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RESUMO

A prética de marketing no Brasil, sob a perspedwraima analise historiografica, sugere que
sua formacdo tem base conceitual influenciada peéovketing americano, alicercada
fundamentalmente em uma visdo gerencialista, t@caiplanejada. Esse trabalho procura
mostrar como tal influéncia compde o estagio atlmlmarketing brasileiro, no ambiente
académico e das organizacoes, refletido na saaldena producao cientifica e na gestédo das
empresas. Descreve sua origem, formacao e desenealw, por meio da descricdo de uma
linha do tempo, considerando as instituicbes deineng as empresas nacionais e
transnacionais estabelecidas em nosso pais. Aadmnrdrealizada nesse artigo, de carater
historiografico, procura mostrar o pensamento ec@o ade marketing por meio de trés
questbes: as politicas governamentais brasileadetadas na uUltima metade do século
passado, o comportamento dos consumidores em pagsce a producdo académica que
contribuiu para desenvolver o pensamento de matkeb Brasil. As influéncias decorrentes
de tais abordagens apontam para a manutencdo danpemto brasileiro a partir do modelo
americano, contudo revela variagcdes tipicas detafsticas e eventos ambientais proprios.

Palavras-chave Pensamento de marketing. A¢cdo de marketing. BHisioria.



1 INTRODUCAO

Marketing é considerado fundamental nas corporagéeva algum tempo, dada sua
importancia na relacdo das organizagcbes com o oer(@@HURCHIL;, PETER, 2003;
GRACIOSO, 1973; KOTLER, 1999; LIMA et al.,, 2003; GHERS, 2000), mas seu
entendimento ndo tem sido facil no Brasil, devidaspectos relacionados a histéria de sua
origem e formagao em nosso pais.

Como vaérios outros elementos da prética e do pesrgamem administracdo no pais
(COVRE, 1981; MARTINS; 1989), o marketing tambénn ifoportado de conhecimentos e
acOes externas, especialmente do estudo dos mnaess praticantes dos Estados Unidos
(COBRA, 2003; GRACIOSO, 1973; RICHERS, 2000).

Desde 1954, quando a primeira instituicdo de ensiasileira comec¢a a se preocupar com a
formacédo profissional na area (RICHERS, 2000), onsé desenvolveu em termos de
pesquisa, publicacdes cientificas ou pedagdgiaaspmme narram Richers (1994) e Cobra
(2003). Contudo a influéncia originaria americana pensamento administrativo no
marketing, demonstrada por Covre (1981) e Rich#®84), sofre intervenientes politicos,
econdmicos e sociais. Essas interferéncias inflasna formacéo do pensamento brasileiro e
estabelecem uma nova organizacao intelectual edtiagpde marketing nas organizacoes.

Um “modelo nacional”, narrado por Gracioso (1973)Riehers (2000), que sera mais
entendido na sequéncia do artigo, ndo pode serndepado anormal, visto que todo o
pensamento, mesmo que importado, vai se adaptanclindicdes estabelecidas no ambiente
importador. Um novo contexto se configura, influado por algumas condigcbes ambientais,
como comportamento do consumidor, aspectos maaréetoos e desenvolvimento de
pesquisas no ambiente académico e das organizagoes.

Este trabalho busca, através de uma pesquisaitest@dentificar tais condi¢cdes, com a
revisdo de literatura, considerando trés abordagessadas nas politicas governamentais
adotadas no ultimo meio século, na reacdo e coamperito dos consumidores face a elas e
na producdo académica que desenvolveu o pensanantmal nesse periodo.

Orientado pela temética de estudo do marketing rasiBe sua evolugdo na historia, o
trabalho procura apresentar relevancia por tragafodnacdo do pensamento nacional em
marketing, bem como de sua pratica.

2 DESENVOLVIMENTO METODOLOGICO

O trabalho é desenvolvido com base no método hietoconhecido por historiografia
(GOLDER, 2000; GOODMAN, 1988; SAUERBRON; FARIA, 280SAVITT, 2001). Este
método consiste na realizacdo de pesquisa bibfiogrdem referéncias primérias e
secundarias, com investigacdo longitudinal, prathsgipor autores, e demais fontes, que tém
envolvimento especifico na tematica a ser estudadase caso o marketing brasileiro.

