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ENSAIO TEORICO ACERCA DA RELACAO ENTRE IDEOLOGIA, CONSUMO E A
EVOLUGCAO HISTORICA DE MARKETING

1 INTRODUCAO

Num primeiro momento histérico o marketing era percebido apenas como uma
atividade comercial associada a troca de bens entre empresas e consumidores no mercado
(KOTLER; LEVY, 1969). No entanto, com a evolucdo da sociedade, a filosofia de marketing
passou a ser utilizada no gerenciamento de organizagbes ndo empresariais € como um
instrumento de mudanca social e societal (DAWSON, 1971; FELDMAN, 1971). De acordo
com essa nova abordagem assumida pela disciplina, questbes associadas a ética e
responsabilidade social tornaram-se parte integrante de suas preocupacbes (SHETH,;
GARDNER; GARRETT, 1988).

Um dos importantes acontecimentos que contribuiu para a modificacdo no escopo do
marketing foi a proposta de ampliacdo do seu conceito no final da década de 1960 (KOTLER;
LEVY, 1969), o que intensificou sua presenca e influéncia em diversos tipos de organizacdes
e atividades desenvolvidas na sociedade. A partir desse surgiu a concepg¢do de que as técnicas
de marketing também poderiam ser aplicadas em organizaces ndo empresariais como
universidades, igrejas, instituicbes de angariacdo de fundos, departamentos de policia, além de
outras atividades (KOTLER, 1972).

No entanto, apesar das contribuicGes oferecidas pelos estudiosos da area para as
organizagbes ndo empresariais e sociedade de maneira geral (KOTLER; LEVY, 1969;
KOTLER, 1972; SHETH; GARDNER; GARRETT, 1988) € necessario destacar que o
marketing é uma disciplina instrumental que esta associada a uma logica de mercado
(MARANHAO; PAES DE PAULA, 2012) e detém a capacidade de influenciar os gostos,
aspiracdes e desejos das pessoas por meio de suas ferramentas, como a publicidade
(SVENSON, 2001). Essa influéncia pode ser percebida pela propria generalizacdo do
vocabuldrio de marketing que demonstra a penetracdo da sua ideologia na sociedade
(MARION, 2006).

Assim, conforme apontou Marion (2006), analisar as praticas de marketing a partir de
uma percepc¢do mais critica pode contribuir para levantar importantes questionamentos sobre
os fundamentos dessa disciplina além de possibilitar uma melhor compreensdo quanto a
natureza ideoldgica e as consequéncias de suas praticas para a sociedade (MARANHAO:;
PAES DE PAULA, 2012).

Tendo em vista 0 exposto, 0 presente ensaio tedrico tem a problematica que o conduz
centrada nas relacbes entre marketing, consumo e ideologia, presentes nas inter-relagdes
sociais. Apesar de ndo haver na literatura um consenso quanto ao conceito de ideologia
(EAGLETON, 1997; PERSSON, 2016), nesse ensaio, em consonancia com a tradicdo
marxista, esse termo foi utilizado como sinénimo de distor¢do da realidade (PERSSON,
2016).

Uma vez que este ensaio possui natureza essencialmente tedrica e busca contribuir
para uma discussdo critica no escopo da disciplina de marketing, procurou-se nao adentrar em
discussGes demasiadamente técnicas, ndo sendo aqui o objetivo definir conceitos, mas sim
defender um posicionamento alternativo acerca dos temas a serem contrapostos, adotando
uma abordagem que se distancia do tradicional paradigma positivista (HANSON;
GRIMMER, 2007; MAZZON; HERNANDEZ, 2013) e da postura acritica que tem dominado
os estudos de marketing (TADAJEWSKI; BROWNLIE, 2008; MARANHAO; PAES DE
PAULA, 2012). Dessa forma, as reflexdes apresentadas no decorrer desse ensaio buscam
instigar os leitores a tirar suas préprias conclusées a respeito do fendmeno analisado ao invés
de apresentar uma concluséo definitiva sobre o tema em questéo.



Embora ainda represente uma abordagem alternativa, os estudos criticos na area de
marketing tem se tornado mais comuns, corroborando a necessidade e importancia de
discussdo das teorias por meio dessa abordagem (TADAJEWSKI; BROWNLIE, 2008;
MARANHAO; PAES DE PAULA, 2012; DINIZ et al., 2016). Assim, se esse estudo
estimular novas possibilidades de investigacdo e debates na area, entdo ele cumpre o seu
papel.

Para atender ao objetivo proposto, este trabalho foi dividido em cinco tdpicos
principais. Além da presente introdugdo, o referencial tedrico apresenta uma breve
contextualizacdo do termo ideologia, seguido da menc¢éo a importancia de se lancar um olhar
critico acerca da disciplina de marketing, e abarcando a trajetdria de evolucdo do conceito de
marketing. O terceiro topico propde a associacdo entre marketing, consumo e ideologia, o
topico seguinte questiona a sobrevivéncia das praticas de marketing em caso de auséncia do
sistema econémico atual dominante. Por fim, as consideracdes finais sdo apresentadas,
destacando as contribuigdes oferecidas pelo estudo e sugerindo ainda direcionamentos para
novas pesquisas a fim de enriquecer a discussao na referida area.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Ideologia

De acordo com L6éwy (2000) o conceito de ideologia pode ser considerado uma
ressalva dentre aqueles utilizados nas ciéncias humanas e sociais, em decorréncia de sua
natureza complexa e contraditdria. Persson (2016) também destacou que o termo ideologia
pode assumir diversos significados, seja nos debates marxistas ou ndo marxistas, o que torna
dificil estabelecer um conceito geral com ampla aceitacdo, uma vez que os autores apresentam
conotagdes nem sempre convergentes.

Diante dos diversos significados que o termo ideologia pode assumir na literatura
(PERSSON, 2016), esta se¢cdo tem por objetivo fornecer ao leitor um breve embasamento
tedrico sobre o tema no intuito de permitir uma maior compreensao sobre a importancia da
ideologia, além de situar essa tematica dentro do contexto geral do presente ensaio.

