivo. A publicidade convence as pessoas a comprarem, o que significa que o comércio vende mais, as fábricas produzem mais, o que geraria mais empregos e dinamizaria a economia. Assim, tudo o que ajudava a “empurrar” produtos passou a ser visto como legítimo. Até que os limites foram sendo ultrapassados, e as pessoas começaram a se cansar disso.


    A pesquisa-padrão na área do marketing não se debruçou muito sobre os impactos negativos nem se preocupou em ajudar o consumidor a fazer uma compra mais informada e inteligente. O que poderia ser informação comercial tornou-se bombardeio sistemático, sobretudo depois que se descobriu que as compras do dia-a-dia resultam muito mais do impulso e de conotações afetivas do que propriamente de uma escolha racional.


    O marketing tornou-se literalmente invasivo. Saímos do banho para atender a uma chamada urgente de um banco que quer saber se estamos interessados em abrir uma conta, aproveitando uma oportunidade única. Não adianta reclamar – uma empresa terceirizada comprou alguns milhões de cadastros, e o custo por chamada é mínimo para eles. Para nós, é uma interrupção. Nos Estados Unidos, estão tentando proibir o telemarketing por fax – as empresas de publicidade acham interessante enviar fax publicitário, pois o custo do toner e do papel é nosso. Nas avenidas, raramente se vêem casas – atravessamos um corredor de outdoors. Uma compra sossegada em família é interrompida por gritos histéricos no alto-falante informando de uma promoção-relâmpago de trinta segundos. Não se pode ligar um computador sem aparecer uma oferta de Viagra ou propostas para aumentar as coisas correspondentes. No rádio e na televisão, nem se fala.


    As crianças estão na linha de frente. Não existem mais cadernos sem promoção comercial. As escolas são bombardeadas por propostas de instalação de fast-food em troca de apoio na forma de alguns computadores. Nos Estados Unidos, resolveram suspender um fornecimento gratuito de manuais escolares de alfabetização, onde as palavras geradoras tão caras a Paulo Freire eram do tipo Coca-Cola, Big-Burger e semelhantes. Uma diretora de uma das grandes empresas de publicidade infantil explica com tranqüilidade: “Se os convencemos quando são crianças, serão nossos quando adultos”.[1]


    A lógica econômica é cada vez mais contestável. É importante lembrar que a publicidade tem custo. Não temos como nos proteger dela e, portanto, não temos escolha. Mas temos de pagar por ela, gostemos ou não. Cada outdoor ou anúncio de televisão das empresas telefônicas está na nossa conta telefônica. Quando uma empresa lança uma campanha, a outra acompanha, para não perder clientes. Como trabalham como o mesmo público consumidor, trata-se de uma guerra, em que cada empresa tem de acompanhar os gastos da outra, e o resultado é uma cacofonia parecida com a que promove vendedores de legumes na feira, só que com o nosso dinheiro e sem nenhuma vantagem econômica, a não ser para as empresas publicitárias. Juliet Schor apresenta excelentes pesquisas nessa área.[2]


    O impacto psicológico é forte, pois somos agredidos por milhares de mensagens em todo lugar. Prestamos atenção, pois somos assim: olhamos os outdoors na avenida como olhamos para as mudanças no trânsito e para tudo que chama a atenção. Inclusive para evitar acidentes. Nos dizem que, se não gostamos das mensagens publicitárias, é só não comprarmos os produtos. Mas a fragmentação da nossa atenção consciente, interrompida sem cessar por mensagens publicitárias, é extremamente cansativa, e pesquisadores americanos mencionam a “sobrecarga sensorial” gerada. Nos dizem também que, na realidade, as pessoas são conscientes, logo a publicidade não manipula: “A escolha é sua, você decide”, etc. Se não somos influenciados, não se entende por que as empresas contratam um trilhão de dólares de marketing por ano. Na verdade, o ser humano é influenciável, e se trata de uma das suas mais belas facetas. E das mais vulneráveis. As empresas de publicidade infantil gastam 12 bilhões de dólares com esse segmento nos Estados Unidos. Em um programa de entrevistas, o Sixty Minutes, no canal GNT no ano de 2006, quando questionado sobre a ética de empurrar fast-food nas escolas, criando uma geração de crianças obesas, o dono da conta do McDonald’s interrompe o entrevistador para explicar que na verdade as campanhas publicitárias não empurram nada, apenas informam as crianças para que façam uma escolha responsável.


