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A CIENCIA DO MARKETING: A INFLUENCIA DA FILOSOFIA E DAS
CIENCIAS NOS PRIMEIROS ESTUDOS EM MARKETING

Resumo: Este ensaio tedrico tem como objetivo entender a influéncia da
filosofia e das ciéncias nos primeiros estudos em Marketing no inicio do
século XX. Por meio de uma pesquisa historiografica em documentos do
periodo, procuramos demonstrar como 0s primeiros pesquisadores da
época se apoiaram em uma metodologia cientifica, nos mesmos moldes
das ciéncias mais sedimentadas para garantir a sua importancia tanto nos
meios académicos como empresarial.

Palavras-chave: Positivismo; Racionalidade & Marketing; Centros de Pes-
quisa.

CIENCIA DEL MARKETING: LA INFLUENCIA DE LA FILOSOFIA Y DE
LA CIENCIA EN LOS PRIMEROS ESTUDIOS DE MARKETING

Resumen: En este ensayo tedrico tiene como objetivo comprender la in-
fluencia de la filosofia y de la ciencia en los primeros estudios en Marketing
a principios del siglo XX. A través de una investigacion histdrica en los do-
cumentos de la época para demostrar como los primeros investigadores
de tiempo se han basado en una metodologia cientifica, en el sentido de
las ciencias sedimentadas para asegurar su importancia tanto en el ambito
académico y empresarial.

Palabras clave: Positivismo; La racionalidad y Marketing; Centros de inves-
tigacion.

THE SCIENCE OF MARKETING: THE INFLUENCE OF PHILOSOPHY
AND SCIENCE IN THE FIRST STUDIES IN MARKETING

Abstract: This theoretical essay aims to understand the influence of philo-
sophy and science in the early studies in Marketing in the early twentieth
century. Through a historiographical research in documents of the period
we tried to demonstrate how the first researchers of the time were ba-
sed on a scientific methodology, in the same way of the sciences most
sedimentadas to guarantee its importance in the academic as well as the
business.

Keywords: Positivism; Rationality & Marketing; Research Center.
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1 INTRODUCAO

Marketing é a disciplina, ou area de conhecimento, que tem como ob-
jetivo estratégico estudar os relacionamentos, comerciais ou nao, entre
empresas e consumidores com o objetivo de entender as suas necessida-
des e transforma-las em um produto, servico ou ideia que sera disponibi-
lizado ao mercado, ou, como um dos conceitos usuais, a busca pela em-
presa em satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores e de seus
stakeholders (KOTLER & KELLER, 2012; COBRA, 1992; OLIVEIRA, 2007).
Também, como conceituado pela AMA — American Marketing Association
:“Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating,
communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for
customers, clients, partners, and society at large.” (AMA, 2016). Devido ao
foco no entendimento dos consumidores, torna-se, atualmente, uma im-
portante area de saber, tanto no ambiente empresarial como académico.

Essa forma de relacionamento com o mercado nem sempre foi o ob-
jetivo dos pesquisadores e dos gestores mercadoldgicos. Em seus primor-
dios, mais precisamente nas primeiras décadas no século passado, o pro-
posito das pesquisas académicas posteriormente aplicadas ao mercado,
era a distribuicdo, o seu processo estratégico, e os agentes envolvidos
nesse relacionamento.

Essa visao metodoldgica e estratégica ocorreu devido a necessidade,
por parte das organiza¢bes, em escoar os produtos fabricados em larga
escala pelas empresas que surgiam em territdrio norte-americano, espe-
cificamente no final no final do século XIX e inicio do século XX, fruto dos
avancos tecnoldgicos proporcionados pela 2% revolucdo industrial (AJ-
ZENTAL , 2008;ARANTES, 1975; BARTELS, 1951; BARTELS, 1974; GRISI, GRI-
SI & SANTOS, 1983;LAZER, 1966; LITTLE, 1970; MAYNARD, 1941; MORE &
WILKIE, 2003; SANDHUSSEN, 2003; SAVITT, 1980; SURFACE, 1957; VARGO
& LUSCH, 2004).

Nesse periodo houve um vultoso nascimento de empresas em decor-
réncia da melhoria dos processos de fabrica¢ao, padronizacdo e raciona-
lizacdo das tarefas e, ao mesmo tempo, um crescimento das empresas
ja existentes, tanto em termos de quantidade produzida e do tamanho e
complexidade dos agentes envolvidos em seu processo produtivo (AN-
DERSON & NARUS, 1990; DINIZ, 2016; HOBSBAWM, 2002; LAS CASAS,
2001; MELANDRI, 2000). Foram mudancas considerdveis no contexto em-
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presarial, alterando o cenario econémico e social em territdrio norte-ame-
ricano, e consequentemente o seu relacionamento entre as empresas e o
mercado.

O periodo é balizado pelos primeiros estudos sistematizados em
Marketing, isto é, o periodo no qual os problemas mercadoldgicos foram
organizados em uma area do saber, com centros de pesquisa promovendo
estudos para tratar os assuntos de distribui¢ao, obras sendo publicadas e
cursos sendo oferecidos. Esses estudos foram elaborados em universida-
des norte-americanas, por pesquisadores, académicos pertencentes as ca-
deiras de economia e administracado, interessados em examinar e discutir
os problemas de distribuicao que surgiram em decorréncia da emergente
producao em massa fruto dos avancos proporcionados pela 2°. revolucao
industrial (BARTELS, 1951A; 1960; 1968).

O objetivo desses primeiros académicos era melhorar as praticas vi-
gentes de distribuicao da producao nos setores agricola e industrial, de-
vido a constatacao que, com melhores formas de distribuicao, as orga-
niza¢des acrescentariam um diferencial competitivo em relacdo aos seus
concorrentes e, poderiam agregar valor aos consumidores que comega-
vam a surgir na economia norte-americana.

Dessa forma, na percepcao dos problemas relacionados a distribuicao
que se tornavam latentes, e com o aumento dos profissionais que traba-
lhavam no mercado e presenciavam in loco este fenémeno (ANDERSON
& NARUS, 1990; BARTLES, 1976; BAUMOL, 1957; BUTLER, 1914; CHERIN-
GTON, 1921; MORE & WELKIE, 2003), passou a existir um nimero maior
de pesquisadores e instituicdes dedicadas a entender as transformacdes
ocorridas no contexto organizacional, que modificaram o relacionamento
entre empresas e seus consumidores (SAVITT, 1980).

