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RESUMO

Embora seja aceita a logica de que o marketing pode ser aplicado a esfera piiblica, contribuindo para
aumentar a eficiéncia e resposta aos servigos oferecidos, ele ainda tem sido utilizado de forma
marginal ou visto erroneamente. Sdo apontadas algumas possiveis razbes para este fato, através da
apresentacdo da origem das resisténcias ao marketing ao longo de sua historia. Uma andlise do
consumerismo como forca propulsora para uma tendéncia de mudanca nos conceitos de ofertas de
servigos publicos é apresentada, além de um exame da instituicdo do marketing na sociedade
contempordnea, feita a partir da Teoria Institucional.
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1. INTRODUCAO

O governo, através de todas suas esferas, participa ativamente da economia e da
sociedade brasileira. Utilizando cerca de 40% do PIB nacional para o pagamento das despesas
com os servigos publicos, como educagio, saude, transportes de massa, seguranga publica,
entre outros, o governo tem a responsabilidade de gerir e bem administrar estas atividades.

Por se tratar de uma estrutura diversificada e complexa, destinada a atender a milhares
de pessoas, o desafio de administrar os servi¢os publicos no Brasil € bastante grande e para
enfrentd-lo hd que se considerar o uso de todo o ferramental disponivel.

H4 algumas décadas, com o desenvolvimento do gerencialismo na iniciativa privada,
os gestores do servico publico passaram a considerar o marketing como parte deste
ferramental. Porém, de maneira geral, vé-se que o marketing tem sido operado de forma
marginal, consistindo, quando muito, do uso de técnicas especificas ao invés do
desenvolvimento de uma orienta¢do para o marketing (WALSH, 1994).

Para Kotler (1978), a maior questdo que parece existir € que os gestores dos servicos
publicos ainda ignoram a existéncia da dependéncia que tém de seus mercados e respectivos
consumidores. Da mesma forma que as empresas comerciais que visam ao lucro, as empresas
do governo tém produtos e prestam servicos que, de uma forma ou de outra, satisfazem certos
anseios e necessidades de seus consumidores.

Porém, o fato de os gestores ignorarem ou mesmo nao considerarem que estio num
mercado, ndo faz com que fiquem livres das questdes de marketing. Pelo contririo, as
organizacdes publicas sempre defrontam-se com questdes de marketing, de forma que igrejas
estdo em busca de mais fiéis; departamentos de policia estdo preocupados em melhorar sua
imagem diante da populagdo; planejadores familiares defrontam-se com o problema de
venderem a idéia de “crescimento populacional zero” (KOTLER, 1978).



Se estas organizagdes atuam em seus mercados, visam atender a seus publicos e
satisfazer as suas necessidades, qual a razdo que as leva a ndo terem um posicionamento
alinhado com isto?
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O objetivo principal deste artigo € investigar o porqué da resisténcia que as
organizacdes governamentais t€m em relacdo a pratica do marketing, a partir de uma andlise
histdrica e institucional do processo.

Este artigo estd dividido em quatro partes. Na primeira parte, apresentamos uma breve
introducdo ao tema do nosso estudo, qual seja o relativo ao marketing de servicos e as
resisténcias a ele, além dos objetivos do artigo.

Na segunda parte, apresentamos uma revisdao da literatura relacionada ao marketing
para servicos publicos; uma abordagem do consumerismo; as origens das resisténcias ao
marketing encontradas na histéria e suas principais criticas; o conceito da consciéncia de
marketing proposta por Kotler (1972); uma andlise da instituicdo de marketing e algumas de
suas contribuicdes a sociedade.

Na terceira parte, apresentamos algumas possibilidades de pesquisas futuras e
conclusdes. Na quarta e dltima parte deste artigo apresentamos as referéncias bibliograficas.

2. REVISAO TEORICO-EMPIRICA
2.1. MARKETING PARA SERVICOS PUBLICOS

Em 1969, Philip Kotler e Sidney Levy escreveram um artigo que deu inicio a um novo
pensamento em torno do papel do marketing. Com o titulo “Broadening the concept of
Marketing”, os autores afirmaram que marketing é uma atividade que se espalha por toda a
sociedade e que vai consideravelmente além da venda de cremes dentais e sabonetes, podendo
ser estendido para o marketing de servicos, pessoas, idéias e organizacdes sem fins lucrativos.

Seguindo a mesma linha de raciocinio, em 1971, juntamente com Gerald Zaltman,
Kotler escreve o artigo “Social Marketing: An Approach to Planned Social Change,
explorando as possibilidades de aplicagdo dos conceitos e técnicas do marketing a objetivos
sociais. A questdo, porém, foi levantada bem antes disto, com a indagac¢do de G. D. Wiebe
(apud Kotler e Zaltman, 1971): Por que vocé ndo pode vender fraternidade como vocé vende
sabao? A pergunta ja traz implicita a colocagdo da pouca efetividade dos “vendedores” de
causas sociais em relacdo a dos vendedores de bens de consumo.