Com relacéo as fontes primarias e secundariasfiragdio de Golder (2000), elas descrevem
aspectos relacionados com o0 evento a ser pesquisiadofontes primarias, ha descricdo
auténtica e original do evento, a partir do testgmoue de quem o produziu, e nas secundarias
tais testemunhos vém de participantes indiretos, at&’os no evento, mas que fornecem
contribuicdes ou adicionam detalhes esquecidos@oieonsistentes com as fontes primarias.
Diversas producbes sdo consideradas em histoniagredracterizadas por sua faixa de
categorizacao, favorecendo a andlise do fenbmeantr® as fontes de pesquisa possiveis
estdo: textos culturais, representacdes e aborslagerdticas, artefatos culturais, histéria oral,
depoimentos, entrevistas semi-estruturadas (CURARQ@)1), livros, revistas, jornais,
elementos de fixagcao de imagens e registros govemais, entre outros (SAVITT, 2001).
Segundo Richardson (1999) a investigacéo do teeta,npétodo historico, deve basear-se em
guatro pontos focais relacionados com os acontetosgeque identifiqguem: (1) locais de
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ocorréncia, (2) agentes envolvidos (3) atividade qa envolve, e (4) quando ocorrem na
histéria. Essas circunstancias esclarecidas d&finima “reconstrucdo do passado, em termos
relativamente precisos e objetivos, para explieaosf atuais” (RICHARDSON, 1999) e,
portando, devem ser produzidos a partir de um ¢onggtudinal.

Segundo Richardson (1999) os cuidados tomados me lomgitudinal, por envolverem um
problema discutido ao longo de um intervalo de ®wnaiferente do corte transversal, que
toma um unico ponto no tempo, devem observar lsnmigéacionados a possibilidade de falta
de precisdo dos dados e origem das fontes.

Na busca de uma maior precisdo, o trabalho higp@ico € organizado a partir de um
método que considere a importancia de a¢gbes deotmntomo recomenda Golder (2000),
que procura estabelecer a pesquisa em passosddgfppela coleta de dados, avaliacdo da
validade dos dados e evidéncias, interpretacao@usdo final.

Considerando o corte longitudinal, o trabalho degpesa sugere a limitacdo das trés
abordagens sugeridas. Documentos, livros, revestadigos, para construcado do texto, sado
relacionados estritamente a essa busca, enten@depdssibilidade de outras abordagens, e
ainda outro material de pesquisa para definir eliamgs conclusdes aqui apresentadas.
Quanto a validade do trabalho, é importante remsgite todas as fontes e referéncias foram
investigadas e consideradas pertinentes para atéwanto historico, sendo elas livros de
editoras e autores efetivamente envolvidos conma f€COBRA, 2003; GUERREIRO, 1972;
SIMOES, 1980), revistas cientificas de visibilidatcional e ligadas ao grupo de revistas
que desenvolvem pesquisas na tematica apresenBEYERINO, 2000) e artigos
apresentados em eventos nacionais, promovidos gudldade que coordena os eventos
relacionados com a pés-graduacéo e pesquisa emiattagdo no Brasil (ASSOCIACAO...,
2007).

3 ORIGEM DO MARKETING BRASILEIRO

Academicamente, 0 ensino e a pesquisa em adm@éistreo pais, e nesse conjunto, também
o de marketing, iniciam-se com a fundacéo de dosastuicdes de ensino superior, que
segundo Martins (1989), Richers (2000) e Cobra3pd0ram a Universidade de Sao Paulo -
USP, fundada em 1934 e Fundacao Getulio Vargas V¥, @e inicialmente abrigou o
Departamento de Administracéo do Servico PUbliBASP em 1938.

Com a FGV consolidada, surgiram no Rio de Janaifgscola Brasileira de Administracao
Publica — EBAP, em 1952, e a Escola de AdministralgiEmpresas de Sdo Paulo - EAESP,
em 1954, com o objetivo formar técnicos de nivekesior em administragao.