Com uma crescente procura por pesquisas para entender, e conse-
quentemente resolver os problemas emergentes de distribuicao que sur-
giam, entre os anos 1902 e 1905, quatro académicos, E. D. Jones, Simon
Litman, George M. Fisk e W. E. Kreusi, nas universidades de Michigan,
Califérnia, Illinois e Pensilvania, comecaram a oferecer cursos dentro das
cadeiras de economia e administracao para tratar dos assuntos emergen-
tes relacionados aos processos de distribuicdo, e comecaram a ensinar o
que conhecemos atualmente como Marketing (ARANTES, 1975; BARTELS,
1951; JONES & WITKOWSKI, 2008; LAZER, 1966; MAYNARD, 1941; MORE &
WILKIE, 2003).
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E 0 inicio de uma nova area de conhecimento para tratar, ou respon-
der, as novas demandas do mercado. E assim, reflexo das mudancas so-
Ciais, econdémicas e tecnoldgicas ocorridas no periodo, e pela procura em
uma maior eficiéncia e lucratividade por parte das organiza¢des, cria-se
uma nova drea de conhecimento e, por volta de 1910, o termo Marketing
foi agregado aos ja familiares “distribuicao” e “intercambio”(BARTELS,
1976). Ou ainda a percepcdo de um dos primeiros autores da época, “(...)
a palavra Marketing esta entrando gradualmente em uso popular geral-
mente aplicado ao planejamento de distribuicdo” (BUTLER, 1914, p.12). E
interessante destacar, na visao dos primeiros académicos, o conceito de
Marketing com foco na distribuicdo:

Marketing pode ser definido com o estudo dos principios que
governam as politicas de administracao de negdcios na distribui-
cao de commodities do produtor ao consumidor. Isto inclui as
atividades mercantis de varejo e atacado, organiza¢ao das ven-
das das industrias, e varias agencias engajadas na distribuicao de
matéria-prima, e todas as outras formas de facilitacao e promo-
cdo de vendas de mercadorias (COPELAND, 1920, p.o1,traducdo
nossa).

Esses estudos que tiveram como Idcus a universidade, foram oferta-
dos inicialmente dentro dos departamentos de economia, isso porque,
surgem devido a uma lacuna, ou seja, pela constatacao dos pesquisadores
que as areas que estudavam os sistemas de comércio no periodo de nossa
pesquisa, como economia e administra¢cao, nao possuiam em seu objeto
de pesquisa 0s processos e as praticas de distribuicdo. Portanto essa inves-
tigacbes eram desenvolvidas nos departamentos de economia, porque 0s
problemas de distribuicdo ja haviam sido tratados nestes departamentos,
mas nao com a amplitude necessaria. Assim, os cursos acabaram sendo
oferecidos tanto por esses departamentos, quanto pelos de administra-
¢do (BARTELS, 1976; MORE & WILKIE, 2003).

As universidades de Wisconsin, Harvard, Minesota, Michigan State, Illi-
nois e Ohio State est3ao entre os mais proeminentes centros de pesquisa e
difusao de conhecimento norte-americano na primeira década do século
passado, responsaveis por patrocinar as primeiras pesquisas e cursos, e
contribuir para a institucionalizacao do Marketing como saber cientifico
(ARANTES, 1975; BARTELS, 1951; JONES & WITKOWSKI, 2008; LAZER, 1966;
MAYNARD, 1941; MORE & WILKIE, 2003).
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Esses centros de pesquisa também foram responsaveis pela formacao
de tedricos que propagaram os pressupostos desta nova drea em outras
universidades. Esta propagacao de conhecimento para outras instituicdes
de ensino ocorria na medida em que os pesquisadores mudavam de em-
prego para lecionar em outras escolas de negdcio, e também quando cria-
vam seus adeptos, aqueles alunos ou professores interessados em pesqui-
sar o assunto de sualinha de pesquisa e serviam como propagadores deste
novo conhecimento relacionado aos problemas de distribuicdo (BARTELS,
1976; OLIVEIRA, 2009).

Cada um desses grupos auxiliou na divulgacao do conhecimento re-
lacionado a nova drea que surgia com pesquisas, artigos, congressos e
outras formas usadas para a propagacao de um novo campo de estudo,
tais como cursos por correspondéncia e presenciais. Era um processo de
divulgacdo que levara o aumento do nimero de pessoas interessadas em
pesquisar os problemas relacionados aos processos de distribuicdo (BAR-
TELS, 1968, OLIVEIRA, 2009). Para um melhor entendimento dessas contri-
buicbes, apresenta-se, a seguir, um quadro descritivo apresentando cada
um dos centros de pesquisa.

Grupo de Wisconsin

Classificacdo e catalogagio de
forma ldgica e sistematizada dos
fendmenos da distribuicdo de
bens agricolas e manufaturados.
Concepcdo do campo como

Scott, Commons, Ely, Tavlor,
Jones, Hapgerty, Hibbard,
Macklin, Nystrom, Butler,
Converse, Comish e Vangham.

“Marketing”™, e a oferta do
prmeiro  curso,  Markering
Cooperative  de  Produtos
Agricolas

Grupo de Harvard Praducdo de uma  wvasta | Cherington, Shaw, Copeland,
literatura, uma metodologia para | Tosdal,  Weidler,  Maynard,
analise dos problemas de | McNair, Borden e Vaile.

distribuicdo, e o uso de casos
para ensinar Marketing

Grupo do  Meio  QOeste | Integracio de  conceitos. | Weld, Ivey e Duncan.
{universidades de Minesota, | enfatizando funcdes e principios
Wichigan, Illinois e Ohia) que caracterizam o corpo central

de sua literatura.
Grupo de  Nova  York | Analises  institucionais  de | Nystrom,  Agnew,  Brisco,
(Universidade de Nova York e | Marketing.  Catalisador  dos | Wingate e Alexander.
Columbia) concettos,  teortas e idelas

propagadas pelos pesquisadores
dos demais centros

Quadro 1 - Primeiros grupos de pesquisa para o estudo do Marketing

Fonte: Adaptado pelos autores de Bartels, 1968 e Oliveira, 2009.
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Diante da discussdao apresentada nota-se certa influéncia das ciéncias
econdmicas no nascente pensamento do Marketing. Dessa forma, nosso
ensaio visa avancgar no debate sobre a influéncia indireta que a filosofia e a
metodologia cientifica do periodo contribuiu para o Marketing como campo
cientifico, que florescera num periodo de producdao em massa e marcado
pela énfase no escoamento da producao norte-americana. Realizamos uma
pesquisa historiografica pela producdao académica na primeira metade do
século XX em Marketing para escrever este ensaio tedrico.

Essa reflexdo permeia a importancia do processo de institucionalizacdo
do Marketing como campo cientifico, que no ultimo século apresentou ba-
ses sélidas de difusdo, ensino e pesquisa (OLIVEIRA, 2009), marcada pelas
transformacdes dos centros urbanos norte-americanos (e.g. melhoria do
transporte e oferta de trabalho) (MORE & WILKIE, 2003). Essas mudancas
criaram problemas no periodo industrial e, consequentemente, nao podiam
ser resolvidos por outras dreas do conhecimento tais como Administracao
(e.g. que se ocupara com assuntos do ambiente organizacional, preconiza-
da pela Administracao Cientifica de Taylor) e Economia (e.g. que se ocupara
com assuntos de maior amplitude nas relacdes dos mercados e fatores de
producao) (CONVERSE, 1945; OLIVEIRA, 2009; BARTELS, 1951A).