Kotler e Zaltman (1971) mencionam a mudanga de orientacdo, de vendas para
marketing, ocorrida na época em que este artigo foi escrito. A orientagdo para vendas procura
encontrar consumidores para produtos ja existentes, enquanto que a orientacao para marketing
procura se esforgar para descobrir os desejos do publico-alvo para dai entdo criar os produtos
que possam atender a estes desejos. Esta visdo do marketing parece ser socialmente bem mais
aceitavel e restaura o papel do consumidor/cidadao na determinacdo do mix de produtos para
a sociedade através do uso de recursos do Estado.

Um grande nimero de institui¢des sem fins lucrativos tem se utilizado da légica do
marketing como ferramenta para atingir seus objetivos. Na maioria dos casos, porém, a
publicidade € a principal, e muitas vezes a unica, ferramenta de marketing utilizada, a
chamada propaganda social, quando o ideal seria a coordenagdo de um mix promocional para
que o marketing social atinja seus objetivos. Assim, marketing social pode ser definido como
sendo o design, implementacdo e controle de programas calculados para influenciar a
aceitacdo de idéias de cardter social, envolvendo consideracdes acerca de planejamento de



produto, precificacdo, comunicacdo, distribuicdo e pesquisa de marketing (KOTLER e
ZALTMAN, 1971).

Porém, ha quem considere que ndo basta transpor a légica tradicional do marketing
para que se logre sucesso nas organizagdes publicas.

Kieron Walsh (1994), por exemplo, pondera sobre o conceito de mercado. No
mercado de negdcios de bens e servigos, as pessoas podem escolher e decidir “sair” quando
ndo estdo satisfeitos. As possibilidades de “sair”, no caso de servigos publicos, sdo mais
limitadas, embora sejam apoiadas pelo direito a voz e ao voto.

Também a avaliagdo que € feita por parte do usudrio/consumidor € diferente nos
ambitos de negdcios e de servigos publicos. Enquanto que os critérios a partir dos quais os
servicos privados sdo avaliados e medidos sdo os da eficiéncia e da lucratividade, nos servigos
publicos s@o os da justica e do controle democratico. Assim, a legitimagdo do Estado depende
ndo apenas da efetiva oferta de servi¢os, mas também do mutuo comprometimento entre
cidaddos e governo (WALSH, 1994).

Ainda com relagdo ao usudrio/consumidor, Walsh (1994) lembra-nos de que este
usudrio é antes de mais nada o cidaddo e que enquanto se sabe pouco da psicologia dos
consumidores, muito menos ainda se sabe da dos cidaddos. Apenas o cidaddo votante tem
sido objeto de estudos por parte de psicélogos.

Diferentes na sua esséncia, a psicologia do cidaddao nao deve ser semelhante a do
consumidor de bens de consumo, bem como suas decisdes devem diferir radicalmente. O
marketing de servicos publicos deverd se dedicar a desenvolver uma psicologia do cidadao
que podera ser confrontada com a do consumidor (WALSH, 1994).

Walsh (1994) também minimiza de certa forma a importancia do marketing em
relacdo a todo o conjunto de recursos utilizados na administragdo publica. Para ele, nas
esferas do governo, o marketing ndo deve estar a frente da definicdo de missdo e decisdes
estratégicas, como nas organizagdes privadas, pois isto € matéria que deve ser determinada via
mecanismos democraticos e, assim, deve estar sujeita as decisdes politicas.

Uma das autoras deste artigo cita sua propria experiéncia como exemplo da visdo que
os oOrgdos publicos t€ém do marketing. Como estudante da cadeia produtiva da carne,
particularmente dos assuntos relacionados a adocdo de tecnologias de rastreabilidade deste
produto, a autora percebe a caréncia da orientagdo para o marketing nas agéncias
governamentais ligadas ao setor agropecudrio brasileiro.

Mesmo considerando o peso do agronegdcio na economia nacional, cujos indices de
crescimento entre os anos 1990 e 2007, foram substancialmente maiores que os demais
setores da economia (2,97%, enquanto a industria cresceu 1,80% e servigos, 1,77%) e com o
PIB do agronegdcio girando em torno de R$ 537,63 bilhdes em 2006 (correspondendo a cerca
de 26,7% do PIB total brasileiro), as agéncias do governo ligadas a producdo agropecudria
ainda nao véem sua atividade como um negoécio e t€m um posicionamento de marketing
infimo.

2.1.1. O cidadao passando a ser visto como cliente

O consumerismo tem contribuido para a mudanca da relacdo entre o usudrio de
servicos publicos (cidaddo) e os 6rgaos do governo responsdveis pela prestacdo destes
servicos. Como escola de pensamento destinada a resolver os problemas associados a prética
do marketing a partir da perspectiva de proteger o consumidor (SHETH e GARDNER, 1984),
0 consumerismo tem criticado também os servigos publicos, como sendo ineficientes, ndo



responsivos, ndo entenderem claramente a quem devem servir e serem dominados pelos que
os produzem (WALSH, 1994).

