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“Que a importancia de uma coisa ha que
ser medida pelo encantamento que a
coisa produza em nos.

(...)o cu de uma formiga € mais
importante para o poeta do que uma
Usina Nuclear. Sem precisar medir o
anus da formiga.” Manoel de Barros —
Sobre importancias



RESUMO

O marketing surge no mundo, no inicio do século XX, para resolver problemas
sobre logistica e distribuicdo das empresas. Ao mesmo tempo em que ajuda a resolver
questdes econdbmicas, as relagbes entre as nagdes se deterioram. O marketing se
desenvolve e se torna social. Hoje, a midia e a sociedade falam sobre mundo
sustentavel. O marketing se desenvolve e se torna ambiental. A producdo excede a
demanda, e o marketing se torna comercial! O marketing é dificil de ser definido. Muitos
o alegam ser vildo, por fomentar o consumo. Esta ferramenta do pensamento foi
descoberta pelo homem para fins comerciais, porém, demonstrou nado poder ser
delimitada. Chegou para coordenar departamentos de logistica e distribuigao e resolver
problemas relativos as vendas, depois tomou de conta e passou a orientar as decisdes.
Atuante no comportamento das pessoas, a fim de conhecé-las e saber onde estao,
trabalha tanto com o coracdo quanto o cérebro, para comercializar ou para se fazer
entender algo, mudar um comportamento. O marketing busca a melhor forma de ser
feito, de se fazer uma troca, os homens também, sempre o fizeram, tanto para o bem

quanto para o mal social.

Palavras-chave: marketing, evolugao histérica, ambiente, economia, comércio
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1. INTRODUGAO

A Economia, relagdo entre necessidades e recursos, permeia a vida do ser
humano, desde o seu advento. A partir do momento em que foi estabelecida a
moeda - elemento intermediador e nivelador das diferencas de valor entre produtos e
servigcos - como instrumento universal de trocas entre estes mesmos produtos e
servigos, esta, a moeda, passou a ser um recurso naturalmente necessario ao ser
humano. Através da inter-relacdo do homem com outros homens, formando
comunidades, sociedades, estados e nacdes, o desenvolvimento das vias e formas
econbmicas se deu como que espontaneamente. Devido a intensidade com que se
fizeram os sistemas de trocas, com a inser¢do da moeda dentro deste processo,
tornando-o mais pratico, e com o acumulo de experiéncia e técnicas para tal,
estabeleceu-se o comércio.

Hoje, na sociedade contemporanea, o poder econdmico se insere em todos
os setores da vida social. As movimentagdes financeiras entre as instituicdes regem
o andar do mundo. E normal pensar no mundo como um “mundo de vendedores”.
Aqui, vendem-se coisas, idéias, valores, pensamentos, produtos, promessas,
servigos e tudo o mais que estiverem dispostos a comercializar.

Em meio a isto, no inicio do século XX surge o Marketing como campo de
estudo organizacional (que traduzindo para o portugués significaria ‘mercadologia’").
Em uma de suas definicbes técnicas, € visto como “um processo social por meio do
qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que
desejam com a criacao, oferta e livre negociacdo de produtos e servigos de valor

com outros™.

1.1 Tema

Em face a situagao exposta e a fim de projetar a disciplina de Marketing como
causa e solucao dos problemas ambientais, sociais e econémicos vigentes, propde-
se como tematica deste trabalho o marketing como ferramenta humana para

sobrevivéncia.

" Richers, 1986
2 Kotler e Keller, 2006
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As relagdes envolvidas na chamada sociedade moderna, em que vivemos,
estdo diretamente ligadas a Economia. Sendo a troca comercial, no seu fomento e
potencializagdo, objeto de trabalho do marqueteiro. Pressupde-se entdo, que o
Marketing e as pessoas envolvidas nesta atividade, através das diversas atividades
econdmicas existentes, sdo atuantes diretos e indiretos na vida de todo o meio social

em que estdo inseridos.

1.2 Justificativa

As relagdes comerciais regem o mundo. E neste caminhar, surgem
disparidades como a desigualdade social, a degradacao do meio ambiente, a fome e
a miséria, por um lado, e por outro, o enriquecimento de nacdes, concentracdo de
renda e desenvolvimento cientifico-tecnoldgico. Ocorrendo questbes econémicas,
como producdo excedente que fazem cair os pregos, e consequentemente,
retengdes bruscas da mesma producédo que fazem os pregos subirem, o vai e vem
da equacao oferta/demanda com o mundo e as pessoas no meio.

Dai, observar e analisar a importancia das agdes e do uso do Marketing, por
individuos ou pelas organizagbes que sabem, ou deveriam saber, das
consequéncias regionais e globais que cada transagao infere no meio-ambiente e
que entende a notoriedade do que € valido a curto, a médio ou a longo prazo, se
torna tarefa necessaria.

Sabe-se, através de observacdes empiricas da natureza e do mundo animal,
que nem todos os seres que compdem uma determinada cadeia usufruem de
condigbes para sobreviver. O homem, porém, é um ser pensante dotado da
consciéncia de seus atos e do ambiente em que vive. E o Marketing, geralmente
relacionado a Economia, € uma atividade que envolve os seres humanos com suas
necessidades e 0 meio ambiente com seus recursos, a fim de potencializar as
trocas, sejam de produtos, servigos ou idéias, agindo diretamente no
comportamento, modo de pensar e nas formas de consumo da sociedade como um

todo.
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Uma vez que o Marketing:

* Rege as formas de atuacdo econbémica das diversas organizagdes através

de seu planejamento e de seu composto

* Envolve todo o planeta influenciando as experiéncias culturais, sociais e

econdémicas;

* Possui tecnologia com capacidades para atingir e colher dados de toda

populacédo prospectada;

* Procura satisfazer todas as partes envolvidas no processo de troca;

Por que nédo pode o Marketing e os elementos envolvidos amenizarem os
problemas sociais, ajudarem a satisfazer as necessidades basicas de todos os seres
humanos, harmonizarem a existéncia do homem com o meio ambiente e ainda obter

boas margens de lucro para as organizacdes e corporagdes?

1.3 Objetivos

Para que fique claro sobre aonde se deseja chegar, durante a leitura do

desenvolvimento desta monografia, foram estabelecidos certos objetivos:

1.3.1 Objetivo geral

Denotar a importancia do papel social do profissional de Marketing no mundo,
que gira em torno e € resultado das transagdes comerciais e das atividades

econdmicas.
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1.3.2 Objetivos especificos

* Procurar, através de passagens historicas, exemplos de atividades de

marketing exercidas pelo homem;

* Enfatizar que o marketing existe no homem desde que este luta pela

sobrevivéncia;

* Pensar, criticamente, no trabalho de Marketing em relagdo ao homem, ao
meio ambiente e ao futuro, levando em consideragdo o desenvolvimento

tecnolégico, a questdo ambiental e as vias de informagao e de inter-relagao.

1.4 Problema

Com a experiéncia de contextos historicos sociais e econdmicos passados e a
consequente degradacdo do meio ambiente, qual € a relevancia do ‘homem

marqueteiro” para os dias de hoje e sua perspectiva para o futuro?

1.5 Metodologia

Pesquisa bibliografica, a partir de autores renomados. Baseada em contextos
histéricos, como o final do Império Romano, o Feudalismo, a Revolugao Industrial e
o processo da independéncia indiana, da qual Gandhi participou ativamente;
contextos técnicos, através da dissecagcdo do composto de marketing - preco,
distribuicdo (praga), produto e comunicagédo (promogao) - relacionando-os com as
passagens historicas propostas; e contextos criticos em relagdo a sociedade em
geral, a comunicacdo, a producado versus a demanda e as formas de dominio e
poder.

O trabalho discorrera através de capitulos. Comecgando a partir de uma
apresentacdo da economia e do mundo, o mundo e seus problemas de cunho
econbmico. E como resultado, no segundo capitulo o mundo atinge seu momento
critico na mudanga de paradigma das atividades empresariais: a quebra da bolsa de

Nova lorque e as inversdes entre producdo e demanda. Depois, no terceiro capitulo,
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uma explanacéo sobre o surgimento e evolugdo do marketing durante todo o século
XX, mostrando de onde saiu a idéia e como novas idéias foram influenciando no seu
desenvolvimento. O quarto capitulo justifica que varios elementos da vida saem do
campo econdmico e sdo adotados pelo social, da economia para a sociedade. Por
fim, justificar que o marketing ja existia bem antes de ser concebido através de uma
revisdo de contextos histéricos envolvendo o desenvolvimento econdmico na
Europa: a historia econdmica e o marketing inerente. O sexto capitulo retrata um dos
resultados de varios séculos de desenvolvimento econémico, a Revolugao Industrial.
No sétimo capitulo, prepara-se um cenario a fim de mostrar a relagao de quem ¢é e
quem nao &, de quem tem e quem nao tem: um conflito econémico. O oitavo e ultimo
capitulo esta reservado para a apresentacdo de um conflito histérico, que foi
resolvido através de solugcdo caseira que se parece com um planejamento de
marketing social. No final, conclusédo, sobre o presente, o0 nosso momento critico, e

uma projecao do futuro e o papel do marketing nele.
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2. AECONOMIA E O CONTEXTO MUNDIAL

O contexto mundial estd baseado numa ldégica. Vejamos: a Africa é
possuidora de grandes riquezas naturais e, ao mesmo tempo, € um continente
marcado por sangrentas guerras civis e pela miséria de seu povo; a América Latina
teve sua nacdo nativa dizimada com a chegada de colonizadores estrangeiros, seus
paises sofreram rigorosas intervengdes politicas e militares e, atualmente, é
composta por paises com diferengas sociais desniveladas; a Europa e América do
Norte sdo compostas por paises ricos, industrializados e desenvolvidos, no entanto,
parcelas de suas populacbes também sio afetadas pela pobreza e pela falta de
emprego; populacdes inteiras da Asia trabalham por salarios demasiados baixos,
enquanto aquilo que produzem é vendido a um alto pre¢co em mercados distantes;
existem ocasides em que a producdao de comida excede a demanda e acaba
apodrecendo em estoque, enquanto pessoas sofrem pela fome; algumas nacgdes
acumulam capital e outras s&o obrigadas a privatizar seus recursos, como a agua. O
mundo segue uma logica econémica, comercial e mercantil. A Economia, que € a
relagao entre as necessidades e os recursos disponiveis, ndo leva em consideracao
quem precisa e quem tem disponibilidade, leva em consideragéo, a légica mercantil
de cada nagao, seus estabelecimentos comerciais e corporagbes baseadas na
oferta e na demanda, na produgéo versus 0 consumo.

A sociedade do qual fazemos parte € uma sociedade denominada sociedade
de consumo, isso, porque nos encontramos num atual estagio de desenvolvimento
industrial capitalista caracterizado pelo consumo em massa de produtos e servigos,
disponiveis gracas a producao intensa destes mesmos produtos e servigos. Esta
relagao entre a producao e o consumo néao é equilibrada.

Das variagdes no contexto econdmico surgem consequéncias para todo
mundo, nos ambitos sociais, ambientais e econbmicos. Baseado nas consequéncias
das relagdes de troca entre grupos e homens € que o mundo vem se formulando,
que as nagdes vém se enriquecendo enquanto outras empobrecem, que as vias
tecnoldgicas sofrem revolugdes progressivas ao passo que o mundo se degrada
ambientalmente e que as sociedades vao modificando suas formas de inter-
relacionamento. O mundo gira em torno das relagdes comerciais e o resto acontece

naturalmente.
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3. PRODUGAO & CONSUMO

Até 1929, onde a capacidade de consumo era maior do que a capacidade de
producao, as grandes organizagdes capitalistas produziam mercadorias com a forga
total de suas estruturas produtivas, isso porque os mercados ainda absorviam toda
oferta. A quebra da bolsa de Nova lorque, em 1929, foi um dos primeiros indicativos
de que deveria haver controle na produgao. Até esse momento da historia viviamos
na “era do produto”, isso, porque que a produgao era pautada apenas na capacidade
de producdo da industria € ndo nas necessidades da demanda. A mudanca de
paradigma ocorre ao final da Segunda Guerra Mundial, quando a demanda comega
a ficar escassa e a concorréncia de produtos se torna acirrada. Neste momento, a
capacidade de produgcdo € maior do que a capacidade de consumo e as
corporagbes comegam a ter de levar em conta aos desejos da demanda como
diferencial em relagdo a concorréncia. O produto em si ja ndo era motivo
determinante para que tal fosse absorvido pela demanda. As corporagdes passaram
a atribuir outros valores tangiveis e intangiveis no produto. Ja tinham percebido que
deveriam buscar artificios para que a demanda tivesse interesse em consumir aquilo
que produziam em detrimento a concorréncia. Passamos entdo a “era da imagem”,
através da comunicagao e ferramentais como a propaganda e a publicidade, dando
“vida a crua e fria producao industrial, dando sentido ludico ao consumo de tal”3,
criando valores para o produto e alimentando desejos nos consumidores através de

pecgas publicitarias que exploram sons, imagens e escritas.