Para facilitar o entendimento, o ensaio estd assim organizado. A pro-
xima secdo apresenta os tdpicos referentes a influéncia do Positivismo de
Comte nos estudos de Marketing e a relagao entre o pensamento filoséfico
do periodo. A terceira secao apresenta a discussao em relacdo a cientificida-
de do Marketing, e encerra-se com as consideracdes finais.

2 A FILOSOFIA, AS CIENCIAS E O MARKETING

A corrente filoséfica denominada de Positivismo, influente na primeira
metade do século XX foi, segundo evidéncias apresentadas em nossa pesqui-
sa, utilizada de forma implicita pelos intelectuais responsaveis pelos primei-
ros estudos em Marketing para torna-la uma area de estudo independente
da Administracdo e da Economia, e para garantir sua importancia cientifica
no meio académico. Isso devido ao fato que, como veremos a seguir, 0 uso
de uma metodologia usada por outras areas de conhecimento mas sedimen-
tadas na academia poderia ser uma forma de garantir uma cientificidade de
seus saberes, tanto na comunidade cientifica, como, em nosso caso em par-
ticular, no ambiente empresarial, e isso seria importante para o estabeleci-
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mento da drea em seus primeiros anos de pesquisa (OLIVEIRA, 2009).

O Positivismo possuia como caracteristicas filoséficas uma visao deter-
minista e dos principios de causalidade na concepc¢ao do universo, uma cren-
ca no progresso da humanidade que viria por meio das ciéncias naturais, ou
seja, das ciéncias positivas, e dos avan¢os sociais que viriam em decorréncia
deste entendimento e controle de tais ciéncias (COMTE, 1978).

Cabe destacar que, como veremos adiante, nas primeiras obras publica-
das em Marketing, como por exemplo a obra Marketing Methods de Butler,
evidencia-se a busca por um método cientifico que validasse a importan-
cia da drea, apresentando uma forte visao determinista, na qual, com o co-
nhecimento das causas iniciais, os resultados finais poderiam ser facilmente
determinados, ou seja, com o conhecimento dos agentes de distribuicao,
poder-se-ia determinar qual o resultado alcancado por uma determinada es-
tratégia de Marketing.

Também que essas caracteristicas ainda estao presentes no pensamen-
to mercadoldgico atual, e ainda é tema de varios debates acerca do deter-
minismo presente no pensamento mercadoldgico, como, por exemplo, 0s
trabalhos de Diniz (2016), Hunt (1991), Oliveira (2017) e Thompson (1993).
Porém, como 0 nosso objeto de pesquisa é analisar os primérdios do pensa-
mento do Marketing, discutiremos apenas os pesquisadores desse periodo,
nao direcionando ao debate atual.

A partir desse ponto concentraremos nosso ensaio para as caracteristi-
cas do Positivismo e sua relacdo com o pensamento mercadoldgico.

Iniciando com as caracteristicas da filosofia positiva de Comte, é sua
crenca no progresso, baseado no carater evolucionista do espirito humano,
sendo analisado pela sua histdria. Para Comte (1978), para o entendimento
da natureza e do carater da filosofia Positiva, seria necessaria uma visdao ge-
ral sobre a marcha progressiva do espirito humano, que viria por meio do
conhecimento de sua histdria. Ressaltam-se os aspectos progressistas do
espirito humano, principalmente quando se analisa a sua histdria e perce-
be-se, na visao de Comte, as mudancas ocorridas nos saberes humanos em
direcao a um degrau maior do conhecimento da humanidade: “Nossa ativi-
dade intelectual estimula-se suficientemente com a pura esperanca de des-
cobrir as leis dos fendmenos, com o simples desejo de confirmar ou refutar
uma teoria. Mas isto ndo poderia ocorrer na infancia do espirito humano”
(COMTE, 1978, p.25).

Infere-se o cardter evolucionista de sua filosofia, pois, segundo Comte
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(1978), a atividade intelectual de sua época se encontrava em um estagio
mais avancado do pensamento intelectual da humanidade se considerar o
inicio do pensamento intelectual do homem. Com isso, existiria um cenario
propicio para melhor entendimento de sua filosofia que seria o ponto mais
avancado deste conhecimento, deixando assim clara sua concepcao de evo-
lucdo e progresso da humanidade, seguindo sempre para um estagio supe-
rior do progresso e desenvolvimento.

Com essas caracteristicas marcantes do Positivismo, no qual a socieda-
de passava por uma evolu¢ao em seus estagios, pode-se entender que foi
responsavel pelo otimismo dominante no inicio do século XX. Chaui (1999)
destaca que a visao otimista que permeou o contexto teve como um impor-
tante nome o fildsofo Augusto Comte, no qual atribuia o progresso ao de-
senvolvimento das ciéncias positivas, visto que permitiria aos seres huma-
nos saber para prever, prever para saber de modo que o desenvolvimento
social se faria pelo aumento do conhecimento cientifico da sociedade.

Desta forma tem-se uma visdo otimista derivada na crenca do progresso
da humanidade via acimulo de conhecimentos cientificos e pelo controle
das ciéncias naturais, ou das ciéncias positivas, em que tal controle daria
a previsibilidade suficiente para garantir o progresso humano, permitindo
assim "saber para prever e prever para saber" (CHAUI, 1999), e também,
o desenvolvimento social que viria por meio do aumento e controle deste
conhecimento cientifico. Abrdo (2002) evidencia que movido pelo otimismo
decorrente na crenca do progresso tecnoldgico, o positivismo desenvolveu
um consideravel esforco para tomar o homem consciente de seu destino
histdrico, comprometido com a vocacao tecnocientifica do mundo moder-
no. Para o autor, Comte representa a sobrevivéncia e afirmacdo iluminista
adaptada a era industrial.

Quando investigamos os primeiros pesquisadores do periodo, é eviden-
te a existéncia de uma visao prescritiva e determinista que, segundo nossas
pesquisas, estava presente no pensamento da época. Na concep¢ao deter-
minista podemos também notar a nocao de previsibilidade dos fenémenos,
e paraisso, Prigogine (2001) salienta que de um lado existia as leis da nature-
za, das quais as leis de Newton (aceleracdo proporcional a forca) era o mais
importante exemplo do periodo. Essas leis (que hoje incluem a mecanica
Quantica e a Relatividade) tém dois aspectos gerais norteadores de seus
preceitos, sdo deterministicas (se vocé souber as condicdes iniciais, tanto o
futuro como o passado podem ser determinados) e reversiveis no tempo,
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por isso, a ciéncia era associada a certeza.