Embora existam alguns equivocos quanto ao termo ideologia, ainda é possivel
usufruir de questdes que possuem relevancia e urgéncia nos dias atuais (THOMPSON, 2000),
sendo considerada por Persson (2016) primordial a perpetuacdo da discussdo do conceito de
ideologia no &mbito dos estudos organizacionais. A esséncia critica do fenémeno ideoldgico
estd associada aos conflitos sociais mais fundamentais de uma sociedade de classes, ndo
podendo esta ser concebida como qualquer conjunto de ideias e crengas, sob o risco de
anularmos totalmente a esséncia critica do fendmeno ideolégico (MESZAROS, 2004).

Ainda que ndo exista uma Unica definicdo para o termo ideologia, Marion (2006)
posiciona que as principais vertentes parecem permear duas concepc¢des, uma que enfatiza a
dimensdo de distor¢do apresentada por este conceito e outra que o encara de uma maneira
mais ampla e positiva.

A ideologia vista como um conjunto de crencas ilusorias, associada com a questao da
falsidade, seguramente insere-se em todo o debate Marxista (PERSSON, 2016). Marinoni
(2009) atribui a identificagdo da génese da ideologia por Marx na diviséo social do trabalho,
com a separacdo da atividade intelectual da material. Este seria 0 modo através do qual a
classe dominante mantém seu dominio sobre a classe trabalhadora, controlando os principais
meios pelos quais a ideologia é propagada por toda a sociedade (meio educacional, sistemas
politicos, legais e 0os meios de comunicacdo) fazendo com que a subordinacdo seja vista pela
classe trabalhadora como natural, corriqueira, e, portanto correta (MARION, 2006). Porém
Persson (2016) menciona que este ponto de vista € motivo de muitas controvérsias, o0 que nao



significa a existéncia de uma interpretagdo com auséncia de equivocos ao se mencionar 0
sentido e o papel da “falsidade” com relagdo a defini¢cdo do fendmeno ideoldgico.
Posicionamento consoante € apresentado por Prestes Motta (1979), cujas contribuicfes
possuem inegavel relevancia no &mbito da critica em Administracdo no Brasil (PERSSON,
2016).
“A ideologia é uma representacdo do real, mas necessariamente
falseada, uma vez que é uma representacdo orientada e tendenciosa,
porque sua finalidade ndo é fornecer aos homens o conhecimento
objetivo do sistema social em que vivem, mas, pelo contrario, fornecer-
Ihes uma representacdo mistificada deste sistema social, para manté-los
em seus ‘“devidos lugares” o sistema de exploracdo de classe”
(PRESTES MOTTA, 1979, p. 22).

A segunda concepgao apresentada por Marion (2006) em seu trabalho é uma verséo
positiva baseada no conceito de representacdo coletiva e que engloba fenbmenos sociais mais
amplos, valores, crencas, simbolos e costumes. Uma concepcao cultural de ideologia, onde as
pessoas em um dado espaco social compartilham a mesma heranca intelectual, um conjunto
de crencas, delineando a gama de comportamentos aceitos e esperados em um dado contexto.
Esta concepcdo cultural coletiva é associada por Marion (2006) a um jogo, a identificacdo de
suas regras, expectativas dos atuais jogadores e como o jogo é jogado, de modo a reconhecer
as restricdes sobre o alcance da acdo humana (MARION, 2006).

Dentre os diversos estudos analisados por Pearson (2016) a fim de configurar uma
compreensdo adequada do fendmeno da ideologia, 0 autor salienta que as questées polémicas
associadas ao carater de falsidade, de ilusdo, de distorcéo, etc., do referido fenbmeno, devem
ser encaradas como momentos ou conteudos subordinados da ideologia, que ndo ¢ “falsa
consciéncia”, mas uma “forma de consciéncia” fundamentada materialmente. Suporte para tal
afirmacdo é encontrado no trabalho de Mészaros, (2004), o qual menciona que a ideologia
refere-se a uma forma de consciéncia social, uma consciéncia pratica inevitavel das
sociedades de classes, sustentada materialmente.

No ambito de seu trabalho, Pearson (2016) posiciona que a ideologia pode ser entdo
visualizada como uma forma de consciéncia social que possui implicacdes préaticas, operando
em diversas superestruturas ideolégicas (moral, juridico-politica, religiosa, estética,
filosofica). As ideologias dominantes podem ser visualizadas como formas de consciéncia que
englobam os artificios da mistificacdo, da falsidade, da distorcdo, das aparéncias; pois, para
exercer dominacdo é preciso criar ideologias. O que leva a compreender que as teorias
administrativas séo ideologicas porque ndo expressam a realidade tal qual ela “realmente ¢”
(TRAGTEMBERG, 2011).

Diante do exposto, acredita-se ser possivel a breve compreensdo da ideologia e o
contexto no qual este argumento sera referido, em vista de seu aspecto de distor¢cdo e ao
mesmo tempo universalizacdo da realidade, conforme mencionado por Marion (2006), a qual
ainda acrescenta que a ideologia como uma funcdo da integracdo produz legitimidade para
uma ordem constituida pelas convengdes geralmente aceitas em uma sociedade. Na
concepcdo de Marinoni (2009), é possivel, referir-se a ideologia como uma pratica que
pressupde crencas e ideias, que por sua vez atuam como fator de reproducgéo social, com certa
unidade e podendo ser reconhecida como um conjunto de ideais instituidos. Acrescenta-se
ainda que esta possa ser configurada como o bem de alguns poucos integrantes da sociedade
travestido como bem universal, sendo a legitimidade apontada como aquilo que é garantido
pelos governados, muitas vezes de modo silencioso e velado, aos que os estdo governando
(MARION, 2006).