3 Everardo Rocha. Magia e Capitalismo, pg. 60
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4. 0 SURGIMENTO E EVOLUGAO DO MARKETING

Durante o século XX, surge e desenvolve-se uma idéia de atividade chamada
marketing. Naquele tempo, as nac¢des industrializadas e desenvolvidas ja possuiam
grandes corporagdes comerciais estabelecidas, e no inicio daquele século, diversas
universidades estadunidenses comeg¢am a ministrar cursos relacionados aos
problemas de distribuicdo e vendas de produtos, nas empresas. “Em 1900, Henry
Taylor da o titulo de “distribuicdo e marketing de produtos agricolas” ao volume VI do

Informe da Comissdo da Inddstria dos Estados Unidos™

. Depois de varios cursos
com a expressao “marketing” incluso no tema, em 1914 resulta uma publicagéo do
primeiro livro com Marketing no titulo: Marketing methods and salesmanship. Como
as atividades da industria estavam voltadas para a produg&o, o marketing era tido
como sinénimo de distribuicdo. Estudar o marketing era estudar os processos de
distribuicéo, logistica, armazenamento, resfriamento e estocagem, a fim de diminuir
os custos, relacionados a distribuicdo, e o tempo de chegada do produto ao
consumidor final. Em uma definicdo retirada do livro Marketing methods and
salesmanship, o autor, Butler, define o marketing como “uma combinacao de fatores,
um trabalho de coordenagao, de planejamento e de administracdo das complicadas
relagdes que deve considerar um distribuidor antes de realizar sua campanha”.

Sendo considerado como uma tendéncia da economia, o marketing foi
ganhando personalidade prépria e “constituindo-se num campo independente de
outras disciplinas. E a partir da segunda década (1910) que aumentam os centros de
pesquisa em marketing nos Estados Unidos.”.

Depois da quebra da bolsa de Nova lorque, em 1929, em que a oferta tornou-
se maior que a demanda, o marketing passou a ser orientado para as vendas. Nos
anos 30, aparecem nos Estados Unidos duas instituigdes fundamentais para o
desenvolvimento do marketing como disciplina independente: em 1934, o American
Marketing Journal, que se transformou no Journal of Marketing, em 1936; e em 1937
€ criada a American Marketing Association (AMA), com o objetivo de promover o

estudo cientifico do marketing.

* Reinaldo Dias. Marketing Ambiental, pg. 41
> Idem
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“‘Nos anos 40, Paul Converse publica artigo no Journal of Marketing com o
titulo “O desenvolvimento da ciéncia de marketing”, iniciando o debate sobre o
marketing como disciplina cientifica”.

“E nos anos 50 que se publicam trabalhos que acentuam o carater
interdisciplinar do marketing, relacionando-o com a teoria econdmica, politica,
ciéncias sociais e a ciéncia do comportamento. Esses trabalhos formulam o principio
da soberania do consumidor, diferenciando os atributos fisicos dos psicoldgicos dos
produtos, abordam com preocupacido as repercussdes sociais provocadas pelos
residuos derivados dos produtos. O marketing nos anos 50 torna-se, portanto,
multidisciplinar, ampliando sua integracdo com outras disciplinas além da
economia’®.

Em 1960, a AMA vé a necessidade de estabelecer uma definicdo operacional
de marketing e o coloca como “a realizagao de atividades empresariais que dirigem
o fluxo de bens e servigos desde o produtor ao consumidor ou usuario” (conferéncia
da AMA). Esta defini¢do limita a disciplina ao ambito empresarial, desmerecendo as
informagdes produzidas entre a sociedade, 0 mercado e as organizagdes. Limitando
também as acodes, considerando apenas a fungao distributiva, deixando de lado
areas como a comunicagao e a criagao de produtos, postando o marketing como
setor secundario nas empresas, € nao como fator determinante nas tomadas de
decisdes.

Devido a limitagdo na concepgao de marketing proposta pela AMA, os anos
60 foram marcados por diversas publicacdes no sentido de contextualizar melhor a
definicdo da disciplina de marketing. “Entre estas publicagdes, o livro de E. J.
McCarthy destaca-se como uma das referéncias mais importantes por lancgar a idéia
de classificar os instrumentos de marketing em 4 Ps (Produto, Prego, Praca e
Promocéao), estabelecendo a conexado existente entre essas quatro variaveis de
marketing”’.

Os debates que retratavam a definicdo conceitual do marketing levantaram

questdes como:

* A necessidade de aumentar a consciéncia social nas empresas e no

marketing;

% Idem, pg. 43
" Idem, pg. 44
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* Para que o marketing se desenvolva, deve-se assumir um certo custo

social;

* E que é possivel para as organizagbes sem fins lucrativos aplicar as

técnicas de marketing.

Nos anos 70, a responsabilidade social é auferida ao alcance do marketing.
Isto quer dizer que o interesse das organizagbes deve estar condicionado aos
interesses da sociedade. As atividades de marketing de uma empresa nao podem
sobrepor ao interesse da sociedade, essa era a nova ética empresarial pautada pelo
marketing. “Essa ampliacdo dos limites do marketing tem uma vertente que se
esboga no final dos anos 60 com um artigo de Kotler e Levy no qual sugerem uma
nova dimensao do marketing que envolve o campo das idéias e das organizagbes
sem fins lucrativos (igrejas, escolas publicas, museus etc). De acordo com esses
autores, o marketing € concebido como “a fungdo que mantém o contato da
organizagcdo com seus consumidores, pesquisa a necessidade destes, desenvolve
produtos capazes de satisfazer ditas necessidades e constroi um programa de
comunicagao para expressar ao mercado os propositos da organizagao”, quer sejam
estas comerciais ou sem fins lucrativos™.

Nesse mesmo momento, foi langado o conceito de ‘marketing social’, que é
considerado como a “criagao, implementacao e o controle de programas idealizados
para influenciar na aceitagdo de idéias sociais que envolvem consideragdes sobre
planejamento de produtos, pregco, comunicagdo, distribuicdo e pesquisa de
marketing”®.

Em relacdo ao marketing comercial, os anos 70 foram marcados pela
aceitacdo deste campo de estudo pelas grandes empresas. Nao se tratava mais de
uma boa idéia, mas de uma necessidade de sobrevivéncia. Neste momento se
intensifica 0 niumero de shoppings, supermercados e franquias.

Todas essas novas formas de encarar o marketing levaram Kotler a propor
um conceito genérico de marketing, cuja esséncia € o intercambio de valores entre

duas partes, ndo se limitando aos produtos, prestagdes de servico ou dinheiro,

8
Idem, pg. 45
? Kotler e Zaltman, Social marketing: an approach to planned social change. Journal of Marketing, pg. 5
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incluindo outros valores intangiveis. Conforme Kotler, “o marketing esta relacionado
com a forma em que as transagdes sao criadas, estimuladas, facilitadas e avaliadas.
A esséncia do marketing esta na transacgao, definida como intercambio de valores
entre duas partes”™°.

Os anos 80 foram marcados por varias publicacées sobre marketing, tanto no
ambito social como no comercial. Em 1982, foi publicado o livro sobre marketing “Em
Busca da Exceléncia” de Tom Peters e Bob Watermann. Focado no cliente, este foi
o livro de marketing mais vendido, até hoje. Este fenbmeno de vendas marcou o
inicio da conhecida ‘era dos gurus de marketing’, onde surgiram varias publicagdes,
0 que acabou gerando grande disseminacdo da importancia do marketing para as
massas, incluindo pequenas e médias empresas e todos os profissionais em geral.
Agora, o marketing ja era uma preocupagao direta das altas administracées de
grandes corporacgdes, ja ndo estava restrito as diretorias ou departamentos. A
abundancia de publicagbes sobre marketing causou certo descuido com o rigor da
investigacao cientifica para com a matéria, abrindo espagos para modismos e
tendéncias. Todavia, outro autor reconhecido foi Al Ries, por definir o conceito de
posicionamento.

A década de 80 também pode ser vista “como uma segunda fase na evolugao
histérica do marketing social e pode ser considerada como de consolidagdao com o
surgimento de inimeros livros, capitulos e artigos especificos™.

‘Fatia de clientes, nao fatia de mercado”. Ou seja, a “maior necessidade de
conhecer cada cliente, abordar um cliente de cada vez"'? marcam as novas
atividades das organizacbes comerciais durante os anos 90. Os avangos
tecnoldgicos permitiram uma verdadeira revolugao em logistica, distribuicdo e formas
de pagamento, através do comeércio eletrbnico, possibilitando a geréncia de
relacionamentos com os clientes (CRM) e os servicos de atendimento ao
consumidor. Outro acontecimento marcante € a popularizagdo da Internet como
nova via de comunicagao.

Fortalece-se, entdo, o conceito de marketing societal, que leva em
consideragdo a preocupagdo com o bem-estar da sociedade. As questbes

ambientais passam a ter grande relevancia nesta década, sendo que a ligagao das

" Kotler, A generic concept of marketing. Journal of Marketing, pg. 49
"'Reinaldo Dias. Marketing Ambiental, pg. 49
2 Don Peppers ¢ Martha Rogers. Marketing um a um, pg. 18
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organizagbes com causas sociais e a responsabilidade social transformam-se em
vantagem competitiva. Vale lembrar que em 1992 foi realizado no Rio de Janeiro a
Conferéncia Mundial para o Desenvolvimento e o Meio Ambiente, a Rio 92, que
apresentou “o conceito de desenvolvimento sustentavel como uma saida para o
impasse decorrente da necessidade de continuar o crescimento econbémico e
considerar a possibilidade de esgotamento dos recursos naturais”'.

Temos como referéncias caracteristicas nesse novo século, a segmentagao
da televisdo a cabo, a popularidade e inovagao da telefonia celular e o inicio de uma
democratizacdo da comunicagdo através da Internet, onde as pessoas podem
preparar a programacao, via escrita, sons e imagens e veicula-las através de blogs,
radiosweb e youtube.com. Estamos diantes de uma possivel convergéncia dos
meios de comunicacido, como radio, televisdo, telefonia celular e internet, em causa
da digitalizacdo destes. Durante os anos desta década surgiram uma infinidade de
pesquisas e publicagdbes sobre webmarketing e comércio eletrénico. Isso
revolucionou tanto a logistica como a oferta de produtos, e o cliente passou a ter
informagdes e poder de barganha nunca antes vistos. A midia espontanea,
conseguida por esforgcos de assessoria de imprensa, relagbes publicas, marketing
social, comegam a tomar o espaco da propaganda tradicional. O nascimento do
marketing de permisséo, a conceitualizagdo do marketing boca-a-boca e a exploséo
do buzzmarketing pela Internet.

Um campo do saber, uma matéria, uma area de atividades, uma tendéncia da
economia, uma ciéncia, uma atividade, um campo de estudo organizacional, uma
forma de pensamento. Nao € facil esclarecer o Marketing, pois para defini-lo
operacionalmente devemos levar em conta a sua utilizagdo. Para alguns autores, o

marketing é considerado como “uma disciplina académica, aplicada e profissional”'*:

E uma disciplina académcia porque respaldada em pesquisas de
natureza cientifica; edificou teorias e gerou conhecimento fundamentado em
testes empiricos exaustivos e metodologicamente rigorosos. Essa torrente
de evidéncias cientificas, hoje disponivel faz do marketing uma ciéncia.

E uma disciplina aplicada porque seus conhecimentos s&o aplicados
no meio empresarial e também em instituicdes sem fins lucrativos e 6rgéos
publicos, sempre visando a troca e beneficios para fornecedores e clientes,
sejam empresas e consumidores, hospitais e pacientes, escolas e alunos ou
governo e cidadaos. Esses conhecimentos aplicam-se através de pesquisas

" Reinaldo Dias. Marketing Ambiental. 2006, pg. 9
" Dias, 2006, pg 51, baseado em Rossi, 1999, citando Shelby Hunt
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de mercado, treinamento e desenvolvimento de executivos, consultorias
especializadas e pelas a¢gdes de marketing dentro das empresas.

E uma disciplina profissional porque gradativamente vem formando
e habilitando profissionais de marketing que desenvolvem e administram
produtos e servigos, especializam-se em administragdo e logistica, fazem
comunicacgao (incluindo-se propaganda e promogdes), qualificam a venda
pessoal, pesquisam o comportamento dos consumidores, analisam a
concorréncia, elaboram estratégias de marketing e de comercializagéao etc.”

Apesar de toda a utilizacdo e evolugdo do marketing durante esses,
aproximadamente, 100 anos de vida, considera-se que “os académicos devem
reconhecer que a abordagem, unicamente, dos resultados das pesquisas atuais néo
€ suficiente para se compreender a totalidade do dominio do pensamento de
marketing”'®. Basta analisar o uso académico do marketing, onde a matéria é focada
nas empresas e nos consumidores de seus produtos. “Sdo poucos, mesmo na
corrente principal do pensamento de marketing, que o tém considerado de uma
perspectiva mais ampla, mais geral, envolvendo seu relacionamento com a
sociedade”’. O marketing é um instrumento fundamental na mudanca
comportamental, “que serve aos propositos de constru¢do de uma sociedade mais
justa, onde os direitos sao respeitados, e os valores, consolidados como norteadores

de condutas éticas do ponto de vista social e ambiental”’®.