Essa visdao de previsibilidade dos fenbmenos estava presente no pensa-
mento das ciéncias no inicio do século passado, “no inicio deste século [XX]
prevalecia uma visao determinista das leis da natureza. Os fisicos estavam
entao preocupados com as no¢des e principios da estabilidade, de equilibrio
” (PRIGOGINE, 2001, p.37). Para o pensamento do periodo, e influenciando
a visao dos pesquisadores de Marketing, com o conhecimento do que pode-
ria acontecer no mercado, permitir-se-ia uma maior previsibilidade e a cons-
trucdo de normas e procedimentos para as estratégias mercadoldgicas, ou
seja, no modo de tratar os assuntos de distribuicdo.

Os tedricos do periodo, conforme nossas pesquisas indicam, acredita-
vam que com o conhecimento dos dados do mercado, das empresas envolvi-
das no setor, e dos habitos dos consumidores, os resultados das estratégias
de Marketing poderiam ser determinados, ou seja, se todo o planejamento
fosse realizado conforme prescrito nas obras do periodo, os resultados se-
riam determinados com certa previsibilidade.

Em relacdo ao determinismo presente na literatura do Marketing, Bar-
tels (1976) menciona que a teoria mais familiar aos estudantes da época se-
ria o determinismo econémico, no qual a evolu¢ao de uma ordem mercado-
|6gica € atribuida ao desenvolvimento econémico. Para o autor, a sociedade
tinha progredido, através de etapas de saque, caca, pastoreio, agricultura,
artesanato, inddstria e, finalmente, o Marketing, que estaria associado com
a etapa de abundancia econdmica que dava mais importancia a distribuicao,
a inovacao de produtos para o consumidor, o servico, etc. Assim se explica
segundo o determinismo econdémico, o surgimento do Marketing em nossa
época. E a influéncia do determinismo econémico como uma forma de pen-
sar os agentes envolvidos no processo do Marketing. Para os pensadores
do periodo é uma ideia de evolucao das praticas mercantis que partiam para
estagios superiores, e que o Marketing seria 0 ponto mais elevado nesse
processo de aparente evolucao.

Ainda em relacdo ao determinismo, tem-se, para os tedricos, uma for-
ma de pensar e ensinar o Marketing como um “livro de receitas”, visto que
acreditavam que, quando um praticante de Marketing estivesse com a ne-
cessidade de um conselho relativo ao Marketing de um produto, poderia
simplesmente encontrar em qual categoria se encontrava, e entdo seguir a
receita prescrita para aquela categoria (SHETH, GARDNER E GARRET, 1988).

Aparentemente, bastaria classificar os produtos em uma categoria pre-
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determinada para encontrar uma solu¢cdo com certa previsibilidade para
cada uma das situacoes que eram apresentadas. Sheth et al. (1988) ainda
ressalta que os tedricos da commodity (primeira escola do pensamento do
Marketing) estavam entusiasmados com a possibilidade de criar um “livro
de receitas em Marketing” tendo como base em um sistema de classifica-
cao. Isso poderia ser benéfico aos praticantes da area que pareciam estar
mais interessados em assuntos relacionados ao ‘como fazer’ do que “por-
que é feito”.

Parece-nos que, segundo evidéncias apresentadas por Sheth, os in-
telectuais da drea se apoiaram no pensamento filoséfico e cientifico do
periodo com relagao aos preceitos de causa e efeito e a consequente pre-
visibilidade dos fen6menos mercantis. Uma visao relacionada ao “fazer”
e ndo aos motivos pelos quais essas acdes ou estratégias deveriam ser re-
alizadas. Com essa previsibilidade poderiam prescrever as melhores estra-
tégias que seriam usadas pelos praticantes de Marketing, e assim, com um
método estruturado e com base em uma metodologia cientifica apropria-
da, poderiam atingir o mesmo status das ciéncias da época.

Portanto, a filosofia positivista que permeou a visao dos pensadores
no periodo que coincidiu com os primeiros estudos em Marketing consis-
tia basicamente em elaborar formas Idgicas e racionais de estabelecer e
determinar leis para os fen6menos da natureza através das ferramentas
da catalogacdao de forma enciclopédica dos conhecimentos cientificos,
conhecimentos estes mencionados pelas diversas ciéncias existentes, de
uma forma hierarquica de subordinacao dos saberes. Tal técnica facilitaria
nao apenas a relacao de interdependéncia entre estas ciéncias, mas tam-
bém a compreensao do conhecimento da humanidade, sempre de manei-
ra légica e racional.

O objetivo principal de Comte (1978) era estabelecer uma filosofia que
atuasse como o coordenador de um sistema I6gico, racional e geral de co-
nhecimento cientifico, haja vista que as ciéncias, como ele mencionava ci-
éncias positivas, se encontravam em suas grandes linhas ja delimitadas e
organizadas racionalmente, e este sistema organizacional seria construido
através de uma classificacdo e ordenacao dos conhecimentos cientificos,
e consequentemente sua possivel utilizacdo por parte da sociedade, assim
facilitaria o seu desenvolvimento e progresso e traria o bem geral da hu-
manidade. Comte (1978) iniciou seu trabalho enumerando os trés estagios
pelos quais passa o conhecimento da humanidade, que seriam o Teoldgico
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(ficticio para o autor), o Metafisico (abstrato para o autor) e o Positivista
(cientifico para o autor), este Ultimo seria o estado mais avancado do pen-
samento cientifico.

Esta nocdo de desenvolvimento e progresso pode ser notada nos estu-
dos de Marketing, no qual as transa¢des mercantis evoluiram dos antigos
saques, passando pelos estagios de pastoreio, agricultura, artesanato, in-
dustria até chegar ao Marketing, que era o estagio mais avancado nos pro-
cessos de comercializacdo (BARTELS, 1974) que, tal como Comte (1978)
estabeleceu o conhecimento cientifico passando por vdrias fases em sua
evolucao, sendo o estado positivo o mais evoluido neste processo.

Essa evolucdo também é mencionada por Kotler (1996), na qual as di-
vide em “eras” pelas quais as empresas passaram no decorrer de sua his-
tdria. Era da Producdo (1900-1930) na qual o foco das empresas era escoar
a producao em massa das empresas que cresciam em termos de tamanho,
quantidade produzida e abordagem de mercado. Facilitadas pelos desen-
volvimentos em termos produtivos e, com um mercado avido pelos produ-
tos que comecaram a ser disponibilizados pelas empresas. A Unica preocu-
pacao por parte das organizacdes era disponibilizar os seus produtos ao
mercado, sem preocupag¢ao com as necessidades de seus consumidores
(KOTLER, 2012; COBRA, 1992; OLIVEIRA, 2007).