2.2 Estudos criticos no contexto de marketing

A temética dos estudos criticos organizacionais vem alcangando cada vez mais espaco
nas discussdes realizadas no ambito académico, o que pode ser constatado por meio do
crescente nimero e da variedade de artigos e ensaios publicados, principalmente aqueles
relacionados a area de marketing, conforme demonstram os estudos realizados por Maranhao
e Paes de Paula (2012) e Diniz et al., (2016).

Burton (2001) discorre que o fato de ndo existir uma Unica teoria critica unificada
maximiza as dificuldades de definicdo da mesma. Por outro lado, os estudos criticos tém por
objetivo desnaturalizar as questfes organizacionais na medida em que se voltam para
desconstruir os discursos e denunciar o controle e a dominagdo presentes nas acoes
empresariais na sociedade (MARINONI, 2009), bem como revelar suas estruturas de
manipulagdo, de modo a contribuir para a producdo de sistemas que levem em consideragédo
as necessidades dos individuos e conduzam ao progressivo desenvolvimento da sociedade
como um todo (MARANHAOQO; PAES DE PAULA, 2012). Deste modo, a teoria critica
favorece as abordagens interpretativistas, contextualizadas no tempo e no espaco a fim de
evitar o etnocentrismo, em que todas as culturas sdo vistas e julgadas sob uma mesma
perspectiva (BURTON, 2001), ndo sendo o mundo social algo simples e sim, englobando em
seu escopo fendmenos processuais, historicos e complexos (TADAJEWSKI; BROWNLIE,
2008).

Tendo a disciplina de marketing sua origem nas ciéncias econémicas, esta pode ser
considerada tradicionalmente funcionalista (SHETH; GARDNER; GARRETT, 1988), logo,
o0s estudos que se utilizam de uma abordagem critica parecem normalmente distanciados da
teoria de marketing (MARANHAO; PAES DE PAULA, 2012 e DINIZ et al., 2016). Porém,
posturas acriticas impactam na marginalizacdo de temas, podendo acabar por ignorar debates
fundamentais que englobem questdes diretamente relacionadas ao bem-estar social (DINIZ et
al., 2016). O fato de o marketing estar atrelado a uma légica de mercado capitalista torna os
estudos criticos um desafio ainda maior para seus pesquisadores, na medida em que tal
implica em desafiar as praticas das empresas e suas estratégias hegemdnicas (MARANHAO;
PAES DE PAULA, 2012).

A préatica de pesquisa dominante no contexto atual do marketing no universo
académico, com o tradicional paradigma positivista (HANSON; GRIMMER, 2007,
MAZZON; HERNANDEZ, 2013), pode ser considerada como desvalorizante do ponto de
vista critico, ndo sendo as perspectivas com cunho mais amplo em marketing e em pesquisa
do consumidor encaradas com tanta relevancia, conforme posiciona Dholakia (2012). Apesar
dos desafios que configuram o cenario no qual os estudos criticos de marketing estdo
inseridos, estes sdo de extrema importancia (TADAJEWSKI; BROWNLIE, 2008; DINIZ et
al., 2016), tendo em vista que o marketing interage constantemente com os individuos e com
a sociedade e que a exclusdo de tal temaética das discussbes criticas constitui-se em uma
pratica nociva com relacdo as consequéncias ideoldgicas e econdémicas para a sociedade
(DINIZ et al., 2016).

As perspectivas criticas possibilitam aos estudos de marketing reflexdes acerca do
mercado e da artificial soberania do consumidor, como também uma maior observacdo de
posturas ideologicas nas relagdes existentes entre instituicbes diversas (TADAJEWSKI,
BROWNLIE, 2008), promovendo a integragdo de questdes morais e ideoldgicas em uma
disciplina social (DINIZ et al., 2016), sendo considerados imprescindiveis estudos que
tenham como objeto os efeitos do marketing como pratica social (TADAJEWSKI,
BROWNLIE, 2008).



2.3 A evolucédo do conceito de marketing

Permeando ciéncia e pratica, marketing esta em constante transformacdo (MARION,
2006), tendo isto em vista, a introducdo do conceito de marketing deve ser realizada através
da sua evolucdo cronoldgica (SILVEIRA; 1998). O marketing pode ser considerado uma
"ciéncia performativa”, pois conceituacdo e pratica de mercado ocorrem a0 mesmo tempo e
ambos contribuem para o avanco da disciplina; ndo pode ser considerado uma ciéncia, como a
fisica por exemplo, pois muitos de seus processos ndo podem ser padronizados, variando de
acordo com o contexto e ramo de atuacdo em que estdo inseridos e nos quais as praticas serdo
aplicadas, estando este, portanto, no meio do caminho entre a economia (ciéncia) e gestdo
(prética) (MARION, 2006).

Apesar da existéncia de suas praticas ja ser reconhecida em momentos anteriores
(SHETH; GARDNER; GARRETT, 1988; SHETH; PARVATIYAR, 1995), se faz
interessante apontar que o termo de modo formal surgiu apenas no fim da década de 50
(SILVEIRA; 1998), ainda sobre influéncia dos postulados da ciéncia econdmica; Neste
periodo, o marketing estava fortemente associado a atividade de distribuicdo (BARTELS,
1974), com foco no caminho que o produto percorria do produtor até o consumidor e as
variaveis existentes neste percurso (KOTLER, 1972).

Uma sintese das transformagdes ocorridas nos conceitos e atribuicdes da disciplina
pode ser facilmente visualizada nos estudos de Kotler (1972) ao mencionar que o marketing
surgiu em consonancia com as teorias econémicas, passando a uma disciplina de gestéo
relacionada a engenharia e ao aumento de vendas e, posteriormente a ser tratada como uma
ciéncia do comportamento aplicada, preocupada em entender os sistemas de compra e venda
envolvidos no marketing de produtos e servicos.

O marketing emergiu a cada periodo com um auto conceito inovador e ampliado
(KOTLER, 1972), alterando-se ao longo dos anos. Hunt e Goolsby (1988) afirmam que
quatro diferentes abordagens dominaram o pensamento em marketing durante as primeiras
décadas do desenvolvimento da disciplina, com o conceito evoluindo através dos focos em:
commodity; funcional (compra, venda, promocdo, transporte, preco); institucional (produtores,
atacadistas); e gerencial (analise, planejamento, organizacdo e controle) (SHETH,;
GARDNER; GARRETT, 1988).