" Idem

' Moore e Wilkie. Research in marketing: exploring the “4 eras” of thought development. Journal of Public
Policy & Marketing. Pg 116

" I1dem

'8 Reinaldo Dias. Marketing Ambiental. 2006, Pg 51
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5. DA ECONOMIA PARA A SOCIEDADE

Foi colocado no capitulo O Surgimento e a Evolugdo do Marketing que o
marketing era uma tendéncia da economia, mas comeg¢ou a ganhar identidade
prépria durante o século XX. Para enfatizar esta relagao intrinseca entre o marketing
€ a economia, vale a pena observar a concepg¢ao de marketing concedida pelo autor
Robson Fraga, onde ele enfatiza a ligagcdo deste campo de estudo com as

necessidades econdmicas das empresas:

Marketing se observada de forma pragmética, a palavra assume sua
traducao literal: Mercado. Pode-se, entdo, afirmar que Marketing é o estudo
do mercado. E uma ferramenta administrativa que possibilita a observacéo
de tendéncias e a criacdo de novas oportunidades de consumo visando a
satisfagdo do cliente e respondendo aos objetivos financeiros e
mercadolégicos das empresas de producéo ou prestacao de servigos’g.

Fazendo uma rapida analise da economia, relacionado a génese e evolugao
do comércio, percebe-se que as grandes transformagdes sentidas pela sociedade,
decorreram primeiramente por necessidades essenciais do desenvolvimento
econdémico.

O comércio foi o estimulo da criacdo de grandes cidades. Vejamos na Idade
Média, por exemplo, onde a riqueza possuida por nobres ou pela Igreja era
considerada como capital estatico, pois ndo havia op¢des para investimentos em
negocios naquela época. “Mas nao se necessitava diariamente de dinheiro para
adquirir coisas? Nao, porque quase nada era comprado. Um pouco de sal, talvez, e
algum ferro. Quanto ao resto, praticamente toda a alimentagdo e o vestuario de que
0 povo precisava eram obtidos no feudo?. De certo, havia a existéncia de trocas de
mercadorias, porém num grau muito baixo e com restricdo as proximidades de
algum local. “Com o comércio em tao baixo nivel ndo havia razao para a producao
de excedentes em grande escala. (...) Um outro obstaculo a sua intensificagao era a
péssima condigcdo das estradas. Estreitas, malfeitas, enlameadas e geralmente

inadequadas as viagens.”'.

' Robson Fraga, 2006
2 Leo Huberman. Historia da Riqueza do Homem.1936, pg. 17
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Porém, as Cruzadas mudaram este panorama na Europa, Essas
movimentagdes militares, de carater parcialmente cristdo, partiam da Europa
ocidental com objetivo de arrebatar a Terra Santa (Hoje, a Palestina) e Jerusalém
dos mucgulmanos e coloca-las sob a soberania dos cristdos. A guerra movimentava
soldados pela Europa, que comegavam a conhecer e transportar o que era
produzido no oriente, o que acabou criando demanda de produtos. Pessoas que néo
possuiam terras viam com bons olhos toda a movimentagao, e se encarregavam de
acompanhar as tropas a fim de fornecer-lhes todas as provisdes necessarias. Essas
movimentagdes de pessoas e mercadorias de diferentes regides se intensificaram
por toda a Europa. O que acabou culminando na realizagdo de grandes feiras de

trocas. “Um dos efeitos mais importantes do aumento no comércio foi o crescimento

das cidades"®.

Sem duvida, havia certo tipo de cidades antes desse aumento no
comeércio, os centros militares e judiciais do pais, onde se realizavam os
julgamentos e onde havia bastante movimento. Eram realmente cidades
rurais, sem privilégios especiais ou governo que as diferenciassem. Mas as
novas cidades que se desenvolveram com a intensificacdo do comércio, ou
as antigas cidades que adotaram uma vida nova sob tal estimulo,
adquiriram um aspecto diferente.

Se é fato que as cidades crescem em regides onde o comércio tem
uma expansao rapida, na ldade Média temos de procurar as cidades em
crescimento na ltadlia e Holanda. E é exatamente onde elas surgiram
primeiro. A medida que o comércio continuava a se expandir, surgiam
cidades nos locais em que duas cidades se encontravam, ou na
embocadura de um rio, ou ainda onde a terra apresentava um declive
adequado. Tais eram os lugares que os mercadores procuravam. Neles,
além disso, havia geralmente uma igreja, ou uma zona fortificada chamada
‘burgo’ que assegurava protegao em caso de ataque. Mercadores errantes
descansando nos intervalos de suas longas viagens, esperando o degelo de
um rio congelado, ou que uma estrada lamacenta se tornasse novamente
transitavel, naturalmente se deteriam préoximos aos muros de uma fortaleza,
ou a sombra da catedral. E como um numero cada vez maior de
mercadores se reunia nesses locais, criou-se um faubourg ou ‘burgo
extramural’. E ndo demorou muito para que o arrabalde se tornasse mais
importante do que o préprio burgo antigo. Logo, os mercadores dessa
povoacao, em seu desejo de protecdo, construiram a volta de sua cidade
muros protetores que provavelmente se assemelhavam as palicadas dos
colonos americanos. Em conseqiiéncia, os muros mais velhos se tornaram
desnecessarios e ruiram aos pedagos. O burgo mais antigo n&do se
expandiu exteriormente, mas se viu absorvido pela povoagdo mais nova,
onde os fatos se sucediam. O povo comegou a deixar suas velhas cidades
feudais para iniciar vida nova nessas ativas cidades em progresso. A
expansao do comércio significava trabalho para maior nimero de pessoas e
estas afluiam a cidade, a fim de obté-lo®.

22 Idem, pg. 26
* Leo Huberman. Histéria da Riqueza do Homem.1936, pg. 26
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Prosseguindo com a idéia, para que fosse possivel a Revolugédo Industrial,
foram necessarias mudancgas no contexto da Inglaterra. Uma destas mudangas foi a
‘Revolucéo dos Transportes’®, onde, no inicio do século XVIII, “as estradas inglesas
eram consideradas como entre as piores da Europa”, numa situagao que, “com
excecdo de umas poucas estradas de importancia estratégica, o reparo e a
construcdo das estradas eram uma questdo de interesse puramente local’.
“Inspetores paroquiais foram nomeados e cada paroquiano foi formalmente obrigado
a dedicar um certo numeros de dias ao reparo das rodovias”. “O carater insatisfatorio
das estradas em face das exigéncias crescentes que eram feitas pela economia se
refletiu no interesse publico intensificado pelas estradas™®, dai entdo, surgiram
diversas leis rodoviarias, proibindo inclusive o uso de carruagens pesadas e rodas
estreitas que danificavam a superficie destas estradas, além de varias inovacoes
técnicas para tais construgdes. Estas inovagdes diminuiam o tempo de viagem entre

as cidades.

Alguma melhoria nas estradas data da década de 1750, antes que a
revolugao industrial tivesse ganho impulso suficiente para contribuir
grandemente para o trafego interno de mercadorias. Foi em grande parte
uma consequéncia do crescimento das cidades com suas exigéncias cada
vez maiores de géneros de primeira necessidade e combustiveis®.

Ou mesmo o celibato, que é um voto de castidade exigido pela Igreja Catdlica
a todas as hierarquias sacerdotais, tem origem econémica. Durante o periodo feudal,
o padre foi proibido de se casar, pelo fato de que a Igreja perderia riqueza, assim
afirma Leo Huberman, no livro “A Histéria da Riqueza do Homem” de 1936 na pagina
14:

Uma das razdes por que se proibia o casamento aos padres era
simplesmente porque os chefes da Igreja ndo desejavam perder quaisquer
terras da Igreja mediante herancga aos filhos de seus funcionarios.

Haja visto que, naqueles tempos, a riqueza se mensurava na quantidade de
terras possuidas.
E ainda sobre a Igreja, um outro fator de cunho econémico que influenciou

nas reformas ocorridas na Igreja Catdlica Romana, no século XVI. Antes das

2 Phyllys Deane. A Revolugdo Industrial, pg. 88
> Idem
% Idem, pg. 92
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reformas, a unidade de poder central da Igreja estava estabelecida em Roma. A
Reforma Protestante que ocorreu na Alemanha, por exemplo, teve como principio a
moralizagdo do individuo. A idéia era de que se seguissem 0s principios cristdos
morais ensinados pela biblia. Mas acontece que naquela época, 0s poucos
exemplares existentes da biblia eram escritos em latim e estavam guardados dentro
das igrejas, onde sO a elite eclesiastica podia ter acesso, sendo que a populagido so
ouvia os ensinamentos da biblia através da interpretacdo do padre. Com a reforma,
estabeleceu-se o Protestantismo, a biblia foi traduzida e popularizada para a lingua
nacional, aconteceram mudangas dogmaticas em relacdo a salvacdo humana, ao
sacramento e ao rito religioso e o poder central desta ficou na prépria Alemanha,
sendo que o rei passou a influenciar nas decisdes desta Igreja. Com outros motivos
distintos e no mesmo periodo, as reformas no catolicismo ocorreram também em
outros paises europeus, surgindo, entre outras, as Igrejas Ortodoxas e Anglicanas.
Vale ressaltar que, fora da ordem religiosa, surgiram outros motivos
fundamentais para que tais reformas decorressem. Durante os anos do século XVI,
0s governos centrais estavam sendo formados e dali comegava a emergir o
sentimento nacionalista. As novas nacgdes européias estavam criando leis nacionais
em lugar das diversas leis feudais existentes nos diversos feudos espalhados pela
Europa. Com o comércio e as grandes cidades estabelecidas, as autoridades reais
comecavam a expulsar de suas fronteiras as ligas e corporagbes comerciais
estrangeiras. Essa época marcava o fim do feudalismo, sendo que o feudalismo foi
marcado pela autoridade da Igreja, que nao desejava o fim do sistema feudal. Eis o
impasse: 0 monarca nacional, a autoridade do rei, versus a autoridade maxima da

igreja, o papa.

O papa e o rei brigaram vérias vezes. Houve, por exemplo, a
questdo de saber quem teria o direito de nomear bispos e abades quando
ocorresse uma vaga. Isso tinha grande importancia, porque tais cargos
eram compensadores — o dinheiro vinha, naturalmente, da grande massa
popular que pagava impostos a Igreja. Era muito dinheiro, e tanto o rei
como o papa desejavam que fosse parar nas maos de amigos.

Outra razao de luta foi o fato de que certos casos eram julgados nos
tribunais religiosos, e n&o nos tribunais normais. Freqiientemente, a decisao
da Igreja era contraria a decisdo do rei. Outro ponto importante era saber a
quem cabia o dinheiro de multas e de suborno: a Igreja ou ao Estado?”

[...]JExistia, portanto, um poder supernacional dividindo a fidelidade
dos suditos do rei, e fabulosamente rico em terras e dinheiro; as rendas
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dessas propriedades, ao invés de serem encaminhadas ao tesouro real,
deixavam o pais como pertencentes a Roma?’.

Essas reformas delineadas a Igreja Catdélica Romana resultaram em novas
Igrejas nacionais. Paises como a Alemanha e a Inglaterra agora tinham a Igreja com
poder central estabelecido em seus territorios, impedindo que o dinheiro, doado
pelos fiéis, fosse parar em Roma.

Apontar a génese das grandes cidades, a construgdo de estradas, ao celibato
ou as reformas na Igreja serviu para tentar evidenciar que das questbes de ordem
econdmica e financeira € que surgem as transformagdes para a sociedade em geral.
Da necessidade econdmica de grupos ou individuos surgem os feitos e efeitos para
a sociedade. O marketing surgiu como uma atividade aplicada na analise e solucao
dos problemas de distribuicdo e vendas dos produtos, hoje, é considerado como um
processo social. Surgiu da economia, para solucionar os problemas relacionados a
producdo e vendas das empresas, e agora pode até ser utilizado para ajudar

solucionar os problemas da sociedade.

" Leo Huberman. Historia da Riqueza do Homem, pg. 78
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6. A HISTORIA ECONOMICA E O MARKETING INERENTE

Ao tentar comecgar uma analise das formas econdémicas modernas, que
perpetuaram o mundo, em sua historia, devemos comecar a entender o sentido das
relagdes de trocas. O sentido do termo ‘trocar’, mais apropriado, que procuramos
tem como sindnimo: cambiar, negociar ou transacionar, e conforme o dicionario

Houaiss:

[...INegociar — comerciar: agenciar, barganhar, comprar, diligenciar,
intermediar, merc(adej)ar, trafegar, traficar, trans(acion)ar, trocar, vender;
[...]Trocar — (es)cambar: cambiar, negociar, transacionar; [...]Transacdo —
negociagéo: acordo, ajuste, contrato, convencéo, negdcio; [...]Transar —
negociar: comerci(aliz)ar, mercantilizar, transacionar; [...]JCambiar -
permutar: (es)cambar, negociar, trocar.

Trocas comerciais s&o trocas que envolvem dinheiro, servigos ou
mercadorias, com finalidades de comércio, e até antes da Revolugdo Industrial as
atividades envolvendo as trocas comerciais, comparadas com a intensidade dos dias
de hoje, eram errantes. A populagcdo era predominantemente pobre e estagnada
nessa condicdo, pois raramente sucediam variagcbes na situacdo econdmica das
pessoas. A economia era considerada de subsisténcia onde o individuo produzia
aquilo o que necessitava para sobreviver, como alimento ou roupas. A produgao
dos bens de necessidade ficava por conta do individuo e sua familia, caracterizando
assim uma industria doméstica com base na agricultura. Os povoados eram
isolados, resultando em um baixo nivel de integragcédo geografica. Essas sao algumas
das caracteristicas das sociedades pré-industriais, sociedades européias
compreendidas no periodo final do império romano e inicio do feudalismo até o
momento em que ocorreu a Revolugao Industrial.