Era das Vendas (1930-1950) onde as organiza¢Ges pensavam apenas
em estratégias de promocao e vendas. Ao contrario do periodo anterior,
a oferta supera a demanda. Os estoques aumentam devido a melhoria da
capacidade de producao das fabricas impulsionados pelas novas técnicas
de producao, pelo uso de novas tecnologias, e por técnicas mais adequa-
das de organizar e administrar essas empresas. O Marketing, passa, entao,
a enfatizar as praticas e estratégias de vendas, pois os pesquisadores de
mercado acreditavam que os consumidores nao comprariam seus produ-
tos se ndo existisse um esforco substancial em sua promocao. (KOTLER,
2012; COBRA, 1992; OLIVEIRA, 2007).

Era do Marketing (a partir de 1950) na qual a filosofia das empresas
passou a ser centrada na satisfacao das necessidades e desejos dos con-
sumidores. No final da década de 1940 e inicio da década de 1950, nova-
mente, devido a mudancas no contexto organizacional e social, e com o
fortalecimento de outras dreas que aplicavam os seus estudos dentro das
organiza¢des, nos quais os pesquisadores mercadoldgicos emprestaram
conceitos, surge o conceito atual de Marketing. Os tedricos perceberam
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que as vendas a qualquer custo, caracteristica do relacionamento ante-
rior das empresas com o mercado, nao era a forma mais eficaz de manter
a fidelidade dos clientes. Assim, subsidiado pelos estudos em Psicologia
aplicados a Administracao e as Teorias da Comunicacdao, que permitiam
melhor entendimento dos clientes, surge o conceito atual de Marketing,
com o objetivo de satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores
(KOTLER, 2012; COBRA, 1992; OLIVEIRA, 2007).

Também pode-se notar essa perspectiva evolucionista do Marketing
pela visdo de Bartles (1974) : 1. Marketing preocupado com a distribuicdo
e venda, que compreende o periodo de seu surgimento, 1900 até aproxi-
madamente 1920. Nessa abordagem do pensamento mercadolégico, sua
énfase era nas fung¢bes técnicas dos agentes de distribui¢do; 2. Marketing
como um empreendimento distributivo — com inicio em 1920, teve como
énfase os agentes de distribuicao, ou seja, as empresas distribuidoras. O
objetivo do Marketing é centrado no gerenciamento dos distribuidores;
3. Marketing como gerenciador do processo de distribuicao, demarcado
durante a década de 1950. O pensamento do Marketing atua sobre as vari-
aveis mercadoldgicas conhecidas como os 4 ps ou Marketing Mix, “Produ-
to, Preco, Praca e Promoc¢ao”, que passam a representar o Marketing Con-
cept; 4. Marketing como tomada de decisao gerencial, ainda na década de
1950, com a introducdo de novos conceitos gerenciais para o pensamento
do Marketing; 5. Marketing como um processo social, no qual é delimitado
como final da década de 1950, na qual a énfase passa a ser o aspecto hu-
manistico do Marketing e aumento do escopo de atuacdo, abrangendo ins-
tituicbes ndao empresariais; 6. Marketing como um processo social, demar-
cado com a década de 1960, no qual o Marketing é visto nao apenas como
um processo social envolvendo participantes econé6micos, mas como um
processo societario, sendo visto como um agente dentro da estrutura so-
cial de um determinado grupo; 7. Marketing como uma funcao gerencial
aplicavel a instituicbes empresariais e nao empresarial, no final dos anos
1960.

Também podemos pensar no campo do Marketing, com a sua evolu-
¢do, ou transformacdo conceitual com visdo de More & Wilkie (2003), no
qual existiu o . Pré-Marketing” (antes de 1900): Ndo havia um campo de es-
tudo distinto, e os assuntos eram tratados dentro do campo da economia;
l. “Fundacdo do Campo” (1900 - 1920): Desenvolvimento dos primeiros
cursos, énfase nas atividades de Marketing dentro da instituicdo econé-
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mica, e foco na distribuicdo; Il. “Formalizando o Campo” (1920 - 1950) :
Desenvolvimento dos fundamentos aceitos como “principios de marke-
ting”, estabelecimento da infraestrutura de desenvolvimento do conhe-
cimento para o campo como a criacdo da associacao profissional (AMA),
conferéncias, journals (Journal of Retailing e Journal of Marketing); Il.
““Uma Mudanca de Paradigma - Marketing, Gerenciamento, e as Ciéncias”
(1950 - 1980) : Explosao do crescimento nos EUA do mercado de massa e
do corpo de pensamento, e duas perspectivas comec¢am a dominar o pen-
samento da area: (1) a visdo gerencial e (2) as ciéncias comportamentais
e quantitativas como chaves para o desenvolvimento futuro do conheci-
mento. Nesse momento, a infraestrutura do conhecimento passa por sua
maior expansao e evolucdo; IV. “A Mudanca se Intensifica - Uma Fragmen-
tacdo do Mainstream” (1980 — presente): Novos desafios surgem no mun-
do dos negdcios: foco financeiro no curto prazo, downsizing, globalizacao
e reengenharia. Também destaca-se que as perspectivas dominantes sao
questionadas nos debates da filosofia da ciéncia. “Publicar ou Perecer” é
a pressao por publicacdo que se intensifica na academia. Infraestrutura do
conhecimento expande e diversifica em dreas de interesse especializado.

Sob outro olhar em relacao a forma pela qual os pesquisadores enca-
ram o processo de evoluc¢ao da drea, mas, principalmente, em sua busca,
como disciplina académica, temos a “evolucao” e pratica do Marketing
conforme Lusch (2007) no qual afirma que a disciplina caminhou por trés
estagios, nos ultimos cem anos: 1) “To marketing”: o objetivo principal do
marketing é trazer coisas ao mercado, isso porque o comprador e o ven-
dedor estao separados no mercado. Oferta e capacidade produtiva sao
escassos, e assim, o papel do Marketing € alocar esses recursos escassos;
2) “Market (ing) to”: a missdo principal do marketing é identificar clientes
e realizar o marketing para eles, isso porque, como os setores industrial e
de distribuicao da economia tornaram-se mais desenvolvidos, o que surgiu
ndo era uma falta de abastecimento e sua distribuicdo eficiente, mas sim
uma falta de clientes e mercados. Portanto, as organizacdes necessitavam
encontrar clientes para os seus produtos, isso significa que deveriam ser
orientadas para o cliente. 3)“Market (ing) with”: seria o estagio mais avan-
cado, no qual seriam empresas que tem como filosofia enxergar o cliente
como enddgeno e cOmo um parceiro na co-cria¢ao. Seria um estagio mais
avancado do relacionamento e pensamento do Marketing, e ja estaria sen-
do praticado por um numero crescente de empresas inovadoras.
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Logo, a pesquisa apresenta indicios que a drea de Marketing se apoiou
na filosofia de Comte (1978), com relacdo ao cardter evolutivo das cién-
cias em busca de um patamar mais avancado do conhecimento humano
para subsidiar esta drea do saber como uma disciplina independente da
Administracao e Economia, ou seja, assim como as ciéncias tradicionais,
o Marketing possui um campo de estudo que passa por transformacdes
evolutivas nos mesmos moldes das ciéncias tradicionais. E um aspecto im-
portante, esse visao “evolucionista” ainda esta presente na concepcdo de
atuais pesquisadores, como presenciamos no tedricos citados.