A primeira escola de pensamento em marketing ficou conhecida como escola da
commodity, onde o marketing basicamente se referia a transacdo de mercadorias do produtor
para 0 consumidor, como foco nos produtos, os objetos dessa transacdo (KOTLER, 1972;
WEBSTER, 1992). Porém, outro grupo de estudiosos ndo partilhava da mesma concepc¢éo dos
tedricos desta escola, vindo a formar a escola funcional de pensamento em marketing
(SHETH; GROOS, 1988), a qual se preocupava com as atividades ou funcBes necessarias
para executar as transa¢des de mercado (WEBSTER, 1992) e teve grande contribuigdo com
relacdo a analise do papel desempenhado pelos intermediarios na tarefa de levar os produtos
do local de producdo para o local de consumo (SHETH; GARDNER; GARRETT, 1988).

Ja a escola institucional defendia que, ao invés de focar nos produtos ou nas atividades
de marketing, a disciplina deveria estar orientada para o estudo das organizagdes responsaveis
pelo desempenho das fungdes envolvidas nas transacGes de mercado (HUNT; GOOLSBY,
1988). Webster (1992) destaca que, guiado pelas abordagens funcional e institucional, o
marketing era concebido como um conjunto de processos econémicos e sociais que
envolviam questbes mais amplas da sociedade. Uma abordagem mais gerencial da disciplina
também comecou a ser defendida ao final da década de 1950 (SHETH; GARDNER;
GARRETT, 1988), com énfase no planejamento do produto, precificacdo, distribuicdo e
promocgdo, a gestdo de marketing se tornou uma funcdo de negdcios amplamente aceita
(WEBSTER, 1992). Gardner e Garrett (1988) complementam ao destacar que a escola



gerencial presenteou a disciplina com alguns dos mais importantes conceitos como ciclo de
vida do produto e mix de marketing.

De modo que fica claro nos estudos de teoria de marketing que a disciplina teve seu
foco, técnicas e objetivos reexaminados, levando em consideracdo as mudancas ocorridas na
sociedade ao seu redor e a atencgdo requerida pelos novos problemas que passaram a englobar
as atividades sociais, sendo que cada um destes novos focos teve seus defensores e seus
criticos (KOTLER, 1972; SHETH; GARDNER; GARRETT, 1988).

Porém, a pratica de marketing, nas primeiras décadas do seculo XX, ainda era
desempenhada unicamente por organizacGes empresariais e envolvia apenas a venda de
produtos e servi¢os no mercado (KOTLER; LEVY, 1969). Como resposta a essa concepcao,
Kotler e Levy (1969a) propuseram a ampliacdo do conceito de marketing, acreditando que
marketing se referia a uma atividade societal que englobava questées mais amplas. Para tal, 0s
autores partiam do pressuposto que todas as organizacgdes, orientadas para o lucro ou néo,
possuem um produto, buscam satisfazer seus consumidores ou beneficiarios e utilizam
determinadas ferramentas que facilitam essa tarefa, para suportar tal argumento identificou-se
que, dentre outros, as escolas que utilizavam a midia para obter o apoio da localidade em
acOes coletivas representavam um exemplo de como a comunicacdo pode contribuir para a
atividade de organizagdes ndo empresariais.

Embora muitos estudiosos de marketing partilhassem dessa mesma ideia, a proposta
de ampliagédo do conceito ndo era unanime entre os académicos da disciplina (LUCK, 1969).
Porém, conforme destacou McKenna (1991) algumas décadas ap6s o processo de ampliacao,
marketing € o trabalho de todos na organizacdo e de todas as organizaces.

Kotler (1972) ainda prop6s a criacdo de um conceito genérico de marketing, a intencédo
do autor era formular uma definicdo que fosse capaz de englobar todas as atividades e
individuos envolvidos nessa funcdo. Na formulacdo dessa definicdo o autor destacou que o
objeto das trocas deixava de ser apenas produtos e servicos passando a compreender qualquer
tipo de valor, ou seja, dinheiro, recursos, energia, tempo e informacdo. Da mesma forma, as
relacBes comerciais também deixaram de ocorrer apenas no mercado entre empresas e clientes
passando a ocorrer em qualquer lugar entre duas ou mais partes (KOTLER, 1972).

3 MARKETING, IDEOLOGIA E CONSUMO

Introduzido o escopo tedrico estruturante do presente trabalho, vale salientar a
problematica central ao redor da qual a presente discussdo sera desenvolvida, relacionando o
conceito de marketing e suas transformacdes, o consumo e a tematica da ideologia. Como
forma de embasar a discussdo a ser realizada, alguns estudos criticos da area de marketing que
tangenciam as questdes centrais deste trabalho foram utilizados.

Dentre as diversas atividades exercidas pela populacdo em geral, as relagdes de troca
se fazem presentes até mesmo em atividades rotineiras (BAGOZZI, 1975), e termos como
sociedade da comunicacdo, da imagem e do consumo se mesclam em nosso cotidiano
(SANTOS, 2012), com as novas tecnologias de comunicacdo e informacdo presentes em
nosso lar (DELGADO CADENA, 2011) e a nova dindmica de um capitalismo centrado em
um consumo cada vez mais simbdlico, imaterial e imagético (SANTQOS, 2012). O marketing,
como ¢é percebido e também como é apontado por Silveira (1998), naturalmente faz parte das
relagOes cotidianas da populacéo.

Nas pesquisas realizadas para a composicdo deste trabalho, foi possivel perceber que
poucos autores na area de marketing se utilizam do termo ideologia, informagdo que €
corroborada pelos estudos de Marion (2006), Maranh&o e Paes de Paula (2012) e Diniz et al.
(2016). Marion (2006) ainda aponta que, enquanto, por tradicdo marxista, ideologia € a
distorcao pura da realidade, para a doutrina de marketing, a ideologia ndo existe.