    Tim Kasser traz uma visão que vale a pena transcrever:


    
Quando olhamos a nossa cultura contemporânea de consumidor, é claro que as pessoas são constantemente bombardeadas com mensagens de que as necessidades podem ser satisfeitas adquirindo-se os produtos adequados. Você se sente inseguro na estrada ou na sua casa? Compre o pneu adequado ou a fechadura. Preocupado de que vai morrer jovem? Coma esse cereal e faça o seguro com essa empresa, por prudência. O seu gramado está feio em comparação com o do vizinho? Compre esse cortador de grama e tal fertilizante. Não consegue o namoro? Compre essas roupas, esse shampoo e esse desodorante. A sua vida carece de aventuras? Tome essas férias, compre esse carro esporte utilitário ou assine tal revista. As sociedades de consumo também providenciam muitos modelos de papel social, sugerindo que uma alta qualidade de vida (ou seja, satisfação de necessidades) ocorre quando alguém atingiu com sucesso objetivos materiais. Heróis e heroínas de culturas de consumo são no conjunto ricos, bonitos, e freqüentemente famosos. Essas são as pessoas, nos dizem, que têm sucesso, cujas vidas devemos nos esforçar por imitar e emular.

Em face dessas mensagens que glorificam o caminho do consumo e da riqueza, todos absorvemos e internalizamos de certa maneira culturas materialistas. Ou seja, incorporamos mensagens de uma sociedade do consumo nos nossos sistemas de valores e crenças. Esses valores então começam a organizar as nossas vidas ao influenciar os objetivos que perseguimos, as atitudes que temos para determinadas pessoas e objetos, e os comportamentos que adotamos.[3]




    O resultado, segundo esse pesquisador do MIT, é que as pessoas se estressam cada vez mais e perdem qualidade de vida. Na realidade, uma vez ultrapassado o nível de renda que permite o conforto básico, o aumento dela já não melhora a satisfação com a própria vida, e a orientação materialística tende a gerar pessoas mais infelizes do que as que buscam satisfações no enriquecimento cultural e na sociabilidade.


    A formação na área de marketing tem sido essencialmente utilitária. Quem vai empregar um profissional do marketing será uma agência de publicidade ou o departamento de marketing de uma grande empresa. Em conseqüência, busca-se um perfil de formação que assegure à empresa um profissional criativo, de objetivo simplificado: empurrar o produto, aumentar as vendas. O que está despontando, na medida em que a área atingiu um grau de saturação que gera cada vez mais irritação e retornos decrescentes, é uma volta para uma comunicação inteligente, que respeite um mínimo de valores e ajude o consumidor a fazer as escolhas.


    O estudo de Hélio Silva vai nesse sentido renovador. Trata-se de uma pesquisa científica de alto nível, uma releitura de alguns dos principais autores e dos casos estudados, buscando alternativas, com exemplos concretos de como diversos tipos de campanhas podem ser repensadas.


    Esse tipo de visão, positiva mas crítica, permite olhar os mesmos procedimentos de outra perspectiva: em vez de fazer pesquisa de mercado para saber como empurrar melhor o produto, trata-se de estudar o processo do ponto de vista das necessidades do consumidor. O profissional de marketing tradicional está acostumado a olhar o consumidor como “público-alvo”. O presente livro apresenta o ponto de vista “de quem é o alvo”, cada vez mais irritado em sê-lo.


    O autor incorpora na sua leitura um olhar “invertido” sobre os desafios do marketing. O foco deixa de ser apenas o lucro das corporações e a demanda construída aos indivíduos, para ser um sistema ancorado nos interesses coletivos. No lugar do manual de como vender mais e obter maior lucro, Hélio Silva propõe como produzir bens e serviço de acordo com as necessidades coletivas, obtendo ganhos éticos.


    A discussão de que trata o livro não deixa dúvida quanto à necessidade de reorientarmos os conceitos do marketing para um consumo de bens e serviços sustentável do ponto de vista socioambiental. E mais: ao abordar os setores sociais, como, por exemplo, saúde e educação, Hélio Silva aponta de maneira interessante a necessidade de construir novos conceitos de marketing para dar conta dessas realidades distintas do setor industrial.


    
      Ladislau Dowbor


      Doutor em economia e professor de pós-graduação em administração de empresas e economia da Pontifícia Universidade Católica de São Paulo (PUC-SP).