Durante este tépico, serao identificados os compostos de marketing: produto,
preco, praga (distribuicdo) e promogédo (comunicagao), relacionados nas atividades
comerciais de grupos e homens vividos durante a evolugdo econémica na Europa,

que posteriormente se espalhou pelo mundo.
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6.1. A Comunicacao, o poder e o fim do Império Romano

Um dos objetivos deste trabalho consiste em indicar o marketing como
ferramenta presente nas acdées do homem, antes mesmo de sua concepg¢ao no
século XX. Para enfatizar a procedéncia deste objetivo, sera efetuada uma analise
de alguns argumentos indicativos do fim do Império Romano. E para argumentar
sobre o Império, deve-se examinar a relacdo de poder vigente naquela época.

Antes, porém, sera ressaltado o papel de um dos elementos do composto de
marketing, a Comunicagao, considerada, historicamente, por varios autores como

elemento de dominacao:

O Unico fenbmeno que nos surge sempre e em todo lado ligado a
aparigao da escrita, ndo s6 no Mediterraneo oriental como também na China
proto-histdrica, e ainda nas regibes da América em que os esbogos da
escrita apareceram antes da conquista, € o da constituicdo das sociedades
hierarquizadas, compostas de senhores e de escravos, sociedades essas
que utilizavam uma certa parte da sua populagdo em trabalhos a favor da
outra parte. E quando nos pomos a questdo sobre quais teriam sido as
primeiras utilizacbes da escrita, € 6bvio que essas utilizagbes foram, em
primeiro lugar, as que interessavam ao poder: inventarios, catalogos,
recenseamentos, leis e ordens®.

Uma das forgas propulsoras do Império Romano foi o trabalho escravo, sendo
que estes escravos e territérios foram auferidos através das conquistas romanas ao
longo dos tempos. Na obra A Galaxia de Gutemberg, “McLuhan fala da
agressividade de organizagdo do modelo romano na erradicagdo do poder do centro
para a periferia. Ele vé a formagéo e alargamento do Império assentes, sobretudo,
nesse alicerce de poder que era a escrita”.

Aprendemos com a historia que o declinio do Império se deu a partir da Pax
Romana, momento em que 0s romanos cessam a captura de escravos providos de
guerras, da crise interna e das invasdes barbaras. Para McLuhan, o declinio ocorreu

pelo préprio sistema de comunicagdes entre o centro e a periferia:

Os gregos nao se aproveitaram tanto da alfabetizagdo quanto os
romanos com a sua alta organizacédo de producéo de papel e comércio de
livros. Atribui-se ordinariamente ao declinio dos suprimentos de papiro, no
ultimo periodo do Império Romano, o colapso dos impérios e do seu sistema
de estradas. A estrada romana era, com efeito, em todos os sentidos, a
estrada do papelgo.

8 Lévy-Strauss. Entrevistas com Claude Lévy-Strauss, de Georges Charbonnier. Paris UGE. 1971, pg.32
% Francisco Rui Cadima. Historia e Critica da Comunicagio. 2002, pg. 40
3% Marshall McLuhan, A Galaxia de Gutemberg. 1977, pg. 97
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A conquista romana havia divulgado por toda a Europa meridional o
latim. De fato, se as estradas romanas haviam sido as estradas do papel,
elas haviam sido também as estradas do latim, lingua que era mais do que
um trago de unido, um latim de casta, instrumento efetivamente mais de
dominacdo do que de comunicagédo®’.

Depois do fim do Império Romano, os dialetos originais das regides que
haviam sido dominadas, pouco a pouco, foram retomando o lugar dantes ocupado
pelos latinismos. Todavia, o latim continuou sendo propagado, até o século XX, pela
Igreja, instituicdo considerada como um dos ultimos resquicios do Império que
mantém influéncia pela Europa e pelo mundo.

Ainda sobre as relagdes de poder, a origem deste poder nas sociedades
arcaicas “tera o seu momento de fundacdo quando essas mesmas sociedades
abandonam a economia de subsisténcia e descobrem a escrita, passando, no limite,

»32

de sociedades sem poder para sociedades com Estado Sendo que para Lévy-

Strauss, a escrita € identificada como uma “técnica de opressao”:

O unico fendbmeno que a tem fielmente acompanhado é a formagéao
das cidades e dos impérios, isto é, a integracdo num sistema politico de um
numero consideravel de individuos e a sua hierarquizagdo em castas e
classes (...) ela parece favorecer a exploragdo dos homens, antes da sua
iluminagdo. Se a minha hipdtese for exata, € necessario admitir que a
funcao primaria da publicagao escrita foi a de facilitar a servidgo®,

Conforme o autor, percebe-se que a luta do Estado contra o analfabetismo é
na verdade um esfor¢co para controlar os cidadaos. Conforme Nietzsche, “é pela
linguagem e nao pelo trabalho que passa a relagdo do senhor e do escravo”.
Concluindo, “ndo existem sociedades sem a relacdo de subordinacdo comando-
obediéncia, sem poder, desde que se estabelecam formas empiricas de

comunicacdo™*.

3! Jacques Legoff. A Civilizagdo do Ocidente Medieval. 1965, pg. 341

32 Pierre Clastres. A sociedade contra o Estado. 1975, pg. 9

33 Claude Lévy-Strauss. Tristes Tropicos. 1981, pg. 295-296

* Francisco Rui Cadima. Historia e Critica da Comunicagdo. 2002, pg. 41



30

6.2. Distribuicao no Sistema de ‘Marketing Feudal’

Apos o Império Romano, com o fim do Império Carolingio, no século IX, e
durante a Idade Média, surge na Europa ocidental o sistema econémico feudal, o
feudalismo. Devido as invasdes barbaras e varias reformas no contexto cultural da
Europa, os nobres romanos comecam a se afastar das cidades. Conseguem
angariar extensos pedacos de terras, doadas pelo rei ante o juramento de fidelidade
e protecao militar quando necessario, e levam consigo camponeses sob a promessa

de protecao contra escravidao e saques.

A maioria das terras agricolas da Europa ocidental e central estava
dividida em areas conhecidas como ‘feudos’. Um feudo consistia apenas de
uma aldeia e as varias centenas de acres de terra aravel que a
circundavam, e nas quais o povo da aldeia trabalhava. Na orla da terra
aravel havia, geralmente, uma extensdo de prados, terrenos ermos,
bosques e pastos. Nas diversas localidades, os feudos variavam de
tamanho, organizagdo e relagbes entre o que os habitavam, mas suas
caracteristicas principais se assemelhavam, de certa forma™®.

Neste sistema compunham trés classes distintas: a nobreza, o clero e o
camponés. Sendo a nobreza responsavel pela disponibilizagédo de guerreiros para a
protecdo militar, o clero, através da Igreja, responsavel pela salvagéo espiritual de
seus fieis e o camponés responsavel pela producdo mobiliaria, alimenticia e

vestuaria.

O sistema feudal, em dultima analise, repousava sobre uma
organizagao que, em troca de protegao, frequientemente iluséria, deixava as
classes trabalhadoras a mercé das classes parasitarias, e concedia a terra
nao a quem cultivava, mas aos capazes de dela se apoderaremge.

Pastos, prados, bosques e ermos eram usados em comum, mas a
terra aravel se dividia em duas partes. Uma, de modo geral a terga parte do
todo, pertencia ao senhor e era chamada seus ‘dominios’; a outra ficava em
poder dos arrendatarios que, entao trabalhavam a terra®.

Outra caracteristica marcante neste sistema era que o arrendatario
(camponés, servo) trabalhava na terra que arrendava, mas, sobretudo, trabalhava
também na propriedade do senhor feudal. Este camponés vivia em condigoes
lastimaveis. Trabalhava longa e arduamente para conseguir arrancar do solo apenas

o suficiente para uma vida miseravel, e além disso, reservava de dois a trés dias por

3 Leo Huberman. Historia da Riqueza do Homem. 1936, pg. 3
36 Boissonnade. Vida e Trabalho na Europa Medieval. 1949, pg. 131
37 Leo Huberman. Histéria da Riqueza do Homem. 1936, pg. 3
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semana para o trabalho na terra do senhor, sem pagamento. Mas isso ndo era tudo.
“‘Jamais houve duvida quanto a terra mais importante. A propriedade do senhor tinha
que ser arada primeiro, semeada primeiro e ceifada primeiro. Uma tempestade
ameacava fazer perder a colheita? Entao, era a plantacdo do senhor a primeira que
deveria ser salva. Chegava o tempo da colheita, quando a ceifa tinha que ser
rapidamente concluida? Entdo o camponés deveria deixar seus campos e segar o
campo do senhor. Havia qualquer produto posto de lado para ser vendido no
pequeno mercado local? Entdo, deveriam ser o grédo e o vinho do senhor os que o
camponés conduzia ao mercado e vendia primeiro. Uma estrada ou uma ponte
necessitavam reparos? Entdo o camponés devia deixar seu trabalho e atender a
nova tarefa. O camponés desejava que seu trigo fosse moido ou suas uvas
esmagadas na prensa de lagar? Poderia faze-lo — mas tratava-se do moinho ou
prensa do senhor e exigia-se pagamento para sua utilizagdo. Eram quase ilimitadas
as imposi¢des do senhor feudal ao camponés”ss.

Nao se pode esquecer que 10%, ndo s6 da produg¢do, mas como também da
|& dos animais, da penugem dos gansos e, até mesmo, a relva aparada na estrada
no qual se pagava o direito de portagem, eram recolhidos pela Igreja (dizimo). “O
colono que deduzia as despesas de trabalho antes de langar o dizimo a suas
colheitas era condenado ao inferno™®.

Neste sistema de serviddo experimentado pelos camponeses, a ordem era
estabelecida pelos ‘costumes’ do feudo, que tinham a forca de lei. A posse da terra
implicava ao servo direitos que deveriam ser cumpridos, conforme os costumes do
feudo. Sendo que qualquer problema era resolvido no tribunal do senhor, onde o
préprio senhor era o juiz.

Existia no feudalismo, uma corrente hierarquica, onde os costumes sempre
implicavam taxas dos que estavam abaixo da linha hierarquica em relagédo ao seu
superior. Por exemplo: se um servo morresse e seu herdeiro quisesse permanecer
com a terra arrendada por seu pai, deveria pagar uma taxa ao seu senhor. Se a
esposa deste camponés que morreu desejasse casar novamente, deveria pagar
uma taxa ao seu senhor, ou mesmo se desejasse permanecer viuva, deveria,

também, pagar uma taxa ao seu senhor feudal. Em relagdo ao seu a posse do

* Idem, pgs. 5¢ 6
** G. G. Coulton citado em J. W. Thompson. Uma Historia Econdmica e Social da Idade Média. 1928, pg. 652
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arrendamento de terra pelo servo, “seu arrendamento era chamado ‘titulo de posse’

»40

mas, pela lei, o titulo de posse mantinha o servo, ndo o servo ao titulo™".

Conforme o autor do livro Histéria da Riqueza do Homem, de 1936 na pagina

7, havia diversos graus de servidao:

Servos dos dominios: Estes viviam permanentemente ligados a casa do

senhor feudal, trabalhando por |a todo o tempo;

Fronteiricos: Camponeses muito pobres que mantinham pequenos

arrendamentos de, aproximadamente, um hectare a orla da aldeia;

Aldeaes: Pessoas que nao possuiam arrendamentos de terra, mas
apenas uma cabana, e deviam trabalhar para o senhor como bragos

contratados, em troca de comida.

Vilaos: Servos com maiores privilégios pessoais e econdmicos. Estes
obtinham deveres mais precisos do que os servos em si, sendo esta uma
grande vantagem, pois sabiam sua exata situagdo. O senhor n&do podia
fazer-lhes exigéncias conforme sua vontade. Podia esta categoria nem
mesmo desempenhar qualquer tarefa, apenas pagar uma parcela de sua

produgao ao senhor;

Cidadaos: Proprietarios independentes que nunca se viram obrigados as

tarefas do cultivo, apenas pagavam taxas ao senhorio.

Nenhuma descricdo do sistema feudal pode ser rigorosamente
precisa, porque as condi¢bes variavam muito de lugar para lugar. Nao
obstante, ha certeza sobre alguns pontos fundamentais em relagdo a
praticamente todo o trabalho escravo do periodo feudal®'.

%0 J. W. Thompson. Uma Histéria Econdmica e Social da Idade Média. 1928, pg. 730
*! Leo Huberman, Historia da Riqueza dos Homens. 1936, pg. 7
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Mesmo nessa época existia um verdadeiro tipo de sistema mesclado entre
marketing de rede e o sistema em piramide, lembrando que a diferengca entre o
sistema em piramide para o de marketing de rede é que o de piramide n&o
apresenta um produto ou servico em si, apenas a permuta de dinheiro, das pessoas
recrutadas e situadas na base da piramide.

