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EM BUSCA DE ABORDAGENS ALTERNATIVAS E CRITICAS NO ENSINO DE
MARKETING: UM ESTUDO EXPLORATORJO COM PROFESSORES DOS
CURSOS DE GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

1. INTRODUCAO

Marketing é uma disciplina jovem, contando com pouco mais de 100 anos, mas com
tamanha popularidade e influéncia que parece bem mais antiga. De acordo com Jones e
Monieson (1990), os EUA e a Alemanha foram as nagdes precursoras, incluindo marketing
nos cursos de graduacdo no inicio do século XX. Em outros paises, o sucesso da disciplina é
ainda maior, dado que ela passa a figurar em cursos universitarios somente nos anos 1960,
como é o caso da Inglaterra (HACKLEY, 2009) e Brasil (BACELLAR e IKEDA, 2011,
BOSCHI, BARROS e SAUERBRONN, 2017).

Reconhecido como conhecimento de influéncia global (ALVESSON e WILMOTT,
1993) e importante produto de exportacdo para paises em desenvolvimento (BRADSHAW e
TADAJEWSKI, 2011), o ensino de tal conhecimento € tido como importante topico de
pesquisa no exterior. Ha quase 40 anos, Law e Wensley (1979) pontuavam o qudo relevantes
eram as discussdes sobre como e o qué deveria ser ensinado na disciplina, bem como
reconheciam que tal importancia derivava do fato que poucos cursos ndo incluiam a disciplina
em seu rol de matérias. Bacellar e Ikeda (2006 e 2011) mostram por meio de publicaces em
periddicos de marketing que a disciplina apresentou preocupacdo com o ensino desde seus
primordios, na primeira metade do século passado. N&o a toa, Ferrel, Hair Jr., Marshall e
Tamilia (2015) afirmam que a evolugéo da disciplina pode ser melhor entendida a partir das
raizes histdricas da educacdo de marketing.

Embora a disciplina seja muito popular no Brasil, o ensino de marketing como objeto
de estudo ndo goza da mesma importancia. Excecdes incluem Munhoz (1982), Ajzental,
(2008), Bacellar e Ikeda (2006 e 2011), Falcédo (2014) e Boschi, Barros e Sauerbronn (2017),
entre poucos outros. Tal fato é problematico ndo apenas por encobrir o papel ideolégico da
disciplina, como bem apontam Bradshaw e Tadajewski (2011), mas também por permitir que
conceitos criados e ensinados em um contexto de até um seculo atras continuem a ser
ensinados exatamente da mesma maneira (FERREL et al, 2015), como se fossem ahistéricos e
universais.

A evolucdo historica da disciplina também nos mostra que o que se chama de
conhecimento em marketing hoje € um determinado canon (WITKOWSKI, 2005;
SVENSSON, 2007) que assumiu carater disciplinar, deixando as demais abordagens e
respectivas tematicas a margem. Varios autores mostram que o marketing gerencial foi
assumindo o protagonismo da disciplina a partir da Guerra Fria (WITOWSKI, 2005; FARIA,
2006), a tal ponto que hoje a abordagem gerencial seja tdo pervasiva e dominante (HUNT e
BURNETT, 1982; LAYTON e GROSSBART, 2006) que marketing seja considerado quase
sindbnimo dos famosos 4 Ps.

Originalmente uma disciplina preocupada com varios outros aspectos das relaces de
mercado (WILKIE e MOORE, 2006; LAYTON e GROSSBART, 2006), marketing passa a
desconsiderar questdes que extrapolam a relacdo entre comprador/vendedor, o foco central do
marketing gerencial. Desta forma, problemas causados pelas atividades de mercado, a
necessidade de politicas publicas e/ou regulacdo passam a ser externalidades, ndo mais parte
integrante das atividades mercadoldgicas. A literatura de marketing reporta tal discussdo
como a dicotomia micro X macro. Os assuntos relativos as relagdes entre atividades
mercadoldgicas e a sociedade passaram a ser objeto do dominio do macromarketing, enquanto
que o dominio do micromarketing passou a ser visto ndo mais como subarea, mas como a
propria disciplina, marketing.



Ao longo do tempo, questdes relativas a ética nos negdcios, globalizacdo, problemas
de mercado, desenvolvimento e até mesmo o0s problemas causados pelas atividades
mercadoldgicas, passaram a ser parte de abordagens consideradas alternativas, ndo mais da
parte essencial da disciplina. A virada critica, ocorrida nos anos 1990 que deu origem a
subarea conhecida como Critical Management Studies (ALVESSON e WILMOTT, 1993;
FOURNIER e GREY, 2000) foi mais evidente nos estudos organizacionais, mas também
influenciou, embora em menor grau, a academia de marketing. Tadajewski (2011) coloca que:

“¢ provavelmente justo dizer que marketing ¢ geralmente considerado a disciplina
menos autocritica de todas nas escolas de negdcios. Para muitos alunos, marketing é
equiparado a vender mais bens as pessoas” (p.83).

Marketing critico compreende pesquisas que questionam o discurso disciplinar que
constitui e tem origem em uma ordem cultural especifica, que também inclui as dimensdes
politicas, econbmicas e sociais, de organizacdo da vida humana (FIRAT e TADAJEWSKI,
2009). Tadajewski (2011) aponta que a primeira publicagdo do termo marketing critico
aconteceu no Journal of Marketing aliando-se a uma gama de abordagens teoricas criticas
sociais como Marxismo, Teoria Critica, vertentes Feministas, abordagens Pos-Coloniais, entre
outras. No Brasil os estudos criticos ainda ndo tiveram grande repercussdo na area de
marketing, como Maranh&o e Paula (2012) apontam.