    


    


    
      [1] Lucy Hughes, vice presidente da Initiative Media e co-creator da The Nag Factor. A citação da especialista refere-se a um estudo para conduzir o estímulo sobre teimosia das crianças, realizado em 1998 pela Wester International Media. A fala da especialista ocorreu no filme The Corporation ([ver nota 15]).


      [2] Ver, em particular, The Overspent American, sobre o comportamento consumidor americano, e Born to Buy, sobre a indústria do marketing para crianças.


      [3] Tim Kasser, The High Price of Materialism (Cambridge: MIT Press, 2002), p. 26.
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    Este trabalho pretende discutir o deslocamento da prática do marketing subordinado à produção (era industrial) para a prática do marketing subordinado à esfera cultural (sociedade do consumo).[1] Com o avanço tecnológico dos sistemas produtivos, a dinâmica mercadológica desloca-se das competências técnicas das mercadorias para as estratégias de marketing focadas na manipulação da cultura dos consumidores. Os gastos de produção de mercadorias (matéria-prima e mão-de-obra) representam hoje aproximadamente 25% dos custos; uma significativa parcela dos outros 75% é empregada no processo de circulação de elementos culturais, por meio das estratégias de marketing. A Microsoft, por exemplo, dedica algo em torno de 30% do seu lucro à publicidade e ao mar­keting.[2] A indústria farmacêutica despende em média 40% dos seus gastos com marketing. Trata-se de uma importância bem superior aos gastos com pesquisa e desenvolvimento.


    Para o marketing, a comunicação é uma atividade atinente à promoção dos produtos ou serviços. A importância ou relevância da comunicação envolve elementos como relações públicas, telemarketing, vendas diretas, etc. No entanto, no desenvolvimento da investigação, veremos que, mais do que qualquer outra atividade, o gerenciamento da informação, em especial a manipulação da cultura, a partir do fim do século XX, com o incremento de todo o processo tecnológico comunicacional, da multimídia, da internet, da videoconferência, etc., passou a ser o fator determinante na construção do marketing contemporâneo.


    Com a comoditização[3] das mercadorias, fragiliza-se a importância das técnicas de gerenciamento de marketing – construção do produto, formação de preços, distribuição e promoção (4 Ps – produto, preço, praça e promoção). Da mesma forma, como bem nos lembra o economista Jeremy Rifkin, a cultura (os valores, os mitos, os símbolos, os significados, enfim, a produção de sentidos) também passa a ser comoditizada. Assim, a comunicação, por meio da tecnologização do discurso,[4] seleciona e dissemina textos e imagens que cada vez mais persuadem e interferem na ação do consumo dos indivíduos. A tecnologização do discurso é engendrada pelo avanço tecnológico comunicacional (sistema de rede, internet, multimídia, inteligência artificial, ciberespaço, hipermídia, etc.), que estimula o processo de seleção da informação e do meio pelo qual será transmitido o discurso especializado.


    A importância desse estudo se justifica pelos seguintes fatores:


    1. Organizações, instituições, entidades e outros segmentos da sociedade investem montantes cada vez mais expressivos em marketing. Os dados do Relatório do Desenvolvimento Humano ilustram essa constatação: o gasto mundial com publicidade comercial em 1997 soma cerca de 435 bilhões de dólares,[5] cifra que atinge 1 trilhão quando consideradas todas as formas de mar­keting.


    2. O gerenciamento das organizações por meio das ferramentas do marketing torna-se a cada dia mais ágil e eficaz. O discurso do marketing remete-se a essa situa­ção sempre com otimismo, apresentando como resultados de eficácia e eficiência das empresas a competitividade e a produtividade, numa suposta configuração de concorrência perfeita no mercado; entretanto, observamos a formação de oligopólios e monopólios nos mais diversos setores, bem como a correspondente supressão dos benefícios decorrentes da diversidade de produtos.


    3. O marketing assevera que a utilização de suas ferramentas viabiliza, como principal objetivo das organizações que delas se valem, a identificação dos desejos dos consumidores. Acreditamos, porém, que, pelo contrário, essa instrumentalização do marketing como forma de gestão do mercado capitalista dificulta cada vez mais o acesso dos indivíduos às condições básicas de sobrevivência – alimentação, saúde, vestuário, educação.


    4. Desenvolver técnicas de manipulação da cultura dos indivíduos parece ser mais barato para as corporações do que transformar os processos produtivos para atender às demandas da sociedade de forma sustentável.