A busca dos pesquisadores do Marketing por uma legitimidade cientifi-
ca com a utilizacdo de métodos comtinianos pode ser verificada com mais
uma das caracteristicas presentes em sua filosofia, na qual destacamos a
divisao dos saberes:

Por uma lei cuja necessidade é evidente, cada ramo do sistema
cientifico se separa insensivelmente do tronco, desde que cres-
ca suficientemente para comportar uma cultura isolada, isto é,
quando chega a ponto de poder ser a ocupacao exclusiva da ati-
vidade permanente de algumas inteligéncias. E a essa reparticdo
de diversas espécies de pesquisa entre diferentes ordens de sa-
bio que devemos, evidentemente, o desenvolvimento tao nota-
vel que tomou, enfim, em nossos dias, cada classe distinta dos
conhecimentos humanos e que torna manifesta a impossibilida-
de, entre os modernos, dessa universalidade de pesquisas espe-
Ciais, tao facil e tdo comum nos tempos antigos. Numa palavra, a
divisao do trabalho intelectual, aperfeicoada progressivamente,
é um dos atributos mais importantes da filosofia positiva. (COM-

TE, 1978, p. 31)

Essa mesma busca por uma divisao dos saberes pode ser notada no
pensamento do Marketing evidenciados nas palavras de Bartels (1951b),
no qual descreve que durante o periodo de 1910-1920, trés posicionamen-
tos de analise mercadoldgica foram formulados: por mercadorias, por ins-
tituicdes e o funcional, sendo que o primeiro era um estudo dos proces-
sos compreendidos no Marketing de um produto ou grupo de produtos.
O segundo uma andlise descritiva das instituicdes de atacado e varejo. E, o
terceiro um estudo das fun¢des e analise de Marketing. Isto €, uma busca
pela divisao dos conhecimentos para melhor estudo e compreensao das
atividades ligadas a distribuicao de bens e servicos. Com esta divisao ten-
tou-se estabelecer uma classificacdao I6gica e homogénea para uma poste-
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rior generalizagdo dos fenébmenos atribuidos as praticas de distribuicao e
comercializacao por parte das organizacdes para o consequente estabele-
cimento de leis que poderiam reger as relacdes entre os agentes envolvi-
dos nas transacdes comerciais (SHETH et al. 1988).

Também se destaca a hierarquizacao, se assim pode-se dizer dos fe-
ndmenos, funcdes e analise de Marketing por se tratar das atividades re-
lacionadas ao desempenho da organizacao como um todo e suas rela¢des
e inter-relacdes com o ambiente onde estaria inserida, a classificacao dos
produtos comercializados pelas organiza¢des. Emrelacao a hierarquizacao
dos conhecimentos podemos notar que foi também uma caracteristica da
filosofia continiana, evidenciado em Abrdo (2002), no qual a hierarquiza-
cao comtiniana das ciéncias obedecia a principios de cronologia, complexi-
dade, generalidade e dependéncia. Portanto, as ciéncias mais gerais, mais
abstratas e mais autébnomas do ponto de vista metodoldgico ocupariam
os primeiros lugares em uma escala de saber. As mais concretas, menos
gerais e metodologicamente mais dependentes de outras ocupariam as
ultimas posicdes. Essa hierarquizacao formaria uma cadeia, e para Comte,
no topo estaria a astronomia e que termina com a sociologia ou a fisica
social para a sua filosofia.

A influéncia de Comte (1978) e sua filosofia positivista no Marketing é
verificada na énfase na catalogacdo dos saberes da literatura mercadolé-
gica, e principalmente, como uma forma de demonstrar que esta area de
estudo poderia ser importante no meio académico e empresarial e deveria
ser uma area de estudo independente das areas mais desenvolvidas (SHE-
TH et al. 1988), pois seguiria os mesmos critérios metodoldgicos presentes
nas ciéncias da época, mais precisamente, a catalogacdo de seus agentes
e funcdes.

Apenas para exemplificar esta busca de catalogacao dos produtos em
relacdo aos mercados e com isso avalizar a importancia do Positivismo
nas escolas de mercadologia, Sheth et al. (1988) mencionam que no ano
de 1912 os produtos foram catalogados como Bens de Conveniéncia e de
Emergéncia, em 1923 como Bens de Conveniéncia, Bens de Compra e de
Especialidade, entre outros catalogados. Ou seja, a busca de uma catalo-
gacao dos produtos, que era o objeto de estudo do Marketing na primeira
metade do século XX para uma posterior generalizacdo ou estabelecimen-
to de leis, para com isso facilitar as estratégias a serem utilizadas pelas
organizagoes.
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Com esta classificacao e catalogacao a mercadologia poderia ganhar
um status cientifico no meio académico, pois seria um ramo de estudo que
possuia leis para fendmenos homogéneos que aconteciam nas transacdes
comerciais e tentar garantir a sua importancia como uma area de conheci-
mento independente. Haja vista que possuia um objeto de estudo delimi-
tado, poderia ser classificado de uma forma légica e propunha a generali-
zacao dos fenébmenos.

Gracas a esta classificacdo Sheth et al. (1988) mencionam que quando
os estudantes de Marketing encontrassem algum problema de mercado,
bastaria verificar em qual categoria este produto se encontrava, com a fi-
nalidade de identificar as melhores solu¢des e estratégias para as situagdes
que envolviam tais produtos. As solucdes estavam pautadas em técnicas
de mercado, formas de distribuicdo (densidade), métodos de distribuicdo
(atacadistas) e as rela¢6es com o comerciante. Para o autor e os pesquisa-
dores do periodo, um dos objetivos da drea que surgia era a criacdao de um
“Livro de Receitas” que poderiam ser consultados quando um problema
de distribui¢ao assim surgisse. Ao que parece, seria uma visao determinista
dos fendbmenos de distribuicao que surgiam no mercado norte-americano.