Embora ambos os dominios (Macromarketing e Marketing Critico) sejam amplos o
suficiente para abarcar distintas perspectivas internamente, Tadajewski (2011) aponta que
existe uma aproximacdo em funcdo do foco nas interrelagdes entre Marketing e Sociedade. O
autor afirma que a diferenca fundamental entre tais abordagens alternativas ao marketing
mainstream (a abordagem micro, gerencial) reside no fato que “o marketing critico questiona
as associacOes entre o neoliberalismo e a pratica de marketing que os defensores do
macromarketing por vezes ignoram’ (p. 85).

A partir de tal contexto temos como objetivo da presente pesquisa levantar o papel das
abordagens consideradas como alternativas ao marketing gerencial no ensino de marketing na
graduacédo dos cursos de administracdo. De forma a atingir tal objetivo, os autores do presente
projeto - que ainda se encontra em fase inicial de desenvolvimento - entrevistaram professores
de marketing em cursos de graduacdo em Administracdo no Rio de Janeiro. O presente artigo,
parte de um projeto mais amplo em educacdo de marketing, apresenta os resultados iniciais
sobre o que professores consideram importante em um curriculo de marketing, que assuntos
estdo representados na disciplina, bem como o que ndo é contemplado (e deveria ser), assim
como as dificuldades para incluir tematicas consideradas alternativas.

2. PLURALIDADE DE PENSAMENTO EM MARKETING: UM BREVE RESGATE
HISTORICO

A consolidacdo da escola de pensamento gerencial em marketing nas décadas de 1950
e 1970 (SETH, GARDNER e GARRETT, 1988; WILKIE e MOORE, 2003; SHAW e
JONES, 2005; ELLIS et al., 2011) contribuiu para deslocar para a margem outras
possibilidades epistemoldgicas e paradigmaticas de investigacdo e reflexdo cientifica
(ARNDT, 1985). Naguele momento dois discursos disputavam os rumos futuros da academia
de marketing norte-americana (HUNT, 1976): o primeiro baseado em uma abordagem que
privilegiava o relacionamento entre firma e consumidor, portanto de dimensdo micro
(KOTLER, 1969) e o segundo expandia a dimensdo micro considerando outras organizagoes
do sistema social (ARNDT, 1978). Para os que defendiam os pressupostos do primeiro ndo se
fazia necessario problematizar préaticas de marketing em territérios da administracdo publica e
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do terceiro setor pois 0 que era praticado em organiza¢Bes privadas também poderia ser
reproduzido nas organizacfes desses dominios, mesmo com natureza e propdsitos distintos
(KOTLER, 1979).

A guinada da academia de marketing ao pensamento gerencial representa de certa
forma, um distanciamento de preocupacdes que cercavam a constituicdo do campo nos seus
primordios (WILKIE e MOORE, 2006). Ndo eram raros os debates sobre os impactos das
atividades de marketing na sociedade como adequacdo dos canais de distribuicdo as demandas
locais (ANDERSON, 1936) e a elaboragdo de politicas publicas sobre as consequéncias das
falhas de mercado (NASON, 1989; NASON, 2011). Ao privilegiar a geracdo de
conhecimento para um praticante especifico, o gerente da grande empresa, diversos atores
foram obscurecidos (LAYTON e GROSSBART, 2006). Esse movimento historico tambem
provoca efeitos sobre as abordagens tedricas e metodoldgicas utilizadas pelos pesquisadores
de marketing com a clara opcdo pela teoria econdmica neoclassica como importante
pressuposto para estabelecer o que é mercado, o que o constitui (ARNDT, 1979;
VENKATESH e PENALOZA, 2006) e a forma como marketing deveria ser praticado, em
detrimento das contribuigdes oriundas da sociologia, antropologia e ciéncias politica
(ARNDT, 1983, 1985; SHAW e JONES, 2005; HACLEY, 2009).

Ao contrario do se poderia imaginar o conhecimento de marketing produzido pela
escola gerencial promoveu maior distanciamento do que aproximagdo dos praticantes
(BAKER e SAREN, 2010). Em parte, isso pode ser explicado pelos esfor¢cos empreendidos na
década de 1960 em elevar o status cientifico ndo s6 de marketing como da ciéncia produzida
nas escolas de negdcio (HACLEY, 2009; WENSLEY, 2000). Tomando o Journal of
Marketing por exemplo, é possivel observar o recrudescimento dos métodos quantitativos de
pesquisa e seus respectivos modelos analiticos e a reducdo da participacdo de praticantes
vinculados a diversas esferas da sociedade em prol de académicos treinados (WILKIE e
MOORE, 2003). Também ¢ valido lembrar sobre o contexto que cercava 0s EUA nesta época,
0 que conferia ao conhecimento cientifico matizes ideologicas pré-mercado (TADAJEWSKI,
2006).

Embora a margem, as perspectivas associadas as dimensdes distintas da gerencial
foram devidamente estabelecidas em termos institucionais como na criacdo do Journal of
Consumer Research (1974), do Journal of Macromarketing (1981) e do Journal of Public
Policy and Marketing (1982). A escola de pensamento de macromarketing ao contrario da
abordagem gerencial se estabelece justamente por sua pluralidade abrigando tematicas como:
justica distributiva, regulacdo e externalidades, desenvolvimento, globalizacdo, ética,
qualidade de vida, sustentabilidade e consumo (SHAPIRO, TADAJEWSKI e SHULTZ II,
2009).