Porém, assumir que as praticas de comunicacdo envolvidas nas atividades cotidianas
dos individuos ndo oferecem nenhum suporte ideoldgico, tendo esta se tornado efetivamente
transparente a tal ponto, é algo dificil de ser defendido na concepcdo de Thompson (2000).
Logo, excluir o marketing da discussdo critica das organizagdes é algo nocivo
(MARANHAOQ; PAES DE PAULA, 2012).

O marketing pode ser interpretado, na concepc¢do de Marion (2006), como possuidor
de trés constituintes principais, sendo estes basicamente a parte pratica, um ramo de
conhecimento e uma parte ideoldgica. Este é préatico por estar diretamente ligado ao mercado
e aos profissionais que exercem atividades neste meio; € um ramo de conhecimento, pois
diversos estudos acerca da disciplina buscam sistematizar suas ferramentas e aprimorar suas
praticas, tais como 0s que geraram conceitos até hoje utilizados, sendo o ciclo de vida do
produto (LEVITT, 1965) e o mix de marketing (BORDEN, 1964) alguns exemplos; e é uma
ideologia, pois possui pontos de vista compartilhados por comerciantes, profissionais e até
mesmo consumidores, assim pode-se compreender que este ja permeia as atividades, com
crencas duradouras (MARION, 2006).

A interacdo das empresas com 0s consumidores atualmente se da atraves de multiplos
formatos comerciais, com uma dindmica de mercado cada vez mais competitiva (LEMON;
VERHOEF, 2016), onde as empresas buscam diferenciacéo e a tecnologia se faz presente nas
atividades empresarias, com o desenvolvimento de sistemas e técnicas sofisticados a fim de
conhecer os desejos e necessidades dos consumidores (DELGADO CADENA, 2011).

Os autores Kotler e Levy (1969a) ja argumentavam que a amplitude do marketing vai
além das atividades de compra e venda de mercadorias, com oportunidade de expandir os
conhecimentos e aplicar as habilidades numa crescente necessidade social. O reconhecimento
de que o marketing efetivo precisa de um direcionamento para o consumidor ao invés do foco
no produto (SHETH; PARVATIYAR, 1995), da uma nova vida ao marketing, de modo a
fazer uma conexao entre a atividade comercial e um propdsito social maior, o de satisfazer as
necessidades dos consumidores (MARION, 2006), considerado por muitos como chave para a
prosperidade (SHETH; PARVATIYAR, 1995).

A funcdo primordial da ideologia de marketing estd relacionada a legitimidade
fornecida para os comerciantes e para a economia de mercado (BOLTANSKI; CHIAPELLO,
2005), podendo a implementacdo geral das técnicas e ferramentas de marketing ser percebida
nas diversas atividades diarias da sociedade (MARION, 2006), auxiliando os profissionais de
marketing a manter a capacidade de atender as demandas de sua profissdo através de
argumentos relativamente estaveis que justificam o seu compromisso com a comercializagéo,
tornando-o atraente e estimulante (BOLTANSKI; CHIAPELLO, 2005); enquanto a funcdo de
critica € a de evidenciar as tensdes a que as pessoas no papel de comerciantes e profissionais
de marketing séo submetidos (MARION, 2006).

Continuar a investigar os consumidores, cujas necessidades e interesses estdo em
constante transformacdo, possibilita a identificacdo de novas oportunidades e até mesmo a
suposicdo de diferentes experiéncias de consumo para um mesmo consumidor (SAURA,
2008). A busca pelo progresso material, que anseia ser alcancada através da eficiéncia e
eficdcia na satisfacdo das necessidades dos consumidores (DELGADO CADENA, 2011),
vem a reforcar a ideologia do marketing, estando relacionada aos interesses individuais, mas
também aos sociais e coletivos (MARION, 2006).

O ritual de consumo atual também é influenciado pela publicidade (SANTOS, 2012) a
qual tem feito parte da experiéncia doméstica, com fluxo continuo em nossas residéncias e até
mesmo locais de trabalho, principalmente pelo advento das tecnologias digitais (DELGADO
CADENA, 2011). A suposi¢éo de que as acdes de marketing sdo desejaveis e apropriadas no
contexto da economia de mercado, acaba por legitimar esta pratica (MARION, 2006).



A doutrina de marketing lembra que, numa economia de mercado, tudo o que é
benéfico para o individuo é também benéfico para a sociedade (MARION, 2006). No
marketing “social”, se exibe o social como parte intrinseca do processo de consumo, o
consumidor acredita ser solidario através do processo de compra (DEL RIO, 2008), deste
modo, ele chega a crer que um crescimento no consumo material pode ser definido como uma
melhoria no padréo de vida (FELDMAN, 1971).

Estudos sdo realizados com o anseio de compreender as transformacdes que tém
ocorrido na esfera da sociedade, motivando a cultura de consumo (SANTOS 2012;
DELGADO CADENA, 2011; SILVEIRA, 1998). Apesar de este ser visto como uma escolha
individual apresenta-se como socialmente benéfico (TADAJEWSKI; BROWNLIE, 2008),
tornando-se 0 modelo geral da vida nas sociedades (LIPOVETSKY, 2009) revelando o poder
de sua estratégia de seducdo (DEL RIO, 2008).