    Diante do exposto, colocam-se os questionamentos fundantes da análise que se pretende conduzir neste livro. Muito embora ainda não haja pistas claras e efetivas que apontem para esse ou aquele resultado das ações do marketing contemporâneo, pretendemos sustentar nossa discussão sobre as hipóteses a seguir:


    1. O marketing como técnica de gestão mercadológica, ainda que seja adequado à circulação de mercadorias, quando voltado ao processo de sedução e persuasão dos indivíduos no consumo de bens e serviços, desloca sua ação para a produção de sentidos e de valores socioculturais.


    2. O marketing, ao atender à demanda por bens e serviços por meio de discursos tecnologizados, forja novos estilos de vida e reconstrói experiências vivenciadas, o que auxiliará nos processos de construção de identidades.


    3. As ações de marketing contribuem para a privação de bens e serviços básicos à sua maior parcela, bem como para o crescimento exponencial dos custos ambientais.


    Nossa trajetória:


    Na parte I, “O problema: entre o discurso e a prática nas ações de marketing”, no capítulo “Marketing e consumo: da produção em massa ao consumo em massa”, seguiremos a trajetória histórica do marketing. Para isso, recorreremos aos trabalhos dos seguintes especialistas: Marcos Cobra, professor titular de marketing da Escola de Administração de Empresas da Fundação Getúlio Vargas de São Paulo (FGV); Richard H. Buskirk, Philip Kotler e Ernest S. Bradford, pesquisadores norte-americanos; Eugeria Di Nallo, socióloga titular da cátedra de Teoria e Técnicas das Comunicações de Massa na Faculdade de Ciências Políticas da Universidade de Bolonha; David Harvey, geógrafo da Halford Mackinder, da Universidade de Oxford; David Korten, economista fundador e presidente do The People Centered Development Forum, com trinta anos de experiência de campo na Ásia, África e América Latina como escritor, professor, consultor e administrador acadêmico. Assim, apresentaremos as diversas correntes de pensamento sobre a origem do marketing, para cumprir um caminho que constitua efetivamente uma unidade teórica – das primeiras conceituações ao que se tem hoje formulado.


    Ainda neste capítulo, abordaremos a questão do consumerismo, ancorados nos estudos de Juliet Schor,[6] passando pelas críticas desenvolvidas por Jean Baudrillard sobre a sociedade de consumo, até finalmente os conceitos marxistas do fetichismo da mercadoria, reinterpretados à luz de nossos dados. A discussão sobre as necessidades e os desejos se apoiará em dados do Relatório do Desenvolvimento Humano de 2001, dados estatísticos do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE) de 2000 e outros anuários que fornecem elementos para exame da atual situação das demandas sociais coletivas. Por meio desses dados, mostraremos o atual estágio do consumo nas diversas classes sociais, no que se refere às necessidades básicas e ao supérfluo.


    No capítulo “Gestão mercadológica: administração mercadológica ou manipulação da esfera cultural?”, procuramos mostrar por que no marketing contemporâneo o mercado continua sendo o “regulador” do sistema capitalista, mas de forma “virtual”, com o processo de circulação de signos dando sentidos às mercadorias e marcas. Com base em especialistas do marketing como Philip Kotler e Jerome E. McCarthy, entre outros, ilustraremos, num primeiro momento, o discurso que preconiza o funcionamento do marketing alinhado à idéia da concorrência perfeita do mercado, isto é, para atender à demanda, as empresas produzem e concorrem entre si, o que resultaria em melhores produtos e preços aos consumidores e, por outro lado, em maiores lucros às empresas mais eficientes na gestão mercadológica. Essa dinâmica será abordada a partir da análise da obra de Kotler, particularmente o capítulo “Projetando o mix de marketing” de Marketing para o século XXI. Apresentam-se nessa obra de Kotler as idéias atuais do autor sobre a administração do marketing, as quais, pinçadas do conjunto de sua farta publicação, melhor dialogam com as dinâmicas socioeconômicas vigentes.


    Contudo, nossa análise também contemplará passagens de outras obras, referidas na área como principais pontos da bibliografia produzida por Kotler. Consideraremos os livros Administração de marketing: análise, planejamento, implementação e controle; Marketing para organizações que não visam lucro; Marketing (edição compacta de 1989); Administração de marketing: análise, planejamento, implementação e controle e Princípios de marketing.