Particularmente os estudos de macromarketing séo caracterizados pela tensdo existente
entre os sistemas de marketing e seus efeitos sobre a sociedade (HUNT e BURNETT, 1982).
Sob esta perspectiva atores como governo sdo alcados a condicdo de protagonistas, e ndo mais
como entidades passivas de relevancia limitada, inclusive no Brasil (FILHO e GUNTER,
1972). Isso nao significa uma total ruptura com a escola gerencial de marketing, mas
compreender a natureza dos problemas sociais que cercam as praticas de marketing
(BARTELS e JENKINS, 1977). Wilkie e Moore (2003) lembram por exemplo que a época
em que macromarketing emergiu na década de 1970 nos EUA muitas criticas eram destinadas
as praticas de marketing e aos excessos cometidos por empresas, 0 que favoreceu debates no
ambito da ética (BACELLAR e IKEDA, 2011). Nos anos 1980 a disciplina buscou consolidar
a natureza e escopo das pesquisas que enquadravam fenémenos de marketing a partir desta
concepcdo. Ja a partir dos anos 1990 os efeitos reciprocos entre marketing e globalizacéo
eram problematizados em termos sociais, econdmicos, ambientais e de consumo.



Ainda na década de 1990 foi possivel notar criticas ndo somente com relacdo as
praticas de marketing e aos abusos das grandes corporagdes, mas também ao conhecimento
em gestdo difundido pelas escolas de negdcio, tido como universal contanto que a partir dos
EUA (VARMAN e SAHA, 2009). Isso se torna mais evidente com o movimento dos estudos
criticos gerenciais que ndo somente aponta para as limitacGes de natureza epistemoldgica do
paradigma positivista-funcionalista que constitui 0 mainstream da academia de administracéo
como assegura a importancia de outras tradicdes teoricas (; DAVEL e ALCADIPANI, 2003;
ALVESSON e WILLMOTT, 2003). Em no que tange & marketing, tem-se o marketing
critico.

A critica nos estudos criticos em marketing ou marketing critico pode ser entendida
como todo tipo de investigacdo que desafia o discurso disciplinar que constitui e tem origem
em uma ordem cultural especifica, que também inclui as dimens@es politicas, econémicas e
sociais e da organizacdo da vida humana (FIRAT e TADAJEWSKI, 2009). Nao se trata de
um movimento unificado ou singular, mas um dominio académico marcado pela pluralidade e
formas de engajamento (SAREN, 2009). Contudo, comum aos pesquisadores criticos esta a
identificacdo dos obstaculos que impedem aquilo que a sociedade deveria ser em termos que
convivéncia harmoniosa entre individuos e instituicdes. De forma mais especifica estudos
criticos em marketing oferecem uma oportunidade para analisar o relacionamento entre
marketing e sociedade (SHROEDER, 2007) a partir de temas como: boicote ao consumo,
critica ao mainstream do marketing, cultura de consumo, ensino e pesquisa em marketing,
ética, género, individuo e consumo, macromarketing, marketing social, minorias, poder e
ideologia, sociedade de consumo e teoria de marketing (MARANHAO e PAES de PAULA,
2012).

Tadajewski (2010) argumenta sobre a importancia da inclusdo dos estudos criticos
em marketing de forma a contrabalancar a influéncia da abordagem hegemaénica da disciplina
(KOTLER e KELLER, 2006; KOTLER e LEVY, 1969) no ensino. Para o autor a reflexdo dos
alunos quanto as consequéncias das praticas de marketing na sociedade tenderiam a torna-la
mais “justa”, tendo por “justa” as condi¢des apresentadas por diferentes tradi¢des criticas
geralmente ligadas a projetos de emancipacdo do individuo. Ainda assim vale lembrar que a
constituicdo do marketing critico também possui contornos etnocéntricos (DINIZ et al.,
2016).

Segundo Faria (2006), a disciplina de marketing é oferecida nos cursos de
administracdo no Brasil de forma acritica. De certa forma isso reflete a postura de
pesquisadores brasileiros em reproduzir sem o devido cuidado nem de contextualizar a
realidade brasileira (VIEIRA, 2003; MAZZON e HERNANDEZ, 2013; SAMPAIO et al.,
2012) nem de entender os efeitos ideoldgicos associados ao l6cus de enunciacdo que concede
a academia norte-americana autoridade cientifica e epistemologica sobre um certo tipo de
marketing que: a) estabelece o mercado como abstracdo impessoal e autbnoma capaz de
atender de forma racional os interesses dos produtores e consumidores, tidos como principais
agentes desta esfera; e b) técnicas funcionais e orientacGes estratégicas que privilegiam a
pratica de marketing a partir da visdo do profissional de empresas que visa aprimorar a
dimensdo econémica de seus resultados. Esse tipo de marketing que desloca o olhar atento
para suas dimensdes ideoldgicas pode influenciar as escolhas dos professores de marketing na
delimitacdo do conteido da disciplina e na forma com que esta realidade é apresentada ao
aluno. Se de fato isto ocorrer, poder-se-ia dizer que a reproducdo do conhecimento cientifico
na academia brasileira de marketing também possui engrenagem semelhante na dimensdo do
ensino o que pode ser considerado problematico em termos pedagdgicos, sociais e
profissionais.