O sistema de marketing de rede € um sofisticado sistema de distribuicao de
produtos ou servigos, onde a empresa que produziu determinado produto concede a
outras pessoas, o direito de distribuicdo e venda de seu produto, angariando certa
porcentagem do produto vendido por esses novos distribuidores. Acontece que cada
distribuidor também pode recrutar novos distribuidores para comercializarem o
produto, ganhando porcentagens de vendas daquilo que foi vendido pelos mais
novos distribuidores. Assim, cria-se uma rede de distribuicdo onde a empresa e
distribuidores que estdo acima da base, vao obtendo rendimentos com suas vendas
diretas e com porcentagens das vendas dos distribuidores que estdo abaixo de sua
linha. Este sistema apresenta um plano de elaboragao de precos e comunicagao
destinados a cada localidade atingida.

Percebe-se a eficiéncia deste sistema nas palavras do bilionario John Paul
Getty, citado por John Bremner em Como Ficar Rico com Network Marketing, de
1994 na pagina 10: “Prefiro ganhar um por cento (1%) dos esforgos de cem pessoas
do que cem por cento (100%) do meu proprio esforgo”.

Para cada nivel de hierarquia nesta rede de distribuicdo existe um tipo de
nomenclatura, dependendo do método proposto. No liviro Como Ficar Rico Com
Network Marketing, de John Bremner,na pagina 48, as nomeacgdes de baixo para
cima se dao da seguinte forma: distribuidor comum, distribuidor direto, distribuidor
com direito a bonificacao, distribuidor-coordenador e distribuidor coordenador sénior.
Numa empresa como a Herbalife, que trabalha com este sistema de marketing,
funciona da seguinte forma: distribuidor, supervisor, membro da equipe mundial,
membro G.E.T. (Time de expansao global), milionario, presidente e Chairman.

A comparacao com o sistema feudal se da ndo apenas nas taxas em que os
servos tinham de pagar aos senhores, mas também, no ‘sistema de comissdes’ de

arrendamento da terra vigente naquela época.

O senhor do feudo, como o servo, ndo possuia a terra, mas era, ele
préprio, arrendatario de outro senhor, mais acima na escala. O servo,
aldedo ou cidadao ‘arrendava’ sua terra do senhor do feudo que, por sua
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vez, ‘arrendava’ a terra de um conde, que ja a ‘arrendara’ de um duque,
que, por seu lado, a ‘arrendara’ do rei. E, as vezes, ia ainda mais além, e
um rei ‘arrendava’ a terra a um outro rei!*?.

Roger de Saint Germain arrenda uma casa e suas dependéncias
[faixa de terra] de Robert de Bedford, obrigado ao pagamento de 3 dinamos
(pence) ao ja mencionado Robert de quem ele arrenda, e ao pagamento de
6 dinamos a Richard Hylchester, em lugar do citado Robert que deste
arrenda. E o mencionado Robert arrenda de Alan de Chartres, pagando-lhe
2 dinamos por ano, e Alan, de William, o mordomo, e o0 mesmo William de
lorde Gilbert de Neville, e o mesmo Gilbert, de lady Devorguilla de Baliol, e
Devorguilla, do rei da Escécia, e 0 mesmo rei, do rei da Inglaterra43.

Existem criticas destinadas a esses sistemas de marketing de rede no sentido
de que as empresas acabam estimulando os distribuidores a comprarem o0s seus
produtos e, consequentemente, criarem estoques. Depois, fica por conta dos
proprios distribuidores a venda a fim de que nao fiquem com prejuizo monetario e
produto parado no estoque. Sendo que a empresa fica em posicdo cémoda, pois ja
esta automaticamente vendendo para os distribuidores. Acontecia, mais ou menos,
assim no feudalismo, onde no fim das contas, o trabalho em si, ficava por conta dos

que estavam mais abaixo nas linhas hierarquicas.

6.3. As Corporacoes Artesas: Marcas, Produtos, Precos e Clientes

[...]Jos custos devem servir de parametro para estabelecer qual o
preco minimo aceitavel para o produto no longo prazo. O comportamento do
consumidor, o ambiente de negdécios e a agdo da concorréncia
determinarao quais pregos podem ser efetivamente cobrados™.

Atualmente, os estudos de administracdo consideram na formacao do preco:
os custos, a demanda e a concorréncia. O preco também pode ser utilizado para
posicionar um produto ou uma marca no mercado. “A liberdade das empresas para
fixar pregos é também condicionada por diversas variaveis do macroambiente, tais
como inflagdo, taxa de juros, atuacdo de organismos de defesa do consumidor,

controles oficiais de precos e politica fiscal e tributaria™.

2 Leo Huberman. Historia da Riqueza do Homem. 1936, pg. 9

# Este é um excerto dos arquivos de um tribunal de justi¢a da Inglaterra em 1279 exibido na obra Translations
and Reprints from the original Sources of European History. 1898, pg. 22

* FGV Management. Formagdo e administragio de pregos. 2004, pg. 159

* Idem, pg. 14
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N&o muito diferente de hoje, as corporagdes artesds européias dos seéculos
Xl e XIV ja possuiam habilidade para lidar com a formagdo de pregos em suas
épocas. Corporagdes estas, surgiram devido ao progresso das cidades e ao uso do
dinheiro, fatores que possibilitaram aos artesaos trocar o trabalho no sistema feudal,
abandonar a agricultura para ir viver através do seu oficio. “Nao era necessario
muito capital. Uma sala da casa em que morava servia ao artesdo como oficina de
trabalho. Tudo de que precisava era habilidade em sua arte e fregueses que lhe
comprassem a producdo™®. Se antes os artesdos atendiam as necessidades da
casa, agora eles estavam diante de um mercado externo. Formava-se uma industria
onde o artesdo, que era dono tanto da matéria-prima como dos meios de produgao,
produzia e vendia o produto acabado. Como consequéncia, despontaram nas

cidades as corporacoes.

Todos os trabalhadores dedicados ao mesmo oficio numa
determinada cidade formavam uma associagdo chamada corporagao

artesanal. [...]Todos os que se ocupavam de um determinado trabalho —
aprendizes,47 jornaleiros, mestres artesdos - pertenciam a mesma
corporagao .

Essas corporagbes criaram estatutos que, entre seus principios,
demonstravam preocupagcdo com o bem-estar de seus membros, a fim de se
ajudarem em tempos dificeis - j4 naquela época, as corporag¢des proporcionavam
assisténcia aos desempregados e aposentados -, vetavam a participagdo de
estrangeiros nos oficios da corporagao especifica, pregavam a ética comercial entre
os participantes, repreendiam atitudes de indisciplina dos aprendizes em relagao ao
seu mestre, nomeavam supervisores para garantir o nivel de trabalho e coisas
relacionadas as transagdes comerciais e garantiam que o aprendiz s6 poderia
exercer o oficio apés o término do seu termo de aprendizado. Os interesses
comerciais dos membros era a maior preocupacao da corporacao. E a fim de que o
padrao de qualidade dos produtos da corporacdao fosse mantido os supervisores
estavam sempre monitorando a producéo para proteger o comprador contra 0 uso
de material inferior. “A corporagdo se orgulhava de seu bom nome, e os artigos

»48

vendidos tinham a sua garantia de um padrédo minimo de qualidade Essas

corporagcdes utilizavam bandeiras com espécies de logomarcas, para se

* Leo Huberman. Historia da Riqueza do Homem. 1936, pg. 54
*" Idem, pg. 56
* Idem, pg. 59
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diferenciarem umas das outras, ao passo que, juntando todos os elementos
expostos neste paragrafo, podemos relacionar o cuidadoso trabalho destas
corporagdes ao trabalho de branding, que visa a construgdo de uma marca junto a
um mercado.

No texto O Lucro de Nossas Empresas®, do administrador Stephen Kanitz, o
autor ressalta que apesar da baixa porcentagem de margem lucro (2,3%) em cima
do produto finalizado conseguida pelas maiores empresas no Brasil e em detrimento
a alta porcentagem das taxas de impostos (52%), as classes pensantes ainda
condenam a busca pelo lucro taxando de ‘espoliadores’ os empresarios. Ja no livro,
Histéria da Riqueza do Homem, de 1936 na pagina 238, conforme o autor Leo
Huberman “[...Jos capitalistas compreendem que qualquer que seja a razdo, se
controlarem a oferta de um artigo poderao controlar também seu preco. O valor de
uma mercadoria poderia cair, se ela fosse produzida em menor tempo, ou se sua
quantidade aumentasse, reduzindo, portanto, a sua utilidade marginal, mas nao
havia duvida de que a manipulacdo da oferta dava o poder de fixar os precos. E o
poder de fixar os precos afeta os lucros.” Essas questdbes que envolvem o
capitalismo dos tempos modernos, ja haviam se manifestado ha alguns séculos
atras. Na Idade Média, a Igreja pregava que a usura era pecaminosa e condenava
todo aquele ambicioso por lucros. Assim, as corporagdes artesas através de seus
supervisores, cuidavam para, além de atestar a qualidade, inspecionar outros

aspectos relativos ao produto dos membros, como o preco.

Supervisores das corporagbes faziam viagens regulares de
inspegdo, nas quais examinavam o pesos e medidas usados pelos
membros, os tipos de matéria-prima e o carater do produto acabado. Todo
artigo era cuidadosamente inspecionado e selado. Essa fiscalizagcao
rigorosa era considerada necessaria para que a honra da corporagdo nao
fosse manchada, prejudicando com isso os negdécios de todos os seus
membros. As autoridades municipais, por sua vez, a exigiam como protegao
ao publico, algumas corporagdes marcavam os seus produtos com o ‘fjusto
preco’™.

O chamado fjusto prego’ era o prego praticado conforme a influéncia da
doutrina da usura e do antigo sistema de trocas, onde se procurava beneficiar
igualmente todos os envolvidos no processo de troca. “O artesao sabia o que lhe

custavam o material e o trabalho, e estes determinavam o preco pelo qual era

# Revista Veja, Editora Abril, edi¢ao 1817, ano 36, n° 34 de 27 de agosto de 2003, pagina 20
%% Leo Huberman. Histéria da Riqueza do Homem. 1936, pg. 59
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vendido o produto acabado. Os artigos feitos e vendidos pelo artesdo tinham seu

preco justo, calculado honestamente a base do custo real, e eram vendidos

»51

exatamente por essa soma, sem qualquer aumento Nos casos em que a

producdo diminuia devido condi¢gdes imprevistas, como tempestades, “era legitimo
que o camponés, num ano de mas colheitas, procurasse pelo seu produto
pagamento melhor do que num ano de fatura, ja que o numero de sacos a venda era
menor”2.

Essa situacdo perdurou enquanto o mercado era pequeno, local e estavel,
mas com o crescimento das cidades, a influéncia de outros mercados e produtos
vizinhos e com nova ordem da oferta e procura num grande mercado, a economia
baseado no justo pregco se transformou numa economia baseada no prego de
mercado.

Ainda sobre os tempos em que vigoravam as corporagdes artesas e
comerciais, existia um outro fator bastante semelhante com relagdo a um tipo de
atividade o qual as empresas lutam para serem bem sucedidas, atualmente. O fato
de, naquela época, o mercado ter sido pequeno e de ambito local, permitia aos
comerciantes e industriais domésticos um relacionamento mais préximo com seus

fregueses e clientes.

O comércio do verdureiro era baseado no relacionamento com os
clientes e no que ele sabia e se lembrava de cada um deles. Essa memoria
Ihe permitia resolver os problemas deles individualmente, vender mais
produtos a cada um deles e modificar o seu préprio servigo ou ofertas de
produtos para atender as necessidades constantemente evolutivas de cada
cliente.

Embora os termos ainda ndo houvessem sido inventados, o
verdureiro que antecedeu o século XX era um homem de marketing de
relacionamento, que se preocupava e zelava pelos seus clientes enquanto
individuos. Ele mantinha em atividade um programa de satisfagao do cliente e
tinha um compromisso com o seu proprio sistema de retengao de clientes. Ele
contava com uma espécie de marketing com ‘banco de dados’, tratando cada
cliente de forma diferenciada, confiando no que sabia a respeito de um
determinado cliente. Ele mantinha o seu banco de dados na cabega53.

>! Idem, pg. 60
>2 Idem, pg. 61
>3 Don Peppers ¢ Martha Rogers. Marketing Um a Um. 1991, pg. 20



38

7. AREVOLUGAO INDUSTRIAL

Este capitulo foi reservado para um breve relato sobre a Revolugao Industrial,
fechando assim o ciclo econdmico que teve seu inicio na ldade Média com o
fortalecimento do comércio e posterior desenvolvimento industrial, culminando na
Revolucado Industrial. Esta revolugcdo, que se passou no seculo XVIII na Inglaterra,
marcou para sempre as relagdes comerciais e industriais no mundo. As inovagdes
tecnolégicas mudaram as formas de trabalho onde a maquina substituiria o trabalho
humano transformando completamente o processo produtivo e as relagdes
econdmicas e sociais.

O mundo em que vivemos hoje tem uma relacdo direta com a Revolugao
Industrial, tendo em vista que os paises considerados desenvolvidos, nos dias de
hoje, sdo paises altamente industrializados e com tecnologia de ponta.