    Respostas interessantes sobre os conceitos de gestão mercadológica advêm do seu “mix de marketing” – produto, preço, praça e promoção. Suscita muitas questões a teoria de Kotler sobre a construção do produto, segundo a qual as mercadorias são desenvolvidas para atender às necessidades e aos desejos do consumidor. Para frutificar essa discussão, trilharemos um percurso que envolve teorias de outros autores sobre o fetichismo, a mais-valia, a utilidade das mercadorias, a livre escolha e a padronização do sistema de produção.


    No que diz respeito à formação do preço das mercadorias, recorreremos aos conceitos de concorrência perfeita e monopólio. Interessa-nos compreender a política liberal de formação de preços proposta por Kotler e confrontá-la com a prática mercadológica do capitalismo contemporâneo. Ou seja, a partir dos fundamentos e dos dados macroeconômicos, será possível refletir sobre a maneira de estabelecer a relação entre produtores e consumidores pelo prisma das práticas do marketing.


    No que concerne ao conceito de praça (distribuição), as idéias do autor nos permitem perscrutar a estruturação das forças econômicas: como pequenos e grandes varejistas compõem esse modelo? Compreender como se movimenta a distribuição dos produtos permite analisarmos seus impactos sobre a sociedade: estresse, violência, distorção da privacidade e problemas causados ao meio ambiente.


    Quanto à promoção – propaganda, promoção de vendas, relações públicas, força de vendas e marketing direto –, observa-se que talvez seja o elemento mais incisivamente determinante da força de atuação do marketing. Sua sofisticada implementação nos incita a esquadrinhar a construção das técnicas de manipulação, sedução e intimidação, que conduzem de forma irrevogável a reflexões sobre os próprios meios de comunicação e as concepções vigentes de informação, sem as quais a minuciosa análise do discurso kotleriano se veria descolada dos valores e dos instrumentos com os quais opera, tanto para se erigir como teoria legitimada quanto para produzir categorias de administração reguladoras.


    Ainda neste capítulo, em oposição aos conceitos do marketing, serão apresentados os primeiros apontamentos que acenam para o deslocamento do marketing da mercantilização da produção para o marketing da mercantilização cultural. Examinaremos as análises teóricas de vários autores – entre eles, Jeremy Rifkin, economista membro do Wharton School Executive Education Program e presidente da Foundation on Economic Trends, em Washington; Dênis de Moraes, doutor em comunicação e cultura e professor do Programa de Pós-graduação em Comunicação da Universidade Federal Fluminense (UFF); David C. Korten, economista; Ladislau Dowbor, doutor em economia e professor de pós-graduação em administração de empresas e economia da Pontifícia Universidade Católica de São Paulo (PUC-SP); Paul Singer, doutor em economia e professor da Faculdade de Economia e Administração da Universidade de São Paulo (FEA-USP); e Andrea Semprini, especialista em análise das mudanças sociais e dos fenômenos da comunicação, diretor científico da Sociedade Internacional de Assistência e Estratégia e professor de teoria da comunicação da Adetem, na Universidade de Veneza. A partir daí, procuraremos mostrar que a práxis contemporânea do marketing vem se transformado na direção da esfera cultural de que fala Rifkin, do capitalismo do pedágio, como expressa Dowbor, do monopólio dos meios, segundo Dênis de Moraes, da cultura descartável a que se refere Isleide Fontenelle (doutora em sociologia e pesquisadora do núcleo Psicanálise e Sociedade do Programa de Estudos Pós-gradua­dos em Psicologia Social da PUC-SP), da informação digital, ou digitalização, modelo sobre o qual disserta Gabriel Cohn (cientista político, professor do Departamento de Ciência Política da USP), da tecnologização do discurso (tecnologias de discursos) apontada por Norman Fairclough e da produção dos sentidos conforme Semprini.