Ainda, considerando exclusivamente o estudo deetiagk como relata Cobra (2003), deve-
se ressaltar a Escola Superior de Propagandayipostente chamada de Escola Superior de
Propaganda e Marketing — ESPM, fundada em 1951ympagrupo de profissionais ligados a
propaganda, na cidade de Sao Paulo, como sendopadgtédncia no contexto originario do
marketing brasileiro, por oferecer os primeirossogt especificamente na area.

A USP inicia discretamente sua importancia no ensirpesquisa de marketing a partir da
fundacao, em 1946, da Faculdade de Economia e Astraigho — FEA, como relatou Martins
(1989), que apesar de iniciar com cursos de Ecanen@iéncias Contabeis, envolvia na sua
producdo académica, temas relacionados a admgdéistrantre eles o marketing.

Nessa producdo, o primeiro destaque foi o livroPdofessor Alvaro Porto Moitinho, que
pioneiramente introduziu o termo “mercadologia’Brasil, em 1947, em sua obra “Ciéncia
da Administracéo” (SIMOES, 1980).

Contudo, a EAESP foi considerada introdutdria despenento de marketing no Brasil, por
sua associagcdo com a Michigan States UniversitystMlevido a um projeto governamental
de formacé&o dos cursos de administracdo de empregass (MARTINS, 1989).
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A MSU enviou ao Brasil, para atuarem na EAESP,gzsdres liderados por Karl Boedecker
e entre as disciplinas oferecidas pelos visitardestaca-se uma de nome “Marketing”, a
primeira ministrada no Brasil, pelo professor Qikrkon.

Além destes dois, ainda estavam na missdo, osspmfess Tom Staudt, Donald Taylor, Leo
Erickson e Dole Anderson. Tais professores pernsameco Brasil até a consolidacdo do
pensamento de marketing original, no inicio da déae 1960.

Além das disciplinas na EAESP, professores brasddoram aos Estados Unidos, e também
a MSU, desenvolverem conhecimentos especificos arketing. Entre eles estava Raimar
Richers, considerado até hoje o mais eminente p@mna formacédo do pensamento brasileiro
em marketing (COBRA, 2003; GUERREIRO, 1982; RICHER®0).

Esta descricdo define em parte a influéncia do toa®ericano no pensamento brasileiro
em marketing, ndo so pela interferéncia da MSUonadcdo da EAESP, como também pela
adocdo institucional dos conceitos relacionados akating, definidos pela American
Marketing Association — AMA, conforme descreve Gero (1982).

Outro aspecto que caracteriza a influéncia ameaxicancerne a adesao do governo brasileiro,
de Getllio Vargas, a um plano de desenvolviments paises periféricos, financiado
diretamente pelo governo americano, conforme indi€ovre (1981) e Martins (1989),
chamado Ponto IV.

Destacam-se 0s primeiros académicos brasileiros afju@am no ensino e pesquisa do
marketing brasileiro, como os ligados a EAESP, &dlerner Hamburger, Orlando
Figueiredo, Raimar Richers, Haroldo Bariani, AfforGavalcanti de Albuquerque Arantes,
Alberto de Oliveira Lima, Gustavo de S e Silvarer® Guerreiro.

Além deles, ainda os da USP, Dilson Gabriel dosdSaMarcos Campomar, Alexandre
Berndt, Geraldo Luciano Toledo e os da ESPM, Roldetailibi, Otto Scherb, José Roberto
Witaker Penteado, Aylza Munhoz e Francisco Grac{@$0BRA, 2003).

Esses profissionais, além da academia, integramgastao de varias empresas multinacionais,
especialmente de origem americana, vindas ao Baagértir da abertura de um plano
“desenvolvimentista” do governo de Juscelino Kudhiek (COVRE, 1981).