As mudancas ocorridas na sociedade e a consequente evolucdo dos conceitos e
abrangéncia do escopo de marketing também podem ser associadas com as alteracdes nos
modos de consumo predominantes, de modo que Featherstone (1995) apresenta trés
perspectivas fundamentais sobre a cultura de consumo: 1) a primeira relacionada a expansdo
da producdo capitalista, que deu origem a uma vasta acumulacdo de cultura material na forma
de bens e locais de consumo; 2) a segunda relacionada ao uso de mercadorias e ao
estabelecimento de distingdes culturais associadas a posse de bens, nesta abordagem, os bens
séo usados para demarcar as distingfes sociais, trata-se de estilos de vida que se transformam
em valores de consumo (SANTOS, 2012), onde conjuntos de signos, imagens, simbolos,
conduzem a um amplo processo de socializacio e formacdo de identidade (DEL RIO, 2008);
3) e uma terceira abordagem para entender o consumo moderno é denominada como o
“consumo de sonhos, imagens e prazeres” (FEATHERSTONE, 1995), relacionado ao
consumo da experiéncia e como as sensacfes podem agregar valor ao consumo, como
exemplo pode-se citar os ambientes proporcionados pelos parques tematicos (DE
CARVALHO; MOTTA, 2002).

O marketing tem manipulado a cultura do consumidor, a se utilizar da publicidade
para vender produtos para as pessoas, € mudar seus estilos de vida (SANTOS 2012), impondo
uma nova logica social, que se constitui como uma importante forca civilizatéria do
capitalismo globalizado (LIPOVETSKY, 2009). O consumo como pratica social global
representa e constitui a identidade dos sujeitos (DEL RIO, 2008).

As pessoas atribuem significado aos objetos e estes significados refletem na
representacdo coletiva a qual eles mesmos tém sido expostos (MARION, 2006). Através do
consumo dos produtos, se consomem também (por meio simbolico) os valores sociais que sdo
internalizados pelos individuos (DEL RIO, 2008). Percebe-se, portanto a busca por
estabelecer uma relacdo emocional com o consumidor, objetivando satisfacfes intangiveis,
que produzem reagdes sensoriais (SANTOS 2012), de forma que valores sociais podem ser
introduzidos em uma op¢do tdo materialista e rotineira como é o processo de compra (DEL
RIO, 2008).

Embora o marketing seja descrito como uma atividade que tem por objetivo atender as
necessidades humanas e, de acordo com outras defini¢des, como um instrumento de mudanca
social, na sua esséncia ele esta afiliado a uma légica de mercado capitalista cujas atividades
sdo mediadas por grupos empresariais, dessa forma, muitas de suas propostas séo ideoldgicas.

Svensson (2001), por sua vez, estabeleceu uma relacdo direta entre marketing e
ideologia em seu estudo, o autor defendeu que o aparelho ideoldgico opera nessa disciplina
por meio de discursos que mistificam os fendbmenos e impedem que suas reais pretensdes
sejam percebidas. Marion (2006) corroborou essa concepcdo, ao afirmar que a ideologia de
marketing se manifesta quando explicacdes, ideias ou representacdes sdo produzidas e
difundidas por um grupo dominante para legitimar e assegurar sua posi¢do de privilégio.



Uma experiéncia de consumo é produzida pela sociedade e praticas de marketing, e
ndo apenas de modo natural (SANTOS 2012). As pessoas s6 conhecem a realidade através de
suas representacOes, sendo que as representacdes coletivas sdo orientadas pela posi¢do dos
individuos no espago social (Marion, 2006), as coisas e as pessoas valem o que eles dizem
valer (DEL RIO, 2008), ndo sendo a escolha pela posse de bens ou uso de servigos um ato de
simples satisfagéo de necessidades, mas podendo ser encarado como um ato de participagéo e
de construcdo de sentido (DELGADO CADENA, 2011).

Com o servigo de vendas tornando-se “o centro ou a alma da empresa”, o marketing
passa a ser agora o “instrumento” de controle social (DELEUZE, 1992), sendo o mercado o
novo campo no qual se constroem, desconstroem e legitimam as identidades (DELGADO
CADENA, 2011).

Profissionais de marketing sdo pagos para procurar novas demandas, para criar
oportunidades e desenvolver espacos no mercado (MARION, 2006), porém Silveira (1998)
salienta que o marketing ndo cria necessidades nos consumidores, apenas proporciona 0s
meios para a satisfacdo dessas necessidades. A compra de produtos ou servicos que nao
faziam parte das necessidades dos consumidores e que hoje se tornaram essenciais gera novos
rendimentos as empresas (MARION, 2006). O que rege 0 consumo € um pensamento magico
(DEL RIO, 2008), de modo que o marketing oferece demasiadas ilusdes e beneficios
intangiveis (SILVEIRA, 1998). Este € o “poder” do marketing, cuja ideologia produz
legitimacdo, em outras palavras, dissimulacédo e distorcdo (MARION, 2006).

Outro conceito com importante papel na atividade de marketing € o de valor percebido
pelo cliente. Os anos noventa sdo considerados como a década de valor (SHETH,;
PARVATIYAR, 1995), quando o interesse pela qualidade (até entdo em foco), decai tanto
entre profissionais quanto entre académicos (SAURA, 2008), valorizando a visédo do
comportamento humano no mercado, regido pela proposi¢édo e percepcdo de valor (SHETH;
PARVATIYAR, 1995). Uma das versfes bem aceita universalmente é a exposta por Zeithami
(1988), sendo “0 valor percebido a avaliagdo global do consumidor com relagéo a utilidade de
um produto, baseada na percepgao do que se recebe e do que se entrega”.

Na concepcao de Silveira (1998) o conceito de marketing € idealista, caso contrério, 0s
consumidores estariam satisfeitos com os bens atuais que possuem e comportamentos atuais
das empresas. Porém Maranhdo e Paes de Paula (2012) apontam que o ser humano deixa de
buscar respostas para suas aspiragdes existenciais, aceitando as respostas “prontas” que o
mundo atual procura desenvolver como forma compensatdria e ilusoria.

A ideologia mencionada por Althusser (1985) também pode ser vista como uma
“representacdao” da relagdo imaginaria dos individuos com suas condic¢des reais de existéncia,
deste modo, é possivel associar que o marketing expressa-se ideologicamente, ao se
manifestar como ideias distorcidas que recorrem a disfarces mais ou menos conscientes para
esconder a verdadeira natureza da situacdo (MARANHAQ; PAES DE PAULA, 2012). Tendo
ai entdo expressa uma concepcdo de ideologia a partir do seu funcionamento na producéo de
sujeitos, € na organizagcdo da relacdo “imagindria” dos individuos com suas relagdes reais
(MARINONI, 2009).