Conforme o 1° capitulo do livro Revolugdo Industrial, de Phyllys Deane,
algumas caracteristicas acentuam as sociedades pré-industriais. A pobreza e a
estagnacao preponderavam, as pessoas costumavam morrer na mesma condigao
em que haviam nascido; a economia da populagcdo estava predominantemente
baseada na agricultura; possuia baixo indice de especializagdo, o trabalhador,
geralmente, fazia de tudo, se envolvia com a aquisicdo da matéria-prima, a producao
e 0s processos de vendas; e eram também baixos os niveis de integragao
geografica, pois naquela época as vias de comunicagdo eram precarias, podendo
uma regido ser préspera enquanto outras n&o, o que acabava prejudicando a
economia nacional.

A Revolugdo nao ocorreu por acaso. O comércio expandiu-se como que
organicamente durante a ldade Média, chegando ao ponto de se formarem grandes
cidades e varias corporagdes comerciais. A industria seguiu 0 mesmo caminho. As
corporagcbes, como as artesds (industriais), em seu principio eram formadas por
membros do mesmo seguimento, sendo considerados igualitariamente. Passou-se o

tempo e surgiu uma relagéo hierarquica entre os membros das corporagdes.

O sistema de corporagées tivera duas caracteristicas fundamentais:
a igualdade entre os senhores e a facilidade com que os trabalhadores
podiam passar a mestres. Em geral, isso ocorreu até os séculos Xl e XIV,
periodo aureo dessas instituigbes. Depois disso ocorreram modificagbes
inevitaveis.

A igualdade entre mestres tornou-se, em certas corporagdes, algo
do passado. Certos mestres prosperaram, chamaram para si maior parcela
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do poder, comegaram a olhar com superioridade para seus irmaos menos
afortunados e acabaram formando corporagdes exclusivamente suas™.

Das diferengas surgiram novos modelos de industrias que mudaram as
formas de produgado. Ergueram-se industrias que juntavam varios trabalhadores e os
dividiam de forma a trabalharem especificamente numa tarefa e em turnos definidos
de trabalho, minimizando custos de tempo e dinheiro e maximizando a producéo de
artigos manufaturados. Porém, a presenca da maquina tornou-se efetiva e acabou
transformando as relagdes do homem com o trabalho.

As maquinas, que podiam ter tornado mais leve o trabalho, na
realidade o fizeram pior. Eram tao eficientes que tinham de fazer sua
magica durante o maior tempo possivel. Para seus donos, representavam
tamanho capital que ndo podiam parar — tinham de trabalhar, trabalhar
sempre. Além disso, o proprietario inteligente sabia que arrancar tudo da
maquina, o mais depressa possivel, era essencial porque, com as novas
invencodes, elas podiam tornar-se logo obsoletas™.

Houve uma grande expansdo demografica que também possibilitou a
Revolugdo Industrial. Durante este periodo, projeta-se um grande crescimento no
numeros de pessoas, as taxas de natalidade eram maiores que as de mortalidade, e
na expectativa de vida. Esse crescimento populacional se deu por varios fatores,
dentre eles: maiores periodos sem guerra; melhorias nas condi¢gdes higiénicas
afastaram as pestes; melhores condigdes econémicas, que com maior oferta de
trabalho, culminou com a queda de idade para o casamento o que acabou
aumentando a taxa de natalidade; e as melhores safras nesses tempos ajudaram a
justificar a explosdo demografica®.

“O fato é que um mercado eficiente depende em grande parte dum fluxo livre
e rapido de informagdes bem como de bens™’.

Decorreram entdo, grandes transformacdes no sistema de comunicagdes da
Inglaterra, sendo este outro fator condicionante da Revolugdo Industrial.
Construiram-se pontes, estradas, canais, portos e linhas de trem. Varias empresas
ganharam muito dinheiro ao empreenderem em idéias de risco, como a construgéo
de linhas férreas e canais em rios. Uma das formas de aquisicao de dinheiro para a

z

construcdo de bens de capital foi através da venda de acgbes da empresa. “E

> Leo Huberman. Historia da Riqueza do Homem. 1936, pg. 63
> Idem, pg. 179

°% Phyllys Deane. Revolugio Industrial. Pgs. 32 & 50

7 Idem, pg. 103
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assombroso contudo que se tenha levantado tanto capital privado na Inglaterra para
financiar a constru¢cdo de custosos bens de capital que geralmente exigiam varios
anos antes que pudessem auferir lucros de alguma maneira e os quais nao podiam,
tendo em vista a natureza do empreendimento, abrir perspectivas de um rapido
rendimento” (Idem, pg 96). “A revolugdo industrial exigia um sistema de transporte
digno de confianga, de alta capacidade e a baixo custo, e isso foi 0 que os canais
propiciaram. Além disso, eram a esséncia da Revolucao Industrial no sentido de que
eram obra do homem, representavam uma aplicagdo do conhecimento cientifico a
problemas praticos de engenharia, abasteciam um mercado de massa (nao obstante
do mercado produtor) e envolviam altos empates de capital implicando um horizonte
a longo prazo”58. Esta revolugao dos transportes ajudou a resolver certas questdes
praticas de distribuicdo e logistica da Revolu¢do Industrial, pois todos os novos
canais e estradas permitiram que as comunidades comercial e industrial
economizassem na formagéao de estoques.

A Revolugao Industrial permitiu a Inglaterra atingir um grande crescimento na
escala de producdo, com a “passagem de produtos primarios para bens
manufaturados, e dos tradicionais tipos domésticos para os produtos da nova
industria capitalista. Durante da metade do século XVIII até o final, a Inglaterra
deixou de exportar para importar cereais. A industria de agucar refinado cresceu e a
industria de algod&o (tecidos e fios) superou a 157°°. Sendo a marinha inglesa uma
supremacia naval, a Inglaterra passou a ser uma das nagbdes mais influentes do
mundo, no século XVIII, se tornando o maior centro financista do mundo. E no inicio
do século XIX, o mercado interno inglés ja ndo podia absorver tudo aquilo que

produzia, entdo, para dar seguimento a oferta, foram atras de mercados externos.

Quatro eram as fontes que permitiam que os ingleses expandissem
seu comeércio exterior dessa maneira: seu capital humano basico em
maritimos e navegadores, sua vantagem comercial na forma duma classe
de comerciante com os recursos e gosto de assumir riscos, sua formagao
organizacional na forma de um centro de crédito com tremenda experiéncia
e habilidade financeira, e sua heranga constitucional na forma de um
governo que nutria completa simpatia pelos objetivos aquisitivos das classes
mercantis®.

¥ Idem, pg. 94
% Idem, pg. 81
5 Idem, pg. 70
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Conforme o autor Phyllys Deane, “0 comércio € um processo de ida e volta”.
Os ingleses foram, entdo, “ofertar” seus produtos em mercados externos. Este
poderoso pais possuia varias colénias, e nelas ele fazia negdcios. “Ao comprar

algodao americano, por exemplo, a Gra-Bretanha dotou os ex-colonos de poder

aquisitivo que aumentou a procura deles de exportacdes britanicas™".

De Yorkshire e Lancashire, dos Cheviots e Gales, provinham sem
cessar artigos de algodao e 13, de ferro e de couro, de madeira e porcelana.
Os teares de Manchester, as ferrarias de Sheffield, as olarias de \Worcester
e Staffordshire inundaram os mercados latino-americanos®.

%! Idem, pg. 85
62 Eduardo Galeano. As Veias Abertas da América Latina. 1976, pg. 227
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8. UM CONFLITO ECONOMICO

Durante os capitulos anteriores foram expostas passagens histéricas do
desenvolvimento econémico europeu. Uma das consequéncias foi a Revolugao
Industrial ocorrida na Inglaterra durante o século XVIIl. Esta nagdo despontou como
uma das mais poderosas do século XIX, tendo grande poder de influéncia sobre
varios paises na América, Africa e Asia, os quais, através de uma extensa frota
naval e extrema habilidade financeira, comercializava seus produtos.

Chega-se aqui, num ponto fundamental sobre a relagdo econd6mica entre

mercados diversos: como ficam os paises ndo industrializados?

A maquina a vapor, o tear mecanico e o aperfeicoamento da
maquina de tecer amadureceram a Revolugdo Industrial na Inglaterra.
Multiplicavam-se as fabricas e os bancos; os motores de combustao interna
modernizaram a navegag¢ao maritima e os grandes barcos navegavam rumo
aos quatro pontos cardeais, universalizando a expansao industrial inglesa. A
economia britanica pagava com tecidos de algoddo os couros do Rio da
Prata, o guano e o nitrato do Peru, o cobre do Chile, o agucar de Cuba, o
café do Brasil. As exportagdes industriais, os fretes, os seguros, os juros
dos empréstimos e os dividendos das inversdes alimentariam, ao longo do
século XIX, a pujante prosperidade da Inglaterra®.

O século XIX foi marcado por declaracdes de independéncia de varios paises
latino-americanos. Até entao, oficialmente, essas colénias faziam negocios com seus
paises colonizadores espanhdis, porém a Inglaterra ja comercializava seus produtos

com eles.

A febre da independéncia fervia em terras hispano-americanas. A
partir de 1810, Londres aplicou uma politica ziguezagueante e duplice, cujas
flutuagdes obedeceram a necessidade de favorecer o comércio inglés,
impedir que a América Latina pudesse cair em méaos norte-americanas ou
francesas, e prevenir uma possivel infecgdo de jacobinismo dos novos
paises que nasciam para a liberdade®.

Haja visto que a independéncia destes paises teve colaboragao inglesa direta.
Na Argentina, por exemplo, alguns dias apds sua independéncia em relagdo a
Espanha, certos impostos que dificultavam o comércio com estrangeiros foram
eliminados. “12 dias depois [da independéncia], reduziu de 50% para 7,5% os

impostos que oneravam as vendas ao exterior de couros e sebo. Decorreram seis

5 Idem, pg. 226
% Idem, pg. 227
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semanas desde o0 25 de maio quando se tornou sem efeito a proibicdo de exportar o
ouro e a prata em moedas, de modo que pudessem fluir a Londres sem
inconvenientes™®.

Ha muito, os ingleses haviam deixado de depender da economia baseada na
agricultura e de exercer a industria doméstica. Naquele século, eles ja possuiam
uma politica econbmica bem definida e uma industria estabelecida. Passaram de
exportadores a importadores de matéria-prima, como o algodao, para produgao téxtil
em grande escala, produziam e estavam atras de mercados pelo mundo. Os paises
da América Latina se encontravam na condi¢ao de colbnias, as politicas comerciais
desses paises estavam diretamente relacionadas com os interesses espanhdis. Com
os processos de independéncia se sucedendo, muito devido a influencia britanica,
0s paises estavam livres para negociar. Imagine a situagdo em que ficaria um
produtor artesanal regional de um pais n&o industrializado concorrendo com
produtos de uma grande industria. Uma das formas que os paises utilizam para
proteger seus produtos e mercados é a adogdo de politicas de impostos sobre
produtos estrangeiros. Essas politicas protecionistas ja existiam quando eram
colénias, mas com a independéncia destes e com a influéncia politica e financeira
exercida pela Inglaterra, gradativamente adotou-se o livre comércio na Ameérica

Latina.

O comércio livre enriquecia os portos que viviam da exportagdo e
aumentava em muito o nivel de esbanjamento das oligarquias, ansiosas por
desfrutar de todo o luxo que o mundo oferecia, porém arruinava as
incipientes manufaturas locais e frustrava a expansdo do mercado interno.
As industrias domésticas , precarias e de muito baixo nivel técnico, surgiram
no mundo colonial, a despeito das proibicdes da metrépole, e conheceram
um auge , nas vésperas da independéncia, como consequéncia do
afrouxamento dos lagos opressores da Espanha e das dificuldades de
abastecimento que a guerra européia provocou. Nos primeiros anos do
século XIX, as oficinas estavam ressuscitando, depois dos mortiferos efeitos
da disposi¢cado que o rei adotara, em 1778, para autorizar o comércio livre
entre os portos da Espanha e América. Uma avalanche de mercadorias
estrangeiras esmagou as manufaturas téxteis e a produgao colonial de
ceramica e objetos de metal, e os artesdos ndo contaram com muitos anos
para se recuperar do golpe: a independéncia abriu totalmente as portas a
livre concorréncia da industria ja desenvolvida na Europa%.

Na Argentina, a sua capital, Buenos Aires, se desenvolveu, a partir do século

XVIIIl, um funcao do porto que era unico, todas exportacdes e importagdes no pais

% Idem, pg. 227
5 Idem, pg. 228
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se passavam por ali. Enquanto o porto enriquecia com as transagdes comerciais
feitas sob o livre comércio, as regides provincianas afundavam na miséria. “Em
Tucuman e Santiago Del Estero, que atualmente sdo pogos de subdesenvolvimento,
floresciam as oficinas téxteis, que fabricavam ponchos de trés tipos diferentes, as

fabricas de carrocas de boa madeira, a produgao de charutos e cigarros, couros e

solas™®’.