Somente a partir dessa adesao das empresas amagrizasetor produtivo é que a industria
nacional comeca a estabelecer acdes de marketipgigmente ditas. Destacam-se as do
setor alimenticio, energia, calgados e maquinaosforme descreve Guerreiro (1982).
Antes disso as empresas brasileiras tinham um mddeldado do império e baseados
fundamentalmente na sustentacdo da economia adystiial, a época regida pela cultura do
café, como descrevem Martins (1989) e Filipe e Mer(@004).

USF FGV FEA “Ciéncia d: Administracdo ESPV EBAP EAESF

1924 | 193¢ 194¢ | 1947 1951 | 195- 1954

Figura 1: Surgimento das Instituices-chave do Peamento em Marketing no Brasil
Fonte: Adaptado de Martins (1989), Richers (2080y06es (1980).

4 POLITICAS GOVERNAMENTAIS E O MARKETING

Em uma revisdo dos trabalhos de Richers (1994,)20@&nhdramini e Lima (1977), Lopes
(1977) e Oliveira (2004), € possivel identificaguals eventos que destacam as politicas
publicas brasileiras como: “Substituicdo das Imgpgies”, “Plano de Metas”, “Milagre
Econdmico”, “Década Perdida”, “Abertura de Mercadn™Plano Real’. Cada um destes
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momentos representa de certa forma, na visdo ddgreau citados, circunstancias
intervenientes na formacéo do pensamento brasdeirmarketing.

A Substituicdo das Importacdes foi uma acao domavEargas, particularmente na segunda
fase, entre 1950 e 1954, que visava especialmantiustrializacdo do pais e a possibilidade
de planejamento das organizacdes, tanto publicas)tg privadas, dentro de um contexto
econbmico capitalista, de carater dito “autonoms®gundo seus idealizadores (COVRE,
1981).

Este movimento foi embrionério na formacdo do peresdo brasileiro em marketing, com a
evidéncia das primeiras instituicdes de ensino rsupessim como, as primeiras iniciativas
de gestdo visando melhorias na distribuicdo, cocagép e comercializacdo de produtos
nacionais (GUERREIRO, 1982), configurando na émo¢mtegracdo da palavra marketing
no vocabulario nacional”, conforme descreveu Rigli2000).

O Plano de Metas, descrito por Covre (1981) e Mwrt{1989), foi uma medida
governamental do governo JK, que visava promoverescimento nacional, a partir do
crescimento industrial. Sua implantacdo estimulavastalacdo de grandes corporacdes no
pais. O Plano de Metas estabelecia em uma de ®tas em“formacédo de pessoal técnico”, o
que resultou na liberacdo governamental para abedtas faculdades isoladas, e com elas a
proliferagcdo dos cursos de administracdo com umeatonda oferta de disciplinas de
marketing.

O resultado disso foi a ampliagéo de espacgo paeudxos com formacdo em marketing e a
disseminacdo das acOes e do pensamento, na peaspeetpraticas administrativas, em
evidéncia nas empresas americanas da época, ésped@ pelo surgimento de obras
seminais do campo de estudo naquele pais, qu&airah uma tendéncia gerencialista.

Com o plano de metas, as empresas aqui instalaieg@a/am uma infinidade de novos
produtos ao mercado brasileiro, e as acdes de tmaykeram voltadas para a divulgacéo,
distribuicdo e consolidacdo de marcas importadas,fumgdo da inexisténcia de marcas
nacionais. Foi a época de destaque da acdo vgtadas “vendas” (RICHERS, 2000).

Esta proliferacdo abundante e indiscriminada dedyios “enlatados”, especialmente
americanos, provocou uma outra acgdo politica geweental, baseada em acbes de
burocratizacdo e racionalizacao, que identificat@ngativa do governo brasileiro, a partir da
metade da década de 1960, de proteger as indUsaiGamais emergentes na época, ou pelo
menos as de qualquer origem, que estavam efetivanrestaladas no pais, segundo aponta
Covre (1981). Essa acédo de politica publica, apsatingir seu objetivo, provoca um efeito
mercadoldgico indesejado, e as praticas governamemsultam um danoso fechamento do
mercado nacional. Muito embora essa fase coin@daa@momento de maior crescimento do
pais, chamado de “milagre econdmico”, os desafiggstos aos profissionais de marketing
apontam em duas dire¢cbes. Tornaram-se vitais, ugé& ae convencimento dos
consumidores brasileiros em adquirir seus prodwtos,detrimento dos importados, antes
fortemente presentes nos seus habitos de compaagestdo de uma forte retracdo de
consumo, ocorrida em 1973, com a explosdo de unse‘de energia” inesperada, provocada
pela reducdo do fornecimento de petroleo no muBdses desafios estimularam a énfase na
“propaganda” (RICHERS, 1994, 2000).