Para um melhor entendimento dos preceitos filoséficos e cientificos
dos primeiros pensadores em Marketing, nos deteremos, nessa parte do
ensaio, a obra Marketing Methods publicada em 1914, sendo o seu autor,
Ralph S. Butler, considerado, segundo Bartels (1974) e Weld (1941) como o
responsavel por nomear a drea que surgia como Marketing.

Marketing Methods é dividida em trés partes ordenadas metodologi-
camente por uma hierarquia de importancia em relacao a forma do autor
pensar os problemas emergentes de distribuicdo que eram apresentadas
no contexto empresarial norte-americano. Ele procurou abordar temas
que seriam, a0 menos para o periodo, os mais importantes para as organi-
zagOes. Assim trata dos conhecimentos de Marketing conhecido como o
planejamento da distribuicdao, publicidade (de uma forma mais simplificada
quando trata de assuntos relacionados ao plano de campanha) e vendas.
E 0 que notamos em Comte sobre a sua hierarquia e divisdo dos saberes
para um melhor entendimento dos fendmenos pesquisados, e consequen-
temente para o estabelecimento de leis e regras para os problemas de dis-
tribuicdo, ou para a nascente drea de Marketing (BUTLER, 1914).

Primeiramente percebe-se que a obra Marketing Methods desenvolvida
para as suas aulas na University of Wisconsin é baseada em uma observa-
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cao sistematica dos problemas que ocorriam nos processos de comercia-
lizagdo existentes no periodo. Butler, em sua experiéncia como executivo
da drea comercial de uma grande corpora¢ao norte-americana permitiu
uma visao mais completa do mercado, de seu relacionamento com os con-
sumidores e dos problemas que ocorriam nesse processo mercantil. Em
sua carreira empresarial foi assistente do diretor de vendas para o oeste da
Procter & Gamble Company, seu primeiro trabalho no campo do Marketing.
Nessa fase de sua careira ficou impressionado com o fato de que as empre-
sas, mais precisamente aquelas relacionadas a produtos manufaturados,
tinham que considerar um grande nimero de problemas antes de aplicar
as suas estratégias de vendas e publicidade (WELD, 1941).

Esta observacao sistematizada dos processos de distribuicao permiti-
ria uma descricao do que ocorria no mercado e, com esta descricao levaria
a definicbes, conceitos e normas para estes processos. Também com este
conhecimento do mercado facilitaria uma maior previsao dos fenémenos
que poderiam ocorrer no mercado em relacao a distribuicao e comerciali-
zacao dos produtos em seus respectivos mercados.

Repara-se o carater descritivo e prescritivo da obra de Butler (1914) na
parte Il - Vendas. Onde cabe destacar, entre outros aspectos, os passos
preliminares de uma entrevista de vendas: a entrevista propriamente dita,
como fechar um acordo comercial e também quais as qualificacbes neces-
sarias para se tomar um bom vendedor. Na parte Il - Administracao de
Vendas, tém-se a explicacdo do que é administracdo, as formas mais ade-
quadas de selecionar e treinar os vendedores e os principais métodos de
venda. Bastava aos primeiros estudantes da area seguir as suas instru¢des
para que as vendas fossem substanciais.

O caraterde "Livro de Receitas" como alguns pesquisadores costumam
descrever este processo também pode ser constatado apds a sua observa-
cdo metddica dos processos mercantis. Butler (1914) procurara descrever
os fatos e prescrever as melhores formas de relacionamento com o merca-
do, ou seja, o autor pensara em um texto que seria mais adequado para o
ensino das estratégias de distribuicao.
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3 A “CIENTIFICIDADE” DO MARKETING

A cientificidade do Marketing, ou a procura por indicios que susten-
tem a posicao da drea sempre esteve presente no debate dos académicos.
Pode-se entender a ciéncia como o conjunto de conhecimentos de uma
determinada area de estudos, conhecimentos estes adquiridos de forma
ordenada e sistematizada, baseado em principios, argumentacdes ou de-
monstracdes que servem para estabelecer principios e leis que podem ser
generalizadas para outros eventos da mesma natureza (KUHN, 2006). S&o
essas caracteristicas que foram colocadas em debates nos primeiros anos
do processo de institucionalizagdo do Marketing nos Estados Unidos nas
primeiras décadas do século XX.

Em relacdo a esse debate, € interessante nesse momento mencionar
um importante artigo publicado por Bartels em 1951, Can Marketing be a
Science?. De acordo Bartels (1951a) o motivo do Marketing ndo ser caracte-
rizado como uma ciéncia seria resultado de dois fatores. Primeiro, o obje-
tivo da ciéncia nao é sempre encontrado no estudo desta drea. Segundo,
ainda que sua meta da investigacao, normalmente, é o estudo dos fené-
menos de mercado de modo cientifico, isto nao tem sido o objetivo dos
profissionais desta drea para estabelecer uma ciéncia no Marketing.

Com relacdo ao objeto de estudo desta drea, pode-se entender que
por se tratar do estudo de transacbes comerciais entre empresa e consu-
midor, e por ndo ser fend6menos ligados a natureza, seu objeto de estudos
invalidaria suas conotacdes cientificas. Apesar de que, como mencionado
pelo Positivismo de Comte, ele demonstrara certa preocupag¢ao com os
estudos relacionados as industrias, onde destaca a importancia dos enge-
nheiros e suas aplicacdes praticas das ciéncias (COMTE, 1978), ainda existia
certa desconfianca com o objeto de estudo do Marketing. Cabe destacar
que essa € uma visao da década de 1950.

Tendo como base de discussao o objetivo das ciéncias, que nao sao
encontradas nos profissionais e pensadores desta drea, pode-se ressaltar a
procura de verdades gerais para construcao de leis e principios que seriam
derivados de uma classificacdo e catalogacao dos fendmenos de forma sis-
tematizada e organizada, como eram as praticas normais de investigacao
cientifica no periodo, para a formacao de um campo de estudos que pro-
porcionariam o debate, a critica e a investigacdo destas e outras verdades,
proporcionando assim certo grau de progresso desta area, colocando-a,
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desta forma, em um padrao de ciéncia, 0 que mais uma vez é enfatizado
na busca por uma padronizacdao dos fendmenos ligados aos processos de
distribuicao e, uma forte conotacdo determinista e de causalidade.

Para Bartels (1951b), o Marketing, como uma ciéncia consiste de um
corpo conhecimentos de distribuicdo de bens e servicos com uma meto-
dologia, teoria, principios e conceitos proprios para sua area de atuac¢ao. O
autor enumera os fatores pelos quais esta area de conhecimento pode ser
considerada uma ciéncia. Primeiro, o objeto de observacao e investigacao
pode ser estabelecido por leis gerais e amplos principios, ndo meramen-
te determinadas em procedimentos operacionais. Segundo, as predicdes
feitas pelo desenvolvimento de leis poderiam ser de importancia social e
nao meramente uma aplicacao institucional. Terceiro, teorias e hipdteses
empregadas nas predi¢des e no esboco para facilitar as inferéncias pode-
riam ser Uteis para extensao do conhecimento como bem para guiar for-
mas administrativas em tomo de fins lucrativos. Quarto, abstra¢es assim
como fatos concretos poderiam ser usados na explanacao de fenémenos
de Marketing.