No Brasil os estudos criticos ainda ndo tiveram grande repercussdo na area de
marketing (MARANHAO e PAULA, 2012), quando comparado, por exemplo, & &rea de
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estudos organizacionais (FARIA e GUEDES, 2005). De certa forma isto é reflexo da posigéo
marginal que a perspectiva critica em marketing também ocupa na academia internacional em
decorréncia da concepgdo hegemonica de marketing, vinculada ao aprimoramento de questoes
gerenciais. Porém os efeitos agregados mais amplos gerados na sociedade em decorréncia
desta abordagem hegemdnica sdo largamente desconsiderados. E justamente esta lacuna que
ajuda a tornar relevante a aproximacao das abordagens criticas da area de marketing, que ndo
s6 podem contribuir para que diferentes agentes de mercado empreendam o exercicio mais
reflexivo de suas praticas, contextualizando-as em diferentes organizacoes e sociedades, como
instaurar seu potencial no &mbito do ensino.

3. ENSINO DE MARKETING

Como ja mencionado, o paradigma dominante em marketing foi constituido por
mecanismos de legitimacdo instaurados ao longo do ultimo século nos EUA (WILKIE e
MOORE, 2003), que traz a ideia de que as trocas empreendidas no mercado geram
inexoravelmente beneficios para sociedade e a busca por status de ciéncia refletem fortemente
as influéncias do positivismo e funcionalismo (ELLIS et al., 2011).

A aproximacgdo da area com as abordagens criticas e de macromarketing ajudaria a
desvelar as bases do paradigma dominante destacando: a) a analise critica da construcdo do
marketing como discurso académico e; b) compreensdo das consequéncias das praticas de
marketing na sociedade. De fato, ndo surpreende encontrar propostas que defendem a
aproximacao dessas suas abordagens (DHOLAKIA, 2012). Interessante seria notar qual a
repercussao dessa aproximacgdo no ambito do ensino da disciplina.

Discussbes sobre o ensino de marketing datam desde os primeiros momentos de
constituico da disciplina nos EUA (HAGERTY, 1936) e no Brasil (GUAGLIARDI, 1983). E
valido ressaltar que ao contrario do que se observa nos dias atuais, com o predominio da
perspectiva gerencial e da literatura estrangeira tanto no ambito da graduacédo (BACELLAR e
IKEDA, 2007) como na p6s-graduacdo (VELUDO-DE-OLIVEIRA, QUINTAO e URDAN,
2014), tematicas como macromarketing assumiam papel de destaque no escopo sobre o que
deveria ser ensinado em marketing no contexto brasileiro na década de 1980 (GUAGLIARDI,
1983).

Ao contrario do que se poderia esperar a perspectiva gerencial se mostrou
problematica também na dimensdo do ensino justamente por ter dificuldades de elucidar a
pratica de marketing. Bacellar e Ikeda (2007) realizaram um estudo sobre o ensino de
marketing a partir da perspectiva dos professores e mostraram o esfor¢o e as dificuldades
enfrentados pelos professores ao lidar com essa questdo sem mencionar os constantes desafios
e 0 ceticismo apresentados pelos alunos. Em adicéo ao este contexto os professores mediam o
relacionamento de ensino e aprendizagem com seus alunos sob pena de serem mal avaliados
(IKEDA e BACELLAR, 2008). Posto esse cenario como pode o docente arriscar abordagens
alternativas?

Paes de Paula e Rodrigues (2006) relataram a experiéncia em conduzir uma disciplina
da area de organizagdes, com claras orientacGes criticas em um curso de pos-graduacdo. Em
destague o trabalho aponta para o sentimento de desconforto e frustracdo tanto para o0s
professores quanto para os alunos. Ainda assim defendem a importancia deste tipo de
iniciativa uma vez que as abordagens tradicionais de ensino também passam por uma crise de
relevancia.

Embora escassas ja existem experiéncias de conducdo de disciplinas de marketing com
a utilizacdo de abordagens alternativas. Shroeder (2007) explorou junto a varios professores
de marketing se eles mantinham uma postura critica tanto em relagdo a prética quanto a
abordagem dos conteldos da disciplina. Em suas consideracbes apontou para quatro
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implicagdes decorrentes de sua pesquisa: o pluralismo (inexisténcia de uma Unica definicéo
verdadeira de marketing critico), o foco em questbes sociais (sugerindo relacdo com
macromarketing), a reflexividade do pesquisador e a interdisciplinaridade. No que tange
especificamente ao ensino de marketing critico ou a sua inclusdo no contetdo das disciplinas
de marketing o autor alerta sobre os perigos da critica pela critica, recomendando que seja
dada mais énfase a reflexdo e analise a partir dessa perspectiva. Contudo longe de uma
perspectiva ingénua, o autor também alerta para os riscos que o professor teria ao mobilizar
esse conhecimento tendo em vista o0 ethos da instituicdo em que trabalha e as expectativas
previamente existentes dos alunos em relacdo a disciplina.

Catterall, Maclaran e Stevens (2002) ja consideravam as possibilidades da reflexdo
critica no conteudo, de forma ndo periférica, das disciplinas de marketing bem como os
problemas de implementacdo em sala de aula nos cursos de graduagdo e p6s-graduacdo. Os
autores apontam para duas razdes: a orientacdo gerencial tende a ignorar o fato de que
questBes politicas e morais que cercam a funcdo gerencial e o foco tecnocratico que enfatiza
“0 que “ e “como” sobre as praticas de marketing que falha em retratar ou aproximar das reais
condicGes de incerteza e complexidade enfrentadas pelos profissionais. O quadro abaixo
compara as distingdes entre as abordagens criticas e tradicionais nos curriculos das disciplinas
de marketing:

Quadro 1. Comparacéo entre as énfases em curriculos tradicionais e criticos em

disciplinas de marketing
Enfase tradicional Enfase critica
Marketing como funcéao gerencial da firma Gerentes praticam marketing em um amplo contexto
social, cultural e histérico
Marketing estudado a partir de uma UOnica | Marketing estudado a partir de mdltiplas

perspectiva perspectivas.
Os conceitos e técnicas de marketing precisam | Os conceitos e técnicas de marketing séo
ser aprendidos problematizados.