Os agentes comerciais de Manchester, Glasgow e Liverpool
percorreram a Argentina e copiaram os modelos dos ponchos santiaguinos
e cordobeses e dos artigos de couro de Corrientes, além dos estribos de
pau para se conformarem ‘ao uso do pais’. Os ponchos argentinos valiam
sete pesos; os de Yorkshire, trés. A industria téxtil mais desenvolvida do
mundo triunfava a galope sobre os teares nativos, e outro tanto ocorria na
producao de botas, esporas, rédeas, freios e até cravos. A miséria assolou
as provincias interiores argentinas, que logo levantaram langas contra a
ditadura do porto de Buenos Aires®,

Grande parte das guerras civis ocorridas na Argentina, durante o século XIX,
aconteceu devido as diferencas entre o porto e o resto do pais, dos que queriam o

protecionismo contra os adeptos do livre comércio.

%7 Idem, pg. 230
% Idem, pg. 231
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9. AREVOLUGAO INDIANA

Durante o século XVIII a Inglaterra experimentou a Revolu¢do Industrial.
Porém, antes de se passar a Revolugdo, o pais se dedicava ao cultivo e era um
exportador de matéria-prima, como o algod&o, por exemplo. A india, que era entio
uma colénia inglesa, manufaturava este algodao e produzia finos tecidos. Esse
tecido era comercializado pela Inglaterra. Passada a Revolugdo Industrial, o
crescimento na capacidade produtiva, um grau de exceléncia técnica e grande
experiéncia comercial permitiu a Inglaterra disponibilizar seus produtos pelo mundo,

através de uma politica agressiva de relagbes de poder.

A presenca britanica nas Indias remontava ao século XVIII; depois
disso, a Gra-Bretanha ndo cessara de estender sua dominagao,
organizando em derredor as chamadas fronteiras ‘cientificas’ da india. Apos
a guerra dos sipaios (1857) e a aboligdo da velha Companhia das indias, a
india foi transformada em colénia da Coroa, mas a Gra-Bretanha,
procedendo com o empirismo costumeiro, manteve a soberania de varias
centenas de principes ao lado de territérios que dependiam de sua
administracdo direta. Essa diversidade n&o obstou que a India conseguisse
a unidade, pela primeira vez, sob a administracado britanica. Foi a Gra-
Bretanha quem a unificou politicamente. O desenvolvimento de uma rede
ferroviaria fez da india um principio de mercado nacional e a lingua inglesa
permitiu as populagdes indianas, que falavam cerca de 180 idiomas,
comunicar-se entre si-.

A india, na condigdo de colénia inglesa desde 1857, também sofreu inversdes
comerciais com seu dominador. Os produtos ingleses eram comercializados de
modo que a industria manufatureira téxtil indiana ndo tinha perspectivas de
desenvolvimento. Dentre as imposicées do império britanico sobre a india, estavam:
regime de monopodlio estatal de bebidas, taxacdo de tributos sobre o sal, livre
comercializagdo de produtos téxteis, altos salarios para os cargos oficiais
(geralmente ocupado por ingleses), controle sobre as movimentagdes politicas do
pais etc.

Apesar das condigdes vividas pela india, este pais esperava que suas
contribuigdes para com a Inglaterra pudessem resultar na autonomia de seu povo

para administrar o pais.

Na colbnia, por volta do fim do século, desperta uma elite anglo-
indiana, que encontra no Partido do Congresso, fundado em 1885, uma
escola de educagao politica e um meio de expressao. Esta opinido publica

% René Rémond. O Século XX. 1974, pg. 182 ¢ 183
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culta, letrada, que estudou nas velhas universidades britanicas, aspira a
autonomia: sonha com o self-government, uma posi¢cdo de dominion para a
india, raciocinando naturalmente em termos de instituigdes britanicas. Logo
depois da Primeira Guerra Mundial, espera, a titulo de retribuicdo normal
pela contribuigdo hindu & guerra (a India forneceu 80.000 homens),
reformas e concessdes. As reformas esperadas ndo se concretizam e a
recusa da Inglaterra gera profunda decepgdo, que vem a ser uma das
causas de um movimento de resisténcia popular. A partir dos anos de 1919
e 1920, o tema da independéncia chega as massas e populariza-se.

E também nesse momento que Gandhi comeca a impor-se como
representante da personalidade indiana’®.

9.1. Gandhi

Gandhi entra em cena. Este indiano de baixa estatura, hindu, pertencente a
casta Baniya (uma casta de mercadores), nascido em 2 de outubro de 1869, foi
idealizador e fundador do moderno estado indiano, sendo um dos responsaveis
diretos pela independéncia da india contra o Império britanico. Em Londres, se
formou em Direito, em 1891, e como advogado atuou de forma a abrandar as

injusticas e lutar pelos direitos das minorias.

Estudando o caso atentamente, Gandhi descobriu que a razdo
estava com seu cliente e que a lei o favoreceria, mas achou
desaconselhavel que se levasse a questao aos tribunais, certo de que as
despesas legais causariam a ruina das duas partes. Por isso, propds uma
arbitragem que, aceita, acabou dando a vitéria a Dada Abdulla. Mais uma
vez Gandhi interveio, pedindo que a divida fosse parcelada, a fim de nao
arruinar Tayeb Sheth. Havia compreendido que ‘a verdadeira missdo do
advogado era langar uma ponte sobre o abismo que separa os adversarios’,
e durante os vinte anos em que exerceu a profissdo, sempre procurou
promover acordos amigaveis’".

Assim que se formou, Gandhi foi para a Africa do Sul, onde interviu em prol
de trabalhadores indianos que trabalhavam sob contrato, em condi¢bes de
exploracédo. La, ele funda o Congresso Indiano de Natal para lutar contra as
injusticas por parte dos europeus. Nesse momento, ele ainda simpatiza com os
interesses britanicos, e colabora na guerra dos Boéeres como ambulancieiro e ainda
recruta pessoas para a tarefa. De volta & india, Gandhi protesta contra uma série de
leis imposta pelos britdnicos em seu pais, fatos que Ihe renderam varias prisoes.

Durante o decorrer de sua vida, o Mahatma (grande alma) sempre estudou religido e

" Idem, pg. 183
"' Eduardo Godoy Figueiredo. GANDHI. 1974, pg. 43
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desenvolveu um lado espiritual o qual influenciou milhares de pessoas com seus
ensinamentos através de seus Ashrams (centros espirituais), pregando para a

sociedade o Satyagraha (apego a verdade, a busca da verdade pela ndo-violéncia).

9.2. O Marketing Social

O objetivo geral deste trabalho consiste em denotar o papel social do
profissional de marketing no mundo. Mostrar que, através do ferramental de
marketing, pode-se mudar a percepgédo da sociedade para varios problemas (ndo
apenas econdmicos) e ajudar a resolver, ou minimizar, os problemas do mundo, que

gira em torno das transag¢des comerciais e das atividades econdmicas.

O marketing social desenvolveu-se buscando a aplicagédo do
marketing comercial, em campanhas de cunho publico, que objetivavam a
mudanga de determinados comportamentos ou a promogéo de idéias ou
praticas sociais. O produto social nesse contexto sdo as idéias,
comportamentos e praticas sociais que atendem a sociedade como um todo
ou a parte dela e, numa associagdo com o marketing comercial, aquelas
pessoas cujo comportamento deseja-se influenciar, poderdo ser
denominadas clientes. Recorre as mesmas técnicas e conceitos adotados
pelo marketing tradicional: segmentacdo do mercado, pesquisa dos
consumidores, comunicagao direta, teste de produtos e teoria da troca’?.

O trabalho com marketing social, também, envolve os 4 P’s: sendo o produto,
nessa situagédo, constituido de elementos predominantemente intangiveis, como:
idéias, habitos, atitudes, crencas, mitos, principios, valores, comportamentos, agdes,
praticas e condutas. “O abandono de uma idéia ou comportamento adverso ou a
adocao de novas idéias e comportamentos € o objetivo do marketing social. O
‘produto’ a ser colocado no mercado s3o idéias e comportamentos”’®; o preco pode
ter valor monetario ou ndo. O preco monetario € um fator determinante de quem e
quantos podem aderir ao produto social, e geralmente € utilizado em campanhas
para desestimular a utilizagao de produtos, como de cigarros. O preco ndo monetario
tem relacdo com os custos de tempo e de risco, como disse o pai da economia
moderna, Adam Smith: “O verdadeiro pre¢o de tudo, o que tudo realmente custa

para o homem que quer adquiri-lo é a labuta e a dificuldade de adquiri-lo”™; a

72 Reinaldo Dias. Marketing Ambiental, pg. 54
73 Kotler e Roberto. Marketing Social: estratégias para alterar o comportamento piblico. 1992, pg. 26
" citado por Reinaldo Dias - Marketing Ambiental, pg. 61
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distribuicdo pode ser entendida como quando e onde o mercado-alvo atuara de
acordo com o comportamento desejado, tendo como objetivo tornar o acesso do
produto social o mais acessivel o possivel; e a promocédo e comunicacio envolvem a
persuasdo para influenciar atitudes e/ou comportamentos, a fim de se obter a
atencido das pessoas. Todas as ferramentas do composto de comunicacdo podem
ser acionadas, integrados ou n&o, para cumprir tais objetivos.

Dentro de uma estratégia de marketing social, pode-se:

Definir os objetivos da mudancga social desejada;

e Analisar as atitudes, crengas, valores e condutas do grupo ao qual se

dirige o plano de marketing;

e Analisar procedimentos de comunicagéo e distribui¢gdo;

e FElaborar um plano de marketing;

e Construir uma organizagédo de marketing para que execute o plano;

e Avaliar e ajustar o programa para que seja mais eficaz.

9.3. O Marketing, Gandhi e a Mudanca

Propde-se aqui, Gandhi como um grande marqueteiro. Ele iniciou sua
caminhada rumo & independéncia da india no final do século XIX, utilizando
meétodos, hoje conhecidos, de marketing social. E muito distante dali, o marketing
comegava a ser desvendado pelas corporagdes comerciais, sendo que a concepgao
da idéia de marketing social surgiu quase 60 anos depois.

Uma negociagao visa a satisfagao de todas as partes envolvidas no processo.
Gandhi sempre teve como principio, conhecer os pontos de vistas de seus
adversarios a fim de que fosse possivel proceder a uma disputa em que as duas

partes se satisfizessem. Em relagao a distribuicdo, comunicagao e “venda” de suas
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idéias, durante sua passagem pela Africa do Sul, ele detectou certos motivos das

diferengas entre seu povo e 0s europeus e marcou encontros para divulga-las:

[...]a primeira providéncia que Gandhi tomou em Pretéria, foi
convocar todos os indianos da cidade para uma reunido. Queria tragar um
quadro completo de suas condigdes de vida, e convence-los a iniciar um
trabalho concreto no sentido de melhorar a sua imagem perante os
europeus. Ja havia percebido que grande parte do desprezo com que eram
tratados, era devido a maneira pouco escrupulosa com que conduziam seus
negécios, além da falta de higiene em que viviam”®.

Em uma de suas atuacdes pela Africa do Sul, Gandhi ajudou um miseravel
trabalhador indiano que trabalhava sob contrato. O fato fez com que a categoria o
visse como um amigo, gerando compartiihamento de interesses. Sabendo da
importancia da comunicagdo para a mobilizacdo social, Gandhi preparou duas
brochuras:

Dedicou-se principalmente a propaganda da situagdo dos indianos,
para a qual preparou duas brochuras: Apelo a Todos Ingleses da Africa do
Sul e Direito de Voto aos Indianos — Apelo a Opinido, que Ihe custaram
muito tempo e estudos, mas que compensaram pela boa divulgacdo que
receberam.

(...) Gandhi passou imediatamente a tarefa de escrever um volume
sobre o que se passava na Africa, procurando fazer um balango n&o muito
violento da situacdo. Em um més ja tinha pronta a obra, denominada
Brochura Verde devido a cor de sua capa, e cuja tiragem inicial foi de 10 mil
exemplares76.

A Brochura Verde teve boa repercussao, porém, um resumo de 3 linhas foi
enviado a Londres pela agéncia Reuters. Esse resumo seguiu para a Africa do Sul
com uma visdo deturpada, o que acabou criando reagdes violentas para com
Gandhi.

Uma das idéias (produto social) de conquista dos interesses de Gandhi era o
enfrentamento nao violento para com as autoridades. O preg¢o pago era a disposigéao
para suportar as diversas reacdes. Assim, de volta & india, Gandhi ajudou a resolver
duas questdes em seu pais. Uma envolvendo camponeses indianos e
administradores britanicos do campo em Champaran; e outra entre lavradores e
funcionarios do governo britdnico em Khera. As duas questdes envolviam exploragao

financeira da parte do briténicos sobre os trabalhadores indianos. Gandhi se utilizou

” Eduardo Godoy Figueiredo. GANDHI. 1974, pg. 41
76 Idem, pg. 47 ¢ 49
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dos métodos de “apego a verdade” (o Satyagraha), que junto com os oprimidos das
questdes submeteram-se a desobediéncia civil e suportaram, n&o-violentamente, as
pressdes do governo, que por fim, cedeu as exigéncias dos trabalhadores indianos.