As corporagdes protagonistas do sistema socioecondmico atual e do panorama social
mundial se tornam hoje em dia, a margem da agéo instrumental e gracas a comunicagédo, em
protagonistas também da interacdo social (DEL RIO, 2008). As novas tecnologias de
informacdo conectam e criam circuitos de comunicacdo e interatividade (DELGADO
CADENA, 2011), questdes locais ficam perdidas em meio as generalizagfes produzidas
(MARINONI, 2009), os efeitos do alcance das novas tecnologias de informagéo estéo
inseridos nas relacBes diversas e cotidianas dos individuos que, como consumidores, ndo
podem escapar a sua seducdo e seu poder (DELGADO CADENA, 2011). Sendo assim, tais



corporagdes passam a constituir-se como nucleos “mobilizadores” de novos valores sociais e
culturais (DEL RIO, 2008).

No conceito de marketing ndo apenas o consumidor vem em primeiro lugar, mas
também o alinhamento dos interesses da empresa e consumidor (MARION, 2006), porém Del
Rio (2008) deixa claro que ndo € a corporacdo que se adapta a sociedade, e sim esta que se
adapta a corporacao e seus objetivos. Ao invés de assumir que a teoria de marketing chegara a
uma posicdo de consenso, deve-se reconhecer que sempre havera certo grau de antagonismo
entre as pessoas com interesses diversos, tanto praticos quanto de pesquisa (TADAJEWSKI,
BROWNLIE, 2008).

4 O MARKETING E APLICACOES ALEM DA ATIVIDADE ECONOMICA

Conforme exposto em consideracGes anteriores, a atividade de marketing foi
considerada, num primeiro momento, estritamente atrelada as relagdes de troca econémica,
passando posteriormente a ser ampliada para diversos tipos de troca (KOTLER, 1972;
SHETH; GARDNER; GARRETT, 1988). Porém, a discussdo relacionando o marketing, o
consumo e a tematica da ideologia, ainda é possivel considerar que paira no ar a questdo da
continuidade de existéncia e influéncia das técnicas e ferramentas do marketing nas atividades
dos individuos, além daquelas relacionadas ao contexto econémico do consumo.

A fim de elucidar o exposto e ampliar o escopo de discussdo critica do presente
trabalho, formula-se o questionamento transcrito a seguir: Ainda que ndo exista uma ordem
econbmica dominante, que aqui se pode assumir como sendo o capitalismo, o marketing
continuaria a existir?

Em publicacbes realizadas no Journal of Marketing, importante periddico de
referéncia na area, com relacdo ao escopo a que compreende esta disciplina, os autores Kotler
e Levy (1969) posicionaram que o marketing € uma atividade societal que abrange um
espectro mais amplo do que apenas a venda de produtos (sabdo e pasta de dente foram
exemplos utilizados para caracterizar essencialmente bens tangiveis). Sugeriram que 0s
conceitos basicos de desenvolvimento de produto, precificacdo, distribuicdo e comunicagédo
também se aplicam a organizagdes ndo comerciais, cujas atividades se enquadram no ambito
de servicos, pessoas e ideias; além disso, desafiaram os profissionais de marketing a ampliar
seu pensamento e aplicar suas habilidades a uma crescente gama de atividades sociais ao
invés de uma estreitamente definida atividade de negocios (KOTLER; LEVY 1969a).

Tal posicionamento chegou a ser criticado por Luck (1969) com relacdo a associacao
do marketing a atividades que ndo sdo comerciais. Para Luck (1969) o marketing necessita ser
caracterizado por atividades de compra e venda, uma eventual ou intencional oferta para
comprar ou vender um produto ou servico especifico, portanto o conceito de marketing ndo
poderia ser ampliado para todas as instituicbes, organizacdes ndo empresarias e/ou sem fins
lucrativos, como é o caso de uma igreja, que ndo vende sua religido ou servicos de redencéo e
por isso ndo se enquadraria no conceito de marketing, desviando o marketing de suas questdes
propriamente ditas e relacionadas as praticas de mercado (LUCK, 1969).

Tal posicionamento contrério a ampliacdo do conceito de marketing ndo teve ampla
repercussao, tendo em vista que outros autores também defenderam o0s pressupostos
levantados por Kotler e Levy (BAGOZZI, 1975; HUNT, 1976). Kotler e Levy (1969a)
posicionaram ainda que, apesar de muitas organizagdes ndo reconhecerem que se utilizam de
técnicas e/ou ferramentas relacionadas ao marketing, ndo considerar que as praticas de
marketing estdo também presentes em outras organizacdes que ndo aquelas com fins
comerciais seria uma nova forma de miopia em marketing, ndo sendo essencial ter a
consciéncia de que uma atividade existe para provar que ela esteja presente.

Mindak e Bybee (1971) posicionaram que as técnicas e filosofia de marketing
poderiam ser aplicadas a ideais e causas sociais, pois as associa¢fes e suas causas, assim
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como produtos, passam por um ciclo de vida. Zaltman e Vertinsky (1971) também
argumentaram que as agéncias de salde sem fins lucrativos, nos niveis federal, estadual e
local, seriam mais eficazes se utilizassem conceitos de marketing mais cuidadosa e
explicitamente. Assim, 0 posicionamento dos autores legitima o fato de que o conceito social
de marketing pode se estender tanto para organizacdes de marketing quanto para agencias
orientadas para problemas sociais.