Fonte: Catterall, Maclaran e Stevens (2002)

Tregear et al. (2010) investigaram a visdo, percepcdo e experiéncia de docentes sobre
aplicacdo de abordagens criticas de marketing na graduacéo. Os autores identificaram quatro
abordagens criticas: 1. Enfase na indUstria: consiste em encorajar os estudantes a reflexo
sobre o relacionamento entre marketing e sociedade; 2. Enfase externa: consiste em encorajar
0s estudantes a adotarem uma postura questionadora e desafiadora em relacdo ao material da
disciplina (livros, artigos, casos); 3. Enfase académica: consiste em introduzir os estudantes a
perspectiva da teoria critica para analisar topicos de marketing e; 4. Enfase no estudante:
consiste em oferecer aos estudantes a oportunidade de “aprender fazendo” (simulacao de
jogos ou trabalho de disciplina). Os tipos mais frequentes relatados pelos entrevistados foram
o0leod.

No Brasil, entre poucos estudos encontra-se 0 de Maranhdo et al. (2006) que investiga
as possibilidades de introducdo de ensino de marketing critico por meio de um modelo
positivista. Embora os autores ndo tenham problematizado o papel da critica e suas
correspondentes tradicdes, buscam uma maneira de instaurar a discussdo na academia
brasileira de marketing levantando questfes sobre a formacdo de professores, a escassez de
material especifico (artigos) para viabilizar as atividades e a necessidade de contemplar
diversas perspectivas para observar os fendmenos de marketing.

4. PERCURSO METODOLOGICO



Para que o objetivo da pesquisa fosse auferido foi utilizada a abordagem qualitativa,
através de entrevistas em profundidade, narrativa e episodica. A pesquisa qualitativa foi
escolhida porque ela permite explorar os significados que os sujeitos dao para o problema, de
forma a atender ao objetivo desta respectiva pesquisa.

A pesquisa tem um carater exploratdrio sobre as possibilidades de préaticas de ensino
de marketing critico ou de macromarketing empreendidas pelos docentes nos cursos de
graduacdo em administracdo. Neste sentido, a abordagem do pesquisador reconhecerd a
importancia de ouvir os entrevistados, e a partir do que foi coletado, tentar entender o que
pensam baseado em suas préprias ideias (CRESWELL, 2010), ndo comportando hipéteses
pré-estabelecidas (VERGARA, 2004). A entrevista em profundidade permite suscitar
concepcOes e opinides dos participantes, sendo assim, torna-se uma opgao pertinente para a
coleta de dados (CRESWELL, 2010) tendo em vista o objetivo do presente trabalho.

O roteiro da entrevista foi construido de forma semi-estruturada para permitir que
outras questdes emergissem no decorrer da entrevista, contudo mantendo o foco naquilo que
precisa ser respondido (BAUER E GASKELL, 2002), com questdes mais ou menos abertas
(FLICK, 2004) que possibilitasse ao entrevistador explorar contetidos interessantes a medida
que surgissem.

Na etapa inicial do projeto, foram entrevistados 9 (nove) professores de marketing em
IES publicas e privadas situadas no estado do Rio de Janeiro. A ideia nesta primeira selecdo
de sujeitos de pesquisa foi priorizar professores com experiéncia na area (minimo de 5 anos
ensinando em cursos de graduacdo). Outro ponto considerado importante era entrevistar
professores de instituicbes distintas (faculdade ou universidade, instituicdo publica ou
privada, considerada “de elite” ou “popular”, com curso avaliado com notas altas/baixas no
ENADE, de pequeno/médio ou de grande porte com relacdo ao tamanho do alunado). A
diversidade de instituicdes nos pareceu importante para conhecer o conteido e a forma de
ensino de marketing que é utilizada em instituicdes de natureza e caracteristicas diferentes. A
maioria dos entrevistados comecou a carreira de professor na area de marketing, e quase que a
totalidade dos professores tem graduacdo em Administracdo. O nivel de escolaridade minimo
dos professores entrevistados é de Mestrado, sendo que a metade ja concluiu ou esta cursando
o Doutorado. E importante ressaltar que nos ndo consideramos prioritario que os professores
tivessem tal escolaridade, mas as proprias escolas hoje exigem e/ou estimulam que seu corpo
docente tenha titulo de Doutor.

O roteiro foi utilizado como um guia para a entrevista e buscou explorar a importancia
do ensino de marketing, o conteudo utilizado em sala de aula, abrindo espaco inclusive para
que o entrevistado narrasse suas experiéncias em sala de aula, descrevendo as dificuldades
encontradas, as possiveis criticas ao contetdo exigido pelo programa e/ou diretrizes
académicas, bem como quais assuntos, tematicas e contetdos ndo sdo contemplados nas
disciplinas de marketing. Outro ponto considerado de importancia na coleta de dados era se
havia a percepcdo de que existem efeitos das atividades de marketing sobre a sociedade e se
tais questdes seriam contempladas por meio de outras abordagens alternativas a perspectiva
do marketing gerencial. Bauer e Gaskell (2002) ressaltam que a entrevista episddica é uma
forma de conhecer o cotidiano dos entrevistados e de coletar informacGes através de suas
narrativas, uma vez que 0 pensamento humano pode ser dividido de duas maneiras, 0
“raciocinio” e o0 “narrativo”.