Durante o periodo da 12 Guerra Mundial, a Inglaterra pedia ajuda & india por
recursos humanos e financeiros. Em um congresso, Gandhi se dispds a ajudar a
recrutar voluntarios para atuarem na guerra, apenas ressalvando, numa carta, que
quanto a ajuda financeira, era uma questdo complicada, por haver notado que seu
pais ja havia ‘contribuido’ além de sua capacidade para com o Tesouro Britanico,
através de casos de exploragdo como os de Champaran e Khera. Nesta carta, ele
lembrou que a india alimentava esperancas de um “Governo Responsavel’” e
autébnomo, e que a contribuicdo de seu pais a Inglaterra implicitaria, posteriormente,
neste novo formato de “Governo Responsavel’. Com o final da guerra, a Inglaterra
nao deu sinais de colaboragédo para com as intengdes indianas e ainda langou um
relatorio, o “Rowlatt Act”, propondo adogado de medidas de seguranga, que no fundo
era uma forma mais acentuada de controle politico. A partir dai, Gandhi deixou de
ser leal ao Império britanico, partindo para acdes deliberadas contra a dominacao de
seu pais pelos ingleses.

Em relagcao aos trabalhos de distribuicdo e comunicacdo, Gandhi viajava de
trem, na terceira classe, por todo o pais divulgado as idéias de independéncia,
industria doméstica, igualdade, nenhum uso de alcool ou drogas, unidade hindu-
mugulmana, amizade, igualdade para a mulher, ndo-violéncia e ndo-cooperagdo com
a administracao britanica para a sociedade. O fato de viajar de terceira classe era
para ter idéia das necessidades que passavam os habitantes de seu pais
(identificacdo com o publico). Na verdade, Gandhi sempre foi adepto de uma
vivéncia o mais simples possivel, e vale lembrar que esse ideal faz parte do novo
paradigma proposto pelos ambientalmente conscientes. Outro ponto importante nas

idéias de Gandhi, era o svadeshi (boicote ao produto estrangeiro).

O Congresso de Nagpur aprovou ainda resolugdes sobre a unidade
entre mugulmanos e hindus, a abolicdo do estatuto de intocaveis e a adogao
do uso do khadi, ou tecido feito a mao. Este ultimo era o mais importante
principio do svadeshi aplicado a sociedade que Gandhi havia descoberto, e
ha tempos ele vinha fazendo experiéncias de fiagdo no seu ashram. A
principio, limitava-se a comprar tecidos feitos com fios svadeshi, mas depois
passara a fabricar tudo, desde o fio, patrocinando o ressurgimento da roda
de fiar e boicotando, ndo s6 os produtos de origem estrangeira, como as
proéprias fiagdes indianas.
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(...) Locomovendo-se na terceira classe de trens super lotados e
imundos, sempre acompanhado pelos irmaos Ali, Gandhi discursou para as
multiddes imensas que corriam para receber seu darsham [contemplac&o da
imagem divina ou da pessoa de um santo que produziria efeitos benéficos]
e ouvir seus conselhos de nao-cooperagdo. Pedia-lhes que ndo pagassem
taxas nem consumissem alcool, a fim de aplicar um duplo golpe nas rendas
do governo. E para fazer mais dramatico seu apelo em favor do svadeshi,
pedia-lhes que despissem as roupas feitas com materiais procedentes do
exteric7)7r, e ateava fogo as pilhas de vestes que se acumulavam a sua
frente'".

Neste momento, ja estava popularizada a idéia da independéncia indiana. A
populagdo pelo pais ja enfrentava o dominio inglés pela ndo-violéncia e néao-

cooperacao.

A fim de corresponder ao desejo de ag&o da juventude indiana, ficou
decidido iniciar-se uma campanha de desobediéncia civil, e a 26 de janeiro
era proclamado em todo o pais o juramento da independéncia. Quatro dias
depois, Gandhi ainda tentava mais uma vez a conciliagdo, propondo o
adiamento do movimento caso o governo se prontificasse a atender as
reformas urgentes como as preconizadas nos seus ‘Onze Pontos’, que
havia publicado no Young india. Neles, pedia, entre outra medidas, a
proibicdo de casas de venda de bebidas em regime de monopdlio estatal,
abolicdo do tributo sobre o sal, reducédo de 50% dos créditos militares,
redugdo dos enormes salarios da burocracia oficial, libertagdo de presos
politicos e;sestabelecimento de tarifas alfandegarias para proteger os tecidos
nacionais’".

Para evitar o debate generalizado, Gandhi escolheu como terreno de luta
apenas uma de suas reivindicacdes. O produto social, a idéia vendida neste embate,
foi o imposto sobre o sal, por ser um tema de facil entendimento pela populacéo e
afetava aos mais pobres. Gandhi idealizou e participou de uma marcha em diregcao
ao litoral, para fazer sal, em despeito a imposicédo de taxas pela Coroa em relacéo a
este produto. “Apoiado em um longo cajado de peregrino, atravessou aldeia apos
aldeia com seu pequeno grupo de voluntarios (...). e quando Gandhi chegou ao
litoral no dia 5 de abril, apos 24 dias de caminhada, contava com um verdadeiro
exército da ndo-violéncia”’®. Seu ato de desobediéncia ao produzir sal provido do
mar, sem o consentimento do governo, se tornou um ato popular e de extremo
patriotismo. “Para a populacao, era questdo de honra violar a lei com o maior zelo

possivel. Ir para a cadeia era algo até desejado”®.

7 Idem, pg. 117 ¢ 119
¥ Idem, pg. 130
7 Idem, pg. 133
% Idem, pg. 135
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Aos reporteres ingleses, que acompanhavam de cima das casas o
desfile de 40 mil pessoas que ndo opunham a menor resisténcia aos
espancamentos ordenados pelo governo, tornou-se logo evidente que o
Império estava impotente e derrotado. (Idem)

Esses foram alguns dos marcos que influenciaram na campanha de Gandhi
para a independéncia da India. E certo que ocorreram varias outras manifestacées
para que tal independéncia fosse possivel. Depois de varias reunides com oficiais
ingleses e com o advento da 22 Guerra Mundial, a Inglaterra declarou a india
independente.

O relato deste capitulo serve para mostrar que além da for¢ca de vontade de
alguns homens, um trabalho desenvolvido para mobilizar a sociedade pode
certamente funcionar para a transformacdo do ambiente, mesmo diante das
poderosas questdes econdmicas. O bem da sociedade deve sempre estar acima dos

individualismos, e o marketing pode ajudar.

Uma das facetas mais significativas do marketing é justamente que
ele pode contribuir para a predominancia e a consolidagdo de novos valores
universais, que em sua esséncia passam pelo respeito aos direitos
humanos, ambientais e destaquem a responsabilidade das organizagéesm.

81 Reinaldo Dias. Marketing Ambiental. 2006, pg. 54
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10. CONCLUSAO

Considerando que a economia e a sociedade convivem relativamente juntas,
€ 0 que se passa com uma interfere diretamente na outra, chega-se aqui a uma
comparagao entre dois atores sociais: o fildsofo e o marqueteiro. O filésofo tem
como objeto de analise a sua sociedade contemporanea, ele a observa, mas néo
interfere dentro dela, sendo que o resultado de sua observacao e analise serve de
parametro para outras sociedades, podendo, entdo, este estudo interferir nestas
outras sociedades. O marqueteiro observa a sociedade e suas condutas de trocas.
Uma pequena diferenga entre o filésofo e o marqueteiro, é que este segundo
interfere diretamente na sociedade. Denota-se assim, o importante papel de um ativo
em marketing.

Foi efetuado neste trabalho, uma exploragdo histérica do desenvolvimento
econbmico, desde o fim do Império Romano até a Revolugao Industrial, sendo que
num dado momento a capacidade dos processos produtivos procedidos pelo homem
extrapola as necessidades da demanda. A ambicdo e a competicado econdébmica
acionam, entdo, o marketing, que através de seus compostos de atuacdo como a
publicidade e propaganda, arrumam uma forma de prever e até criar novas
necessidades nas pessoas, dando assim, procedéncia para aquilo que € produzido.
Talvez por pressbes da sociedade, com o passar dos anos, as organizagdes
comegam a entender que dentro das trocas de cunho econdmico, existe um custo
social. O marketing, entdo, passa a ser, também, social. E os anos passam, e a
sociedade comeca a perceber que toda produg¢ao depende de matérias-primas para
serem transformadas em produtos, e que as matérias-primas, 0s recursos, sao
escassos e, alguns, nao-renovaveis. Nota-se, evidentemente, que se os paradigmas
sociais consumistas ndo se educarem, e que se 0s processos produtivos nao se
harmonizarem com os recursos disponiveis, 0 mundo entrara em colapso! E diante
desta ameaca, chama-se a atencao para o papel social daquele que observa a
sociedade e suas atividades econdmicas. O Marketing € a unica atividade que
domina e deve ter consciéncia de todos os valores envolvidos nos processos de
trocas que abrangem o mundo: produtores e consumidores (pessoas), producao e
recursos disponiveis (meio-ambiente). Assumindo essa responsabilidade, a atividade
de Marketing atuara de forma a potencializar o gerenciamento dos recursos

disponiveis no mundo e a necessidade das pessoas nos mais diversos pontos do
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planeta. Isso ndo quer dizer de forma alguma que os interesses econdmicos deverao
ser postos de lado a fim de que os interesses da sociedade se sobreponham, ao
contrario, os interesses da sociedade sempre seguirdo conforme os interesses
econdmicos, porém com o auxilio do marketing, tudo acontecera com maior
consciéncia e responsabilidade.

Atualmente, o marketing se aplica a todos os ambitos da vida humana,
chegando até mesmo a concepcao de marketing pessoal. Um dos objetivos
especificos desta monografia consistiu em tentar evidenciar que o marketing existe
no homem desde que este luta por sua sobrevivéncia. Para tentar esclarecer esta
idéia, podemos analisar a propria Comunicacdo. Os livros, ao explicarem o
marketing de forma didatica, classificam a Comunicagdo como um componente da
promogao, dentro do composto de marketing. Esta colocagao é tida como equivoca
por muitos, pois a Comunicagao nao é apenas uma ferramenta dentro de um plano
estratégico, ela transcende isso, pois é parte inerente do ser humano e de todos os
seres vivos. Acontece que com o marketing ndo € diferente. O ser humano que
busca recursos para sua propria sobrevivéncia procura fazer isso da maneira mais
pratica o possivel, procura equilibrar suas energias para a aquisicao de comida para
a recarga dessa energia e continuar vivendo. Tenta sempre buscar a melhor maneira
de conseguir algo, sem desperdicios de tempo e de esforco. O homem ao tentar
conquistar uma mulher se utiliza de artificios para se tornar mais atraente, utiliza
taticas para propiciar o encontro e o acasalamento. O homem, nos dias de hoje, ao
acordar e pensar em como fara as atividades cotidianas e profissionais, esta
planejando e, de certa forma, ele esta se utilizando de ferramentais de marketing
para o melhor aproveitamento do dia, a fim de otimizar tempo e diminuir custos.
Entdo, podemos afirmar que se a Comunicagao é essencial para o ser humano viver
melhor e se interar com o meio, 0 mesmo acontece com o Marketing, que também é
para a vida.

As atividades aplicadas como as do marketing pessoal buscam valorizar o ser
humano em suas caracteristicas e atributos, possibilitando a utilizacdo plena dessa
capacidade e potencialidade humana almejando uma vida melhor em sociedade.
Afinal, se analisarmos bem, veremos que as caracteristicas pessoais sdo como
produtos e servigos. E assim como um o gerenciamento de vendas se torna mais
eficaz com um bom produto, o mesmo acontece com uma pessoa que possui boas

caracteristicas pessoais.
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Por fim, uma reflexdo. Nesta conclus&o, colocou-se que o Marketing existe
essencialmente na vida das pessoas para que estas vivam plenamente conforme
suas atividades no dia-a-dia, e levantou-se também que o Marketing esta
relacionado ao mundo, através dos homens e suas atividades, exercendo,
planejando e gerenciando atividades econbémicas que acabam gerando
consequéncias para toda a sociedade. Vimos que o Marketing se relaciona com as
pessoas € com o mundo através de seu repleto menu de possibilidades e
aplicagdes, como: marketing de guerrilha, marketing viral, marketing pessoal,
marketing de recursos humanos, buzz marketing, marketing politico, marketing
juridico dentre varios outros géneros de marketing. Vimos que o marketing
potencializa a troca entre as pessoas e as organizagbes sempre atento a todo o
processo e os detalhes envolvidos. Entao diante de tudo isto, vé-se a necessidade
de uma atividade de marketing voltada para a gestdo dos recursos naturais
disponiveis no mundo, pois se existe o marketing para as pessoas e o marketing
para a economia, para completar a cadeia, em que a economia se coloca como
relacado entre necessidades e recursos, falta uma atencao especial para o melhor
aproveitamento de nossas matérias-primas, atencdo que pode vir a ser pensada
através de atividades aplicadas pelo ‘marketing de recursos’.

Claro que nado podemos passar todos os momentos da vida pensando em
Marketing, fazendo tudo de forma planejada com finalidade de vender produtos,
idéias ou a nds mesmos. Temos outras coisas mais espontaneas para fazer. Porém,
nesse mundo onde todos somos vendedores, tudo que fazemos cria um resultado,
uma consequéncia para os outros ou para ndGs mesmos, consequéncias tangiveis ou
nao, atitudes que podem nos elevar ou diminuir na concep¢ao das pessoas, dos
grupos ou da sociedade em que vivemos. Por isso, Marketing ndo é tudo, mas tudo

€ marketing.
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