    Assim, chegaremos à parte II, “Tecnologias, comunicação e informação”, com muitas questões para investigar, o que permitirá amadurecermos respostas acerca de nossas hipóteses. Abordaremos os conceitos comunicacionais, apontando-lhes interconexões com o marketing. No capítulo “Comunicação, informação e tecnologias a serviço do marketing”, será feito um panorama da presente estrutura comunicacional, apresentando diferentes visões sobre os ganhos sociais obtidos com o avanço tecnológico aplicado à área. Com essa discussão, abrem-se perspectivas que induzem à compreensão do mar­keting contemporâneo. Finalmente, no capítulo “Marketing social”, destaca-se a importância de aprofundar a discussão dos conceitos de marketing para uma sociedade econômica, social, cultural e ambientalmente sustentável. Apresentamos os desafios do marketing na gestão social, com enfoque especial nas questões do meio ambiente, da saúde e da educação, apontando para a urgência na mudança de paradigmas que os conceitos demandam com as novas práticas mercadológicas. Para essa análise, além dos especialistas já citados, recorreremos às visões sobre sustentabilidade de Ignacy Sachs, professor da École des Hautes Études en Sciences Sociales e consultor do Serviço Brasileiro de Apoio às Micro e Pequenas Empresas (Sebrae) para o desenvolvimento local sustentável; Hazel Henderson, colunista internacional e consultora de desenvolvimento sustentável dos especialistas ambientais; Ezio Manzini, professor de design industrial no Politécnico de Milão, onde comanda o Centro Interdipartimentale di Ricerca e Innovazione per la Sostenibilità Ambientale; Carlos Vezzoli, professor de requisitos ambientais dos produtos industriais no curso de doutorado em design industrial do Politécnico de Milão; Fritjof Capra, fundador e atual diretor do Centro para Alfabetização Ecológica em Berkeley, Califórnia; Fabio Feldmann, membro do Global Reporting Iniciative; José Goldemberg, físico, professor, secretário de meio ambiente do Estado de São Paulo e consultor do Programa das Nações Unidas para o Desenvolvimento (PNUD); José Eli da Veiga, professor titular do Departamento de Economia da USP; Ligia Bahia, professora adjunta do Departamento de Medicina Preventiva da Faculdade de Medicina da Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ), pesquisadora de políticas de saúde, especialmente relações entre público e privado no sistema de saúde brasileiro; Said Jorge Calil, professor adjunto do Departamento de Engenharia Biomédica da Faculdade de Engenharia Elétrica e de Computação da Universidade de Campinas (Unicamp).


    A trajetória que escolhemos propõe-se a demonstrar as tensões entre as práticas mercadológicas e as demandas sociais do presente. Não se trata de negar as conquistas promovidas pelos conceitos de marketing na gestão das organizações, mas de ressaltar que, com os avanços tecnológicos em diversas esferas – social, comunicacional, produtiva, econômica, etc. –, são imensas as oportunidades de avanço no acesso de indivíduos a bens e serviços com sustentabilidade dos recursos naturais do planeta, e por isso merecem nossa atenção.


    


    
      [1] O presente livro é fruto de uma investigação com vistas à elaboração de uma tese de doutoramento que teve início em 1999 e conclusão em 2003. A tese “A construção do marketing na era da comunicação: o papel das tecnologias comunicacionais/discursivas” pode ser consultada na biblioteca da PUC/SP.


      [2]  Cf. André Gorz, O imaterial: conhecimento, valor e capital (São Paulo: Annablume, 2005), p. 45.


      [3]  O termo commodity significa literalmente “mercadoria” em português. Nas relações comerciais internacionais, o termo designa um tipo particular de mercadoria em estado bruto ou um produto primário de importância comercial, como é o caso do café, do chá, da lã, do algodão, da juta, do estanho, do cobre, etc. Ver Paulo Sandroni, Novíssimo dicionário de economia (6ª ed. São Paulo: Best Seller, 2001), p. 113.


      “Na jornada capitalista, começou a comodificação do espaço e dos materiais, terminando com a comodificação do tempo e da direção humana. Hoje, as perspectivas do marketing ganham ascendências, e a comodificação do relacionamento com o consumidor tornou-se essencial nos negócios, controlando os clientes e controlando o trabalho.” Ver Jeremy Rifkin, A era do acesso (São Paulo: Makron Books, 2001), pp. 9-102.


      [4] O termo tecnologização do discurso terá sua discussão aprofundada no decorrer do livro. Assim, para fins de esclarecimento inicial acerca da questão, recorreremos a Fairclough na definição do conceito. “Podemos nos referir produtivamente a ‘tecnologias discursivas’ e a ‘tecnologização do discurso’ como características de ordens de discurso modernas. Exemplos de tecnologias de discurso são entrevistas, ensino, aconselhamento e publicidade. Às denominadas tecnologias do discurso, quero sugerir que na sociedade moderna elas têm assumido e estão assumindo o caráter de técnicas transcontextuais que são consideradas como recursos ou conjunto de instrumentos que podem ser usados para perseguir uma variedade ampla de estratégias em muitos e diversos contextos. As tecnologias discursivas são cada vez mais adotadas em locais institucionais específicos por agentes sociais designados. Elas têm seus próprios tecnólogos especialistas: pesquisadores que cuidam de sua eficiência, especialistas que trabalham em seu aperfeiçoamento à luz da pesquisa e da mudança nas exigências institucionais e treinadores que transmitem as técnicas.” Ver Norman Fairclough, Discurso e mudança social (Brasília: UnB, 2001), p. 64.