Para o tratamento dos dados foi escolhida a analise critica de discurso. Para Fairclough
(2001) o discurso ndo é somente uma forma das pessoas agirem sobre o mundo e sobre
aqueles que fazem parte dele, mas é também uma forma de construcdo daquilo que € real.
Além disso, a analise critica do discurso possibilita descrever as formagfes discursivas,
grupos de afirmacgdes e as praticas reguladas, que sdo as regras que regulam os grupos de
afirmac6es, sem a necessidade de nos abstermos de nossas posi¢oes politicas e sociais frente a
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ordem dominante (MISOCZKY, 2005). Van Dijk (1993) salienta que a andlise critica do
discurso busca assimilar as relagdes existentes entre poder, discurso e dominagéo que ocorrem
através do nexo entre a sociedade e a linguagem. Contudo, Misoczky (2005) afirma que a
disseminacdo desta abordagem em nosso contexto é requer mais atencao, sendo ainda muito
limitados os trabalhos e as areas que a praticam.

Nota-se que o discurso dominante, o de marketing gerencial no @mbito da presente
pesquisa, impOe através de suas normas o caminho correto que deve servir de orientacao e,
por conseguinte o falso caminho. Individuos que ndo se ddo conta da manipulagdo, conservam
0 poder e assim reduzem as oportunidades de refutacdo. Sendo assim, o discurso dominante
consegue impor a sua perspectiva de maneira que esta torna-se a realidade e para ser aceito
pela sociedade todos devem adotar tais praticas sob pena de ndo ser considerado confiavel
(RODRIGUES e DELLAGNELO, 2013). Este contexto pode ser relacionado a linguagem
autorizada de Bourdieu (1996) em que a lingua pode ser vista como uma ferramenta de poder,
em que além de se fazer entendido deseja-se ser obedecido e respeitado através da lingua. A
linguagem autorizada é legitima sendo possivel identifica-la no ensino, nos sermdes
religiosos, na politica e etc.

5. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Conforme colocado anteriormente, os informantes desta pesquisa tém razoavel
experiéncia na docéncia de marketing - alguns inclusive exerceram o papel de praticantes em
empresas de distintos tipos (institutos de pesquisa, agéncias de publicidade e propaganda,
empresas produtoras de bens, varejo...). A experiéncia prévia no “mercado” ¢ apontada como
diferencial importante, como caracteristica fundamental para a compreensdo do que esta
compreendido na disciplina de marketing, por meio da sua pratica profissional.

A ideia de que a teoria ndo é tdo explicativa ou relevante quanto a pratica, embora ja
tenha sido apontado em outros estudos anteriormente (BACELLAR e IKEDA, 2007; IKEDA
e BACELLAR, 2008), é fundamental aqui porque nos permite observar uma caracteristica
atribuida aos programas das disciplinas de marketing hoje aplicados na graduacdo. Na visao
dos respondentes, todos 0s programas sao incompletos.

O reconhecimento de que o programa das disciplinas de marketing ndo da conta da
complexidade da area ndo é necessariamente visto como uma barreira intransponivel. Muito
pelo contrario, o trabalho do professor € visto a partir do que ele traz para o contetdo
programatico a partir da sua vivéncia (profissional, eminentemente), sensibilidade e
conhecimento. Nenhum dos entrevistados menciona as diretrizes de 6rgdos educacionais e a
coordenacdo dos cursos ou instituicbes como orientadoras do qué e de como sera ensinado.
Todos afirmam que existe flexibilidade e liberdade na elaboracdo e até mesmo na execucao
do plano de ensino. Os limites apontados sdo 0 bom-senso e a consciéncia critica que o
professor adquire no mestrado e no doutorado. Como a area de marketing da maioria dos
programas brasileiros de pds-graduacdo em administracdo € bastante influenciada pela
literatura estrangeira e pela escola de pensamento gerencial na formacdo tanto de
pesquisadores quanto de professores (VIEIRA, 2003; SAMPAIO et al., 2012; VELUDO-DE-
OLIVEIRA, QUINTAO e URDAN, 2014) fica mais patente o porqué de outras abordagens
serem preteridas.

A incompletude é atribuida a diferentes causas: a falta de embasamento e experiéncia
pratica do professor, a inexperiéncia dos alunos com relacdo ao mundo dos negécios, bem
como a prépria natureza do curso de graduacdo. Para os informantes, tais pontos exigem que a
disciplina seja um pouco mais superficial do que seria em um curso como o0 Mestrado. Nao
necessariamente um curso no nivel de Mestrado seria mais profundo somente em funcéo das



teorias e conceitos ensinados, mas também pelo ensino que sé o mercado de trabalho seria
capaz de oferecer.

O mercado é apontado de maneira ambigua: ora como limitador (porque a
empregabilidade dos egressos € considerada como nota de qualidade de um curso, entéo
determinados contetdos sdo “exigidos” pelo mercado de trabalho e isto limitaria a inclusdo de
visOes alternativas); ora como lécus das atividades e de toda a teoria e conceitos de marketing.
Neste ultimo sentido, 0 mercado (e o marketing, por extensdo) como o lugar onde as empresas
se relacionam com seus consumidores. O mercado é descrito como algo que deve ser
observado atentamente pelos professores e do qual outras instituicdes e organizagdes, como
por exemplo do ambito publico e do terceiro setor, ndo participam. Esta concepcdo de
mercado esta vinculada a abordagem micro, que estabelece o discurso vencedor sobre outras
perspectivas (KOTLER, 1969,1979). Desta forma, os professores tém que...