Pelas ideias de Bartels (1951b) esta drea de conhecimento pode ser
considerada uma ciéncia, pois, o seu objeto de investigacao e observacoes
serviriam para o estabelecimento de leis e principios, com certo poder de
generalizacao de fend6menos. Um dos pontos importantes para que uma
area de conhecimento possa ser conhecida como ciéncia, € necessaria em
sua literatura a presenca de elementos da metodologia cientifica como a
observacao, uma terminologia, classificacdo, experimentacao e analise, o
que, para o autor, existe no corpo de conhecimento do Marketing, e em
nossa analise, também presenciamos partes desses pressupostos metodo-
l6gicos.

Em relacdo a observacao, na qual acredita-se ser uma das mais impor-
tantes caracteristicas do Marketing, e presente como caracteristicas das
ciéncias da época, Bartels (1951b) destaca que alguns estudos de merca-
dologia da primeira metade do século XX foram baseados na observacao,
por professores pioneiros na drea. Devido ao fato de ndao estarem familia-
rizados com as atividades de distribuicdo, recorriam em primeira mao a ob-
servacdo para falar ou escrever sobre o assunto. Os professores acompa-
nhavam commodities no mercado em ordem de seu trajeto, para observar
onde era o seu inicio, e como e por quem ele era manuseado. Eles falavam
com comerciantes e observavam o comportamento do consumidor como
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também da distribui¢ao. Os pesquisadores observavam, acompanhavam
e conversavam com comerciantes para entender seus problemas de dis-
tribuicao e propunham solu¢ées que auxiliariam este processo, com isso,
este importante aspecto metodoldgico esteve sempre presente na litera-
tura desta drea.

Outro importante aspecto metodoldgico destacado por Bartels (1951b)
é a classificacao dos dados, que facilitaria a formulacao de leis cientificas.
Entre os numerosos fenémenos classificados destacam-se: tipos de con-
sumidores, mercados, estabelecimentos de atacado e varejo, funcdes de
Marketing, motivos de compra, commodities e servicos, canais de distri-
buicao, politicas e praticas.

As predicdes feitas com o desenvolvimento de leis poderiam possuir
uma aplicagao maior, ndo sendo destinadas apenas as praticas mercantis,
e sim, também a relacionamentos sociais. Acredita-se que esta amplitu-
de de atuacdo na qual Bartels (1951b) se refere pode ser nos dias atuais
um dos principais motivos pelos quais o Marketing sofra criticas. E, ain-
da tenha dificuldade para se estabelecer no meio académico. Pois, quanto
maior sua aplicacao maior serao as dificuldades de encontrar especialistas
que se dedicam ao estudo.

4 CONSIDERACOES

Este ensaio tedrico teve como objeto de estudo a sistematiza¢ao e or-
ganizacao do conhecimento do Marketing no inicio do século XX, e como
objetivo avancar na discussao sobre a influéncia da filosofia e das ciéncias
nos primeiros estudos da drea, que florescera num periodo de producao
em massa e marcado pela énfase no escoamento da producdo norte-ame-
ricana. Realizamos uma pesquisa historiografica pela producdo académica
na primeira metade do século XX em Marketing para escrever esse ensaio.

Constatamos que os primeiros pesquisadores da época possuiam em
sua visdo dos sistemas de distribuicdo a nocdao de evolucdo e progresso
que incentivara os académicos a estudar os problemas de comércio e dis-
tribuicdo, por acreditarem que a drea, bem como os processos de distri-
buicdo e industrializacdo passavam por avancos consideraveis. Pois, a hu-
manidade estava em um processo de progresso passando para um estagio
mais avancado do que era apresentado no momento, os consumidores e
consequentemente as organizacbes também participavam desse proces-
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so, teoricamente, evolucionista. Os consumidores, cientes ou nao deste
progresso, atuavam de maneira légica (para o pensamento dos autores da
época isso significa que seriam facilmente determinados) e, assim, pode-
riam determinar as suas a¢des e 0 seu pensamento com o uso de técnicas
e um planejamento dos fenébmenos de distribuicdo.

Esta evolugdo progressista da sociedade e do mundo como um todo
pode ser facilmente percebida quando eram presenciados os avancos tec-
nolégicos derivados da 2°. revolugao industrial que forneceram recursos
para o crescimento das empresas e a consequente melhoria no padrao de
vida dos habitantes dos Estados Unidos e ajudava a validar esta concep-
cao otimista em relacdo ao progresso destes agentes. Este cenario teo-
ricamente em evolucdo no contexto organizacional garantiria um amplo
campo para os estudos em distribuicdo, pois as empresas tenderiam a evo-
luir e crescer em tamanho e complexidade. Esse crescimento acarretaria
a necessidade de melhores formas de relacionamento entre as empresas
e seus consumidores. Abrindo possibilidades ilimitadas para as empresas
com a venda de seus produtos e os consumidores com uma melhor quali-
dade de vida fruto deste relacionamento com essas organizagdes. E, assim
poderia abrir um campo para um novo especialista de mercado, os espe-
cialistas em Marketing.

Identificamos que os primeiros estudos em Marketing possuiam em
suas bases metodoldgicas muitas das caracteristicas do Positivismo de
Augusto Comte, como a divisao e hierarquizacao dos fenémenos de dis-
tribuicao e os preceitos de causalidade para que assim pudesse garantir
um staus cientifico para area e uma independéncias de outras areas mais
sedimentadas como a Economia e Administra¢do de empresas.

Verificamos que desde a década de 1950 os pesquisadores do periodo,
tendo como base o processo de institucionalizagao do Marketing discu-
tiam a cientificidade da drea, usando sempre como base de comparacao as
ciéncias e o pensamento filoséfico do periodo, mais precisamente o Positi-
vismo de Augusto Comte.

Esperamos que esse ensaio possa contribuir para o debate do ensino
do Marketing, isso devido ao fato de nossa crenca que entender as origens
de uma drea de conhecimento, e o método, baseado na filosofia e nas ci-
éncias, para verificar como os primeiros pesquisadores tratavam o pensa-
mento do Marketing, proporciona diferentes interpretacdes em relacao a
sua historia, auxilia o entendimento do processo de criagcao de conceitos,
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ferramentas e estratégias, e o principal, contribui em seu estabelecimento
como disciplina, uma disciplina ou drea de conhecimento com histdria, e
alicerces que sustentam suas bases, suas origens e sua trajetdria.
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