A importancia do engajamento de todos os setores da organizacdo nas praticas de
marketing tem sido mencionado por diversos autores, ndo sendo este responsabilidade apenas
de um Unico departamento da empresa, necessitando englobar as atividades e o0s
colaboradores como um todo (GRONROOS, 2013; MARION, 2006). Bagozzi (1975) ao
discorrer sobre os processos de troca e sobre a existéncia da mesma em diversas atividades
que ndo apenas aquelas que envolvem bens tangiveis acaba por sumarizar seu discurso ao
posicionar que “marketing ¢ tudo e tudo é marketing”. Ideia corroborada por Marion (2006)
ao mencionar que tudo em todo o lugar pode ser visto como um produto (bens, servicos,
ideias, dinheiro, trabalho, educacdo...) e qualquer individuo pode ser visto como um
consumidor (paciente, estudante, amante da arte, doador, empregado, cidadao).

A ampliacdo do conceito e a necessidade de lancar o olhar em outras direcGes
diferentes daquelas relacionadas aos bens tangiveis tém suscitado reflexes académicas
diversas. A possibilidade de outra l6gica dominante em marketing foi elencada, a chamada
Légica Dominante de Servigos (Service Dominant Logic), com os estudos de Vargo e Lusch
(2004) como promotores desta visdo. Os autores argumentam que outras perspectivas focando
em recursos intangiveis também se fazem presentes, bem como com mengéo a co-criacdo de
valor e relacionamentos empresa/consumidor, ressaltando que a provisdo de servicos seria
mais importante do que a de produtos nas trocas econdmicas (VARGO; LUSCH, 2004).

No conceito genérico argumentado por Kotler (1972), ja na década de setenta, o autor
acrescentou que qualquer tipo de atividade que tenha valor poderia ser objeto de troca, e ndo
apenas bens ou servigos, incluindo, portanto uma gama ainda mais ampla de atividades,
podendo as relagdes de troca, ndo apenas comerciais, ocorrem em contextos diversos, de
modo que basta para tal a existéncia de duas ou mais partes envolvidas, citando como
exemplo a relacdo entre médico e paciente. De modo que nenhuma organizacédo pode evitar o
marketing e este reconhecimento eleva a atividade econdmica do marketing a um propésito
social mais elevado (MARION, 2006).

N&o se pode, portanto, deixar de considerar que mudangas continuam ocorrendo, com
avancos tecnologicos e alteracdes nos modos de percepcdo, relacdo, trabalho e consumo dos
individuos na sociedade (BOTELHO; GUISSONI, 2016). A mais timida de nossas posi¢des
sera a de aceitar que vivemos em uma época de transicdo cujos efeitos imediatos sdo
vislumbramos com alguma clareza, mas cujos impactos reais sobre a sociedade e seu futuro
ainda devem ser calculados (DELGADO CADENA, 2011).

Alguns podem preferir vislumbrar apenas a visdo pratica do marketing, aquela
relacionada a atividade gerencial e preocupada majoritariamente com estratégias de marketing
especificas, mesmo com esta perspectiva, contudo, fica claro que o profissional de marketing
é inevitavelmente envolvido nas questdes mais diversas do dia a dia (DAWSON, 1971;
MARION, 2006). O campo do marketing colide com praticamente todos os problemas
contemporaneos importantes (MARION, 2006), podendo ser encarado tanto como um fator
agravante ou que instigue aperfeicoamento, mas certamente ndo é um fator neutro; tanto se for
visto como um processo sistémico social ou um elemento operacional da acdo de negdcios
(DAWSON, 1971). Ao transformar o cidaddo em um consumidor, a ideologia do marketing
legitima a agdo do marketing no espaco civico, se estendendo para além da ordem do mercado
(MARION, 2006).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo procurou refletir sobre o conceito de marketing e seu processo de
evolucdo associado aos termo ideologia e consumo. Um breve panorama sobre o termo
ideologia e seu contexto foi exposto, utilizando para isto estudos ja realizados na area, uma
vez que nao faz parte do escopo deste trabalho a intencdo de desenvolver uma conceituacdo
geral e universal de ideologia, mas sim utilizar tais ideais e pressupostos para guiar o
delineamento da discussdo, mesmo que algumas vezes tais pressupostos possam parecer
controversos ou antagonicos (EAGLETON, 1997; PERSSON, 2016). A importancia dos
estudos criticos também foi mencionada, uma vez que ainda séo encontradas diversas lacunas
e oportunidades no &mbito da disciplina de marketing com relagéo a este posicionamento.

A presenca do marketing nas interacOes sociais foi exposta, estando este presente
desde os primordios com as relagfes de troca, inicialmente relacionadas a bens tangiveis e
posterior ampliacdo de seu escopo para qualquer tipo de troca, necessitando para tal apenas a
presenca de dois ou mais individuos (BAGOZZI, 1975). A evidéncia da utilizacdo e
adequacao das praticas de marketing além do ambito gerencial e comercial é exposta,
mencionando as dimens@es sociais e societais que envolvem a disciplina, com as técnicas e
praticas de marketing, portanto, permeando diversas atividades da sociedade.

Este ensaio mostra-se relevante por lancar um olhar critico acerca das relagcdes de
consumo e sua associacdo com a teoria de marketing de maneira ideolégica, lancando olhar a
necessidade de questionamento acerca daquilo que é configurado como socialmente comum e
correto. Ademais, um olhar critico acerca dos temas mencionados possibilita o
desenvolvimento de consciéncia e ampliacdo do espectro de visdo tanto dos profissionais
guanto tedricos do assunto. Acredita-se na importancia da tematica critica para a area de
marketing, j& que esta & uma das fun¢fes com ampla interagdo com a sociedade, tendo sido
pretensdo deste trabalho contribuir para novas possibilidades de investigacdo e debates na
area.

Acredita-se ser um interessante topico para futuros estudos envolvendo o olhar critico
ao marketing, a relacdo da proposta de Vargo e Lusch (2004) no que tange a légica dominante
de servigos com o consumo de experiéncias, principalmente aquelas relacionadas a ambientes
de comercio varejista e parques tematicos, abarcando a relacdo de distor¢do da realidade e
énfase na criacdo de um mundo imaginario e imagético, podendo-se investigar os aspectos
ideologicos que influenciam o consumidor com uma pesquisa direcionada especificamente a
estes ambientes.
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