A década de setenta foi marcada pelo crescimertabatico, sustentado por politicas
governamentais baseadas no investimento maciceciabpente de recursos oriundos de
orgdos internacionais de financiamento. Desde @oirdos anos de 1980 os empréstimos
pressionam a economia nacional, provocando recessfiges constantes e configurando a
chamada “década perdida”, propagada extensivaneemtéarios artigos, dentre os quais, um
texto importante da historia do pensamento nacid@aharketing, escrito por Richers (1994).
O periodo turbulento provoca perda do poder de canyna “inflacdo galopante” e diversos
planos econdémicos frustrados. A pratica de margeimde a dificuldades, expressas pelo
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desgaste do modelo gerencialista, pouco resisgemetracdo de consumo caracteristica.
Richers (2000) e Oliveira (2004) enfatizam uma fdgse abordagem mercadoldgica no
“produto”.

A situacdo econdémica comeca a ser revertida niinies anos de 1990, primeiro com a
ascensdo de governo Collor, que apesar de ter impos confisco na poupanca do pais,
reduziu a inflagdo e promoveu uma abertura de rderadando oportunidade ao acesso de
novas tecnologias e especialmente de produtos cego$ mais acessiveis ao consumidor
brasileiro, que readquire com isso capacidade o (RICHERS, 2000).

O enfoque de marketing se volta para aces que@ioo “mercado” e uma reestruturacao
natural do pensamento comeca a emergir no cenanaliai, influenciando o Brasil, com
nocdes mais claras sobre marketing de servicosrketmay de relacionamento, conforme
descrevem Kotler (2000), Baker (2003) e Vargo echy2004).

Finalmente, dentro dessa retrospectiva analitica pditicas governamentais, o mercado
brasileiro se reestrutura com o “Plano Real’. fdaro estabelece um novo ambiente em que
o consumidor brasileiro, inclusive os das faixasDCg E, detém um razoavel poder de
compra, € agora vive a possibilidade de mudultiplasokas, distribuidas entre muitos
fornecedores, reforcando uma conotacao especabat@agem mercadoldgica voltada para o
“cliente” (OLIVEIRA, 2004; RICHERS, 2000).

5 O COMPORTAMENTO DOS CONSUMIDORES BRASILEIROS E O
MARKETING

As politicas governamentais, refletidas em medidesndmicas e sociais, acabam por
determinar variaveis intervenientes em todo o nukrcdestaca-se também, uma forte
alteracdo de comportamento dos consumidores brasjleno ultimo meio século,
influenciada por mudanca de ordem universal nacuoan

Trabalhos de Richers (1994, 2000), especialments também de Gracioso (1973) e
Oliveira (2004), entre outros, demonstram de qu@doos consumidores foram alterando seu
perfil de comportamento e quais 0s viéses que asabou provocando no pensamento de
marketing.

O professor Richers (1994) estabeleceu uma cleagifo do comportamento dos
consumidores levando em conta uma linha do tempquenioram consideradas as alteracoes
ambientais do pais. Nessa classificacdo Riche@4(1800) relaciona o comportamento do
consumidor em seis perfis distintos: Consumidor sfidetensioso”, “Avido”, “Judicioso”,
“Aflito”, “Revoltado” e “Ponderado”.