“ter esse interesse em estar sempre olhando para fora, que eu chamo assim... que é
do olhar do marketing (...) olhar para o mercado, para 0s consumidores, ver 0 que
que ta mudando e o que que isso impacta”.

A definicdo do que é mercado é inteiramente compativel com a visdo do marketing
gerencial: mercados sdo agregados de consumidores, para 0S quais as empresas criam
estratégias para influencia-los e/ou atendé-los da melhor forma. Mesmo quando o contetdo
programatico é descrito como limitado, ainda assim, a descricdo € pouco clara de outros
aspectos marketing se ocuparia. Frequentemente, variacdes da defini¢cdo da orientacdo para
marketing (que garantiriam o foco estratégico da empresa a longo prazo) séo usadas para
mostrar que a disciplina vai além das preocupacdes gerenciais. Este esforco talvez seja
empreendido pelos professores como forma de realcar a relevancia da disciplina (IKEDA e
BACELLAR, 2008) frente a comparacao que os alunos fazem com outras disciplinas do curso
de administracao.

“Eu penso o marketing como uma &rea mais ampla, mas é...como aquilo vai dar pra
gente uma visdo mais de longo prazo. N&o vejo o marketing s6 como fazer agéo no
ponto de venda; mas eu acho que o no marketing, a preocupagéo que eu tenho, é que
mostrar para esses caras que o marketing tem muito mais do que essa coisa dizer
dessa coisa de execucdo so relativo 0s 4 Ps né?”

N&o significa dizer que 0s sujeitos de pesquisa tenham uma postura “ingénua” sobre as
empresas. Pelo contréario, apesar de desconsiderar fortemente organizacdes de outras
naturezas, mencionando claramente somente as empresas como atores importantes, ha a
mencdo de problemas nas relacBes entre empresas e consumidores que mereceriam maior
destaque em suas aulas.

“essa diferenca entre o que a gente aprende no livro que ¢ o mundo perfeito,
consumidor acima de tudo e as decisdes que vocé tem que tomar dentro das
empresas... com as decisdes que vocé tem que operacionalizar dentro das empresas”.

O trecho acima expressa: 1) a percepcao dos professores a respeito da inadequacéo do
conteido dos livros e manuais de marketing com relagdo ao que ¢ considerado o “mundo
real”’, o mercado; 2) a falicia da chamada soberania do consumidor, implicando no
reconhecimento de que as empresas nem sempre tomam decis6es que contribuem para o bem-
estar de seus consumidores e da sociedade, como um todo; e 3) a primazia de dois dos agentes
do mercado, o consumidor e a empresa.

Conforme colocado anteriormente, 0s entrevistados priorizam como atores do mercado
consumidores e empresas, existindo um grande siléncio a respeito de outros agentes. Somente
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quando estimulados a pensar para além dos agentes diretamente envolvidos em transagdes
comerciais, é que a influéncia e a importancia de entes como governo, agéncias reguladoras,
formuladores de politicas pablicas, entre outros, aparecem.

“Eu ndo sei o que ¢ mercado. Ndo é que eu ndo saiba. Assim, quando a gente fala
mercado as pessoas tém muitos entendimentos, entdo quando a gente fala mercado
temos quer dizer qual o conceito que nds vamos usar”.

“Agora falando do ensino de marketing, a gente da pouca importancia a isso
[definicdo de mercado]. A gente, eu quero dizer assim, os professores de marketing
no Brasil ddo pouca importancia as politicas publicas influenciando o marketing;
marketing norte-americano é a visdo que eu tive; Eu s tive acesso e sO fui
descortinar isso no mestrado”.

O reconhecimento de que a literatura de marketing usada na graduacgéo desconsidera -
pelo menos em algum grau - outros agentes e suas relagfes, bem como as consequéncias das
atividades mercadoldgicas, € a base principal das criticas feitas a disciplina. Como expbe um
docente: “quando a gente ta falando do marketing como um mercado, eu acho que as
estratégias de mercado, boa parte delas sdo bem danosas”.

O reconhecimento de problemas éticos nas relaces entre empresas e clientes €, sem
sombra de davida, a alteracdo mais importante e até mesmo Util para a vida profissional dos
futuros administradores. Para a maior parte dos docentes entrevistados uma solucdo para tal
problema é priorizar outras escolas importantes inclusive para o pensamento gerencial, que
possam prover territdério mais firme para que essas discussdes possam ser estabelecidas. No
entanto é bom lembrar que também existe o entendimento de que as técnicas de marketing
que traduzem a implementacdo do conhecimento cientifico sdo amorais e que a dimensao da
ética recai sobre os profissionais que as utilizam (IKEDA e BACELLAR, 2008). Essa tensdo
¢ preocupante por ndo permitir reflexdo sobre a propria constituicdo da disciplina de
marketing, o que demandaria uma postura critica (SAREN, 2009) vinculada ao marketing
critico.

Tal ponto seria de suprema importancia para que o profissional ndo pense somente na
empresa: “de um modo geral eles ficam muito dentro do que a empresa pode fazer pra, quase
que enganar mais o consumidor”. Embora os professores tenham uma visdo que parece ser
predominantemente positiva a respeito da disciplina, em varios momentos das entrevistas, o
desconforto gerado a partir da observacédo dos problemas causados pelo marketing fica visivel
no discurso: “eu ndo vou conseguir ensinar marketing pro cara se eu ficar o tempo todo
pensando nos impactos da sociedade”. Tal desconforto implica em uma participagdo, uma
responsabilizacdo, mesmo que involuntaria em problemas e ndo parece permitir uma solugéo
final, mas ainda assim demonstra afinidade com a observacdo de Tadajewski (2011) que
embora marketing seja vista como a disciplina com menos autocritica, isto ndo seria

inteiramente verdade.