      [5]  Cf. Programa das Nações Unidas para o Desenvolvimento, “The World’s Priorities? (Annual Expenditure)”, Human Development Report 1998 (Nova York: Oxford University Press, 1998), p. 63.


      [6]  Ver Juliet B. Schor, Overspent American: Why we Want What we Don’t Need (Nova York: Harper Collins, 1999).

    

  


  PARTE I


  O problema: entre o discurso e a prática nas ações de marketing


  
    Nesta parte o objetivo é investigar os principais conceitos de marketing à luz de sua prática nas organizações. Confome será visto, a prática do marketing contemporâneo desloca-se de um sistema racional de comercialização de bens e serviços para uma dinâmica de mercantilização de cultura. Isto é, os conceitos tradicionais de marketing (4 Ps) – desenvolvimento do produto, formação de preço, canais de distribuição e promoção – se esgontam, ou melhor, não respondem às estratégias do marketing subordinado à esfera cultural (sociedade do consumo).

  


  Marketing e consumo:


  da produção em massa ao consumo em massa


  
     
  


  
    Neste capítulo, apresentaremos a trajetória do marketing – origem, conceitos fundamentais e desenvolvimento. Daremos enfoque especial à dinâmica do consumo, por se tratar do principal estímulo que move as ferramentas de marketing.


    Origem: definições e etapas de desenvolvimento


    Datar o surgimento do marketing exige um recorte histórico – do contrário, corre-se o risco de postular uma improcedente naturalização do marketing como atividade humana existente desde sempre. Marcos Cobra, por exemplo, afirma que intuitivamente se utilizou o marketing quando “a cobra usou técnicas de persuasão para vender a maçã” a Eva, e esta, a Adão.[1] De maneira similar, Buskirk pensa que o marketing surge antes do início da era cristã, com o comércio de âmbar, especiarias, sedas e sal – o marketing consistia no transporte desses bens do produtor para o consumidor.[2]


    Objetivamente, o marketing – técnica típica do período da Revolução Industrial – instituiu-se como ferramenta facilitadora para circulação da produção excedente no início do século XX. Com o advento da Revolução Industrial e com as novas técnicas, a produção aumentou de forma significativa, exigindo mecanismos mais eficientes para seu escoamento. No quadro, Nallo apresenta uma síntese do percurso dos instrumentos de marketing que ilumina a trajetória histórica dos conceitos elaborados pelos especialistas.


    
      
        
        
        
        
      

      
        
          	
            Quadro 1 – Orientações do marketing a partir de uma perspectiva histórica

          
        

      

      
        
          	
            Orientação

          

          	
            Produção


            1920–1930

          

          	
            Venda


            1930–1950

          

          	
            Mercado


            desde 1950

          
        


        
          	
            Focalização

          

          	
            Produto a preço baixo

          

          	
            Pressão de venda

          

          	
            Necessidades do consumidor

          
        


        
          	
            Dado de início

          

          	
            Produto

          

          	
            Produto

          

          	
            Produto

          
        


        
          	
            Instrumento

          

          	
            Tecnologia produtiva

          

          	
            Comunicação e venda

          

          	
            Mix de marketing

          
        


        
          	
            Condições

          

          	
            
              	
                Demanda superior à oferta

              


              	
                O alto custo do produto impede a expansão do mercado

              

            

          

          	
            
              	
                Oferta superior à demanda

              


              	
                Demanda fraca e indecisa de bens e serviços

              

            

          

          	
            
              	
                Disponibilidade de renda discricionária

              


              	
                Mercados complexos e segmentados

              

            

          
        


        
          	
            Fonte: Umberto Collesei, Marketing (Pádua: Cedam, 1989), p. 5, apud E. Di Nallo, Meeting Points: soluções de marketing para uma sociedade complexa (São Paulo: Cobra, 1999).
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