O Consumidor despretensioso é aquele que viveuégadd de 1960, quando segundo
Guerreiro (1982), Gracioso (1973) e Simdes (198@pnsumo era provido de satisfacdo das
necessidades a partir da oferta de produtos ingust@® nivel de exigéncia deste consumidor
era praticamente inexistente, na medida em que Ipaxiquissimas alternativas e por isso nao
se observam aspectos essenciais tais como prealijagle, concorréncia. O Unico aspecto
importante € que o produto substituisse as alteasaarcaicas apresentadas por produtores
nacionais (RICHERS, 1994).

O consumidor avido, em fungéo das novas condigé@soeicas do pais e dos trabalhadores,
caracterizou-se pelo aumento do poder de comprdesa)o de melhora da qualidade de vida.
Os “anos dourados” incutem na populacdo uma vorgadessiva de adquirir produtos que
proporcionassem status, como automoveis, o apadelhelevisor preto e branco e vestuario,
entre outros (RICHERS, 1994).

O consumidor Judicioso surge no fim dos “anos dingae com a crise energética. Ha uma
mudanca radical de perfil, 0 que o torna maisomriia hora da escolha e da compra dos
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produtos de maneira geral. Esse perfil judiciosmbim se estabelece por conta das
caracteristicas sociais do pais e, segundo Ricfid84) e Oliveira (2004), ele esta
posicionado entre as classes A, B e C. Sua fa&teet um pouco mais elevada que os jovens
consumidores da década dos “anos dourados” em dudeduma reducdo na taxa de
natalidade, tipica de momentos de crise e estiraydad politicas governamentais da época.
J& o consumidor aflito surge no inicio da décadaitimta, ainda com resquicios do “milagre
econbmico”, mas a crise provoca restricbes de eoasuimposta por politicas
governamentais que procuram reduzir o risco deltsgo” da economia. Com 0 aumento
crescente da classe média urbana o consumo € iprapis 0 consumidor € mais influente
nos mercados porque pesquisa e busca vantagempo tedo.

O consumidor revoltado vive um tempo de crises temtss, apesar do fim da crise
institucional poder ser vislumbrado no inicio deat#a de 1990. O consumidor, porém, agora
€ cético com as inumeras tentativas governamet¢agair da crise, que parece nao ter fim.
Compra com muita restricdo e desconfianca, poisesée traido pelo estado, por conta de
eventos como a recessao, a inflacdo e o descoulmsi@oliticos, os quais julgam culpados
por seus problemas (OLIVEIRA, 2004; RICHERS, 2000).

O consumidor ponderado, segundo Richers (2000)wei@ (2004), é identificado como o
consumidor de nossos dias. Observa melhorias Hadage de vida, e retoma um espirito
nacionalista, apesar de compras cautelosas de chenaseis. Por uma contingéncia do
mercado como um todo espera receber algo agregsdpradutos, especialmente servigo e
informacéo.

6 INFLUENCIA DA PRODUCAO ACADEMICA NO PENSAMENTO EM
MARKETING

O pensamento brasileiro em marketing e suas co@seigi$ nas organizacoes, realmente nao
consolidaram uma caracteristica propria, devidorte finfluéncia da literatura internacional
sobre nossos académicos durante todo esse meim sixihistoria Essa influéncia foi,
especialmente americana, muito embora nas duasasltdécadas a influéncia da escola
européia tenha sido notada, apesar da forma aiadgimal.

Os professores americanos da MSU, Donald Taylar,Bréeckson e Dole Anderson e alguns
professores brasileiros envolvidos com os primeamasnentos do pensamento de marketing
no Brasil. iniciaram as publicagbes nacionais conpremeira edicdo da Revista de
Administracdo de Empresas da GV a RAE, em agosth9éé, seguida da Publicacdo do
Glossario de Marketing em 1962, como descreve @wer(1972), e ainda, a publicacdo do
primeiro livro especifico do estudo do marketing Beoasil, intitulado Administracdo
Mercadoldgica — Principios & Métodos, no ano de2l@RICHERS, 1994).

A partir desta origem, como destaca Severino (2080Yevistas de pesquisas nacionais se
fundam nas principais instituicbes de ensino deigigtracao do pais, como a USP, a UFRGS
e a UFRJ, entre outras.