“Entre o que nds ensinamos € o que ¢ praticado existe uma diferenca, existe um
triangulo das bermudas. Depois que o cara comega a trabalhar, tem alguma coisa que
acontece que transforma. E ai os caras, os caras sdo assim, nds, né? Nobs
profissionais de marketing, pessoas comuns, parece que a gente vive numa realidade
paralela; Porque o cara vai para dentro da empresa e toma decisdes onde ele quer a
maximizacdo do lucro (...) Entdo, pro céu eu sei que ndo vou, porque trabalhei em
marketing; Esse cinismo, ndo sei se é cinismo, mas essa hipocrisia e tal é praticada
dentro das empresas, mas ndo é falada no ensino. Vocé nao sai da faculdade achando
isso, vocé sai da faculdade achando que as empresas sao boazinhas € que vocé
realmente vai tomar as decisfes para 0 bem do consumidor. Hoje eu acredito (...)
Minha principal missdo é essa é falar isso, desmistificar isso”.
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E interessante reparar como o professor se coloca como um militante, como um
ativista, mas ndo muito radical, afinal sdo diversas as possibilidades de engajamento
(SAREN, 2009) para inserir aos poucos, pontos relevantes na discussédo. Os informantes
sugerem ainda que tal postura vem dando resultado: “Ainda somos minoria, mas ndo somos
mais os excluidos”.

A j& mencionada imaturidade do aluno, a condicdo de tabula rasa (IKEDA e
BACELLAR, 2008) (que seria superada somente com a vivéncia profissional no mercado),
também seria visivel na dificuldade dos discentes em observarem tais problemas de mercado
como oriundos até mesmo da pratica das empresas. Mais uma vez, a solu¢do apontada seria a
sensibilidade do professor para colocar tais temas em discussdo com todas as adversidades
que podem emergir

“...assim uma rejeicdo de inicio que leva um tempo né. Entdo como eu ndo sou uma
pessoa radical eles acabam vendo que, que da pra ouvir e ter outros espacos. Mas
ndo ¢ um trabalho facil, nem que vocé consiga, “ah esse papo ta muito zen”, risos.
Como se fosse algo que ndo existe no mundo”.

6. CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo da presente pesquisa foi levantar o papel das abordagens consideradas
como alternativas ao marketing gerencial no ensino de marketing na graduacdo dos cursos de
administracdo. Como foi possivel perceber tanto pela revisdo de literatura quanto pelos dados
produzidos pelos professores entrevistados a hegemonia desta escola de pensamento exerce
forte influéncia ndo s6 sobre o que deve ser ensinado, mas também sobre a formacédo dos
pesquisadores e futuros professores de marketing. Se desejado um ensino de marketing mais
plural na graduacdo, os programas de pos-graduacdo também tém um importante papel a
cumprir. Um professor entrevistado alegou que somente conhece outras abordagens de
marketing pelo contato que teve ao longo de sua trajetoria nos cursos de mestrado e de
doutorado em uma instituicdo de ensino que zelava justamente por um programa mais
heterogéneo.

Ainda assim os professores em sua pratica cotidiana de ensinar, percebem certas
disfuncdes associadas a escola gerencial. Desta forma problemas de natureza ética,
econbmica, politica e social sdo frequentemente mencionados ainda que ndo seja estabelecida
de forma clara um vinculo com as abordagens de macromarketing ou de marketing critico.
Caminham por uma zona cinzenta que apresenta desafios e penalidades sem um mapa de
orientacdo. Essas inquietacdes também foram percebidas nos siléncios e nas pausas reflexivas
dos proprios entrevistados. O mesmo comportamento ocorreu com os autores do trabalho que
na empreitada de analisar os dados obtidos perceberam o poder disciplinar que emana das
abordagens alternativas, como macromarketing e marketing critico, para esbocar sugestes
para a dimensdo do ensino. Como descolonizar o ensino de marketing com olhares igualmente
colonizados?

A representacdo de mercado em marketing que é reproduzida pelos professores em
seus exemplos e exercicios esta associada a dimensdes discursivas e ideoldgicas mais amplas
tangenciando perspectivas de globalizacdo e neo-liberais. O reconhecimento deste nivel
discursivo também ajuda a entender por que importantes atores sociais sdo obscurecidos. De
fato, tanto macromarketing e marketing critico poderiam ajudar a sustentar essa discussao e
de forma adicional, levantar o motivo pelo qual esta invisibilidade ndo causa incobmodo. Outra
possibilidade seria elaboracdo de casos de ensino que problematizem as questdes aqui
mencionadas o que produziria dois efeitos: contribuir para a elaboracdo de material que reflita
as condicdes especificas do nosso pais, tendo em vista que boa parte dos livros estrangeiros

11



utilizados carregam exemplos de seus paises de origem, e apresentaria outras abordagens de
marketing tanto para o aluno quanto para os professores.

Por fim seria relevante o desenvolvimento de pesquisas futuras que investiguem junto
a alunos e egressos dos cursos de administragdo o entendimento e a relevancia atribuida ao
ensino de marketing. Os resultados possibilitariam o refor¢co e/ou a descoberta de novos
rumos para discussao.
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