Trés pesquisas recentes destacam a influénciard@cionento importado no pensamento de
marketing brasileiro. Vieira (1998, 1999, 2000), @émbalhos apresentados no Encontro
Nacional da Associacdo Nacional de Pds-graduagdesquisa em Administracdo, ressalta
trés aspectos elucidativos da pesquisa naciorad pftoducdo académica nacional ndo serve
de referéncia bibliogréafica para autores da amral as referéncias basicamente americanas
e européias, (2) as acbes empresariais e pesquasimaica nacional, apesar de reunir
caracteristicas nacionais ainda é consoante comastabordados por instituicdes americanas,
como por exemplo, o MSI (Marketing Science Insgiju¢ (3) o livro de marketing mais
importante para o académico brasileiro é de autlriautor americano Philip Kotler (1987),
gue conduz a linha de frente do atual modelo am@oicle Marketing.
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Um recente inventario da producédo cientifica naiom uma analise das metodologias
utilizadas, ambos elaborados por Froemming et(2000a) e Froemming et al., (2000b) e
publicados na Revista de Administracdo Contemparate Associacdo Nacional de Poés-
graduacéo e Pesquisa em Administracdo, a RAC daABNRevelou que a quase totalidade
das pesquisas nacionais tem natureza descritiemnerdsultados que pecam com o rigor
metodoldgico, o que é notadamente uma disfuncdsaptada por modelos importados sem
“nacionalizacdo” adequada.

Finalmente, Cobra (2003) em sua publicacdo intldAdministracdo de Marketing no
Brasil”, pesquisa os principais livros utilizadog academia nacional, identificando que os
autores estrangeiros (com 7 obras) superam osnaéi¢com 4 obras) dentre a lista dos
livros mais indicados, e ainda, que dentre os divda area efetivamente adotados nas
faculdades, os estrangeiros (com 19 obras) tambperam os nacionais (com 13 obras).
Outros trabalhos, ainda, poderiam ser agrupadosanasalise, o que qualificaria mais a
discussao desta abordagem. Esta expansdo podesentimerida em futuras pesquisas.

7 CONCLUSAO

O pensamento de marketing brasileiro estabelecauosgem a partir de um impeto do
governo e das organizacdes nacionais, interessmpesialmente na profusdo do ensino de
administracdo, como elemento provedor da racicagldia burocratica e do desenvolvimento
tecnolégico, buscando conhecimento e a industaigdia do pais, antes de carater
essencialmente agricola, para atingir seus obgetieocrescimento econémico e consolidacao
da soberania nacional.

O caminho escolhido para a formagao do pensamdoitoa utilizacdo das principais
instituicbes de ensino superior do pais, especrdgknge carater publico, para, a partir delas,
promoverem intercambio com instituicbes e govermmrcanos, que a época dominavam
conhecimento e técnicas, capazes de promover anath&a¢do e o marketing estatal e das
organizacdes produtivas que emergiam a época.

Todo o inicio da producdo académica e 0 crescimeld® instituicbes de ensino e
corporativas do pais, baseou-se na tbnica da iagéwtde conhecimento e técnicas, tanto
pelas publicagbes que comecgaram a surgir, quan gEesso das grandes empresas
americanas, estimuladas pela politica de desemehto econdémico “associado” escolhido
pelos diversos governos brasileiros.

Notadamente, o ambiente institucional em nivel oegio, economia e sociedade do pais,
foi definitivo para determinar os tracos de idesmdie propria ao pensamento nacional de
marketing, especialmente pelas acdes governamentaiscomportamento do consumidor
brasileiro, que variava de acordo com os diversasemtos histéricos da evolugéo nacional.
Contudo, a producédo brasileira na academia e palaicantes de marketing, seguiram
sofrendo uma influéncia importante e direta de @eacbs estrangeiros, especialmente os
americanos, e especialmente os da escola de attagéis de marketing, que imprimiram as
nossas praticas de pesquisa e organizacionais ni@icio pratico, funcional e extremamente
gerencialista, que em ultima analise, reflete adyg¢éo e o pensamento americano de
marketing, com pequenas influéncias, porém cresseatg um modelo europeu.
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