O consumidor também tem tido maior acesso a comunicacdo com O governo,
notadamente através do acesso a ferramentas da web que permitem o contato rdpido aos
diversos servigos oferecidos pelos 6rgaos publicos.

Tem havido também aumento do nivel de escolha disponivel aos usudrios, como por
exemplo o caso da possibilidade de escolha de escolas oferecidas aos usudrios de servigos
publicos de educacdo no Parand. Com base na tecnologia de geoprocessamento, o sistema da
Secretaria de Educacdo do Estado permite localizar a escola mais préxima a residéncia do
aluno. Tecnologias em geral e ferramentas disponiveis na web devem aumentar estas
possibilidades de escolha no futuro.

Estes fatos, referentes a participacdo mais ativa do usudrio de servigos publicos, t€ém
forcado os seus gestores a considerd-lo como cliente e, como tal, possuidor de direitos que
precisam ser respeitados. Seguindo esta linha de raciocinio, os servigos publicos devem
operar sob principios explicitamente orientados ao mercado de preco, troca e competiciao
(WALSH, 1994).

2.2. A ORIGEM DAS RESISTENCIAS AO MARKETING ATRAVES DA SUA HISTORIA

Partimos do pressuposto de que as pessoas percebem uma série de aspectos, positivos
e negativos sobre o marketing no seu dia-a-dia e na vida em sociedade para entdo
estabelecerem um nivel de consciéncia que as levard a aceitacdo ou a resisténcia aos seus
preceitos. Nossa tese € a de que a percepcao destes aspectos negativos, difundidos hd muito
tempo ao longo da sua histdria, supera a percepcao dos beneficios que o marketing prové a
sociedade, principalmente na esfera publica, devido ao fato de esses beneficios estarem
institucionalizados na sociedade. Este ponto serd melhor explorado adiante.

Através da andlise da histéria do marketing, temos que desde os tempos antigos,
filésofos como Platdo, Aristételes e Tomds de Aquino achavam os comerciantes nao-
produtivos e gananciosos (KOTLER, 1978).

Kotler e Zaltman (1971) véem o marketing social como uma importante ferramenta
para implementar a mudanga social, mas acreditam que ele ainda € visto de maneira errada ou
precaria por parte de alguns cientistas sociais, pois muitas vezes a aplicacdo de idéias e
técnicas adotadas no mundo comercial para promover objetivos sociais pode parecer algo
herético ou duvidoso.

Mesmo algumas profissdes, como a medicina e a advocacia, por exemplo, abstém-se
da atividade de marketing justamente por este melindre ético.

Sheth e Gardner (1984) retomam boa parte da reflexdo sobre o pensamento de
marketing, iniciado por Bartels (1962). Ponderando os questionamentos feitos ao trabalho de
Bartels (1962) por parte de alguns estudiosos, Sheth e Gardner (1984), apresentam alguns
axiomas fundamentais que dominavam o pensamento durante a primeira metade do século
XX, apesar de algumas divergéncias de ponto de vista.

Um dos axiomas era a crenga de que o marketing era essencialmente uma atividade
econdmica e ndo era considerado apropriado para dominios ndo econdmicos do
comportamento humano, como artes, religido, politica, servigos publicos e dominios
intangiveis, como as idéias.

Buscando ainda informag¢des na histéria do pensamento do marketing, temos que o
determinismo € uma das teorias que procura explicar o aparecimento do marketing no tempo e
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no espaco do mundo. Talvez a teoria mais familiar aos estudantes de negdcios € a teoria do
determinismo econdmico, que prega que a evolu¢do da ordem do marketing pode ser
rastreada através do desenvolvimento economico (BARTELS, 1976).

H4 também a teoria do determinismo espiritual, na qual o progresso humano é
atribuido a uma influéncia divina, apontada em literaturas proféticas e encontrada em muitos
escritos antigos. Um destes escritos € o conhecido como “A revelacido de Sdo Jodo, o Divino”,
segundo a qual, durante um longo periodo da histéria, o comércio era predominantemente
caracterizado por decepcdo e fraude. A crescente espiritualizacio da humanidade ¢
acompanhada pela queda do materialismo, atribuida a ineficiéncia dos mercadores e
comerciantes que causaram essas decepcdes (BARTELS, 1976).

Mais recentemente, alguns autores t€m apresentado vdrias criticas as atividades de
marketing. Com relacdo ao sistema de valores, Wilkie e Moore (1999) afirmam que o
marketing promove o materialismo, através do estimulo a competitividade social e a inveja,
além de exacerbar a dor da pobreza. Ele também € visto como responsavel por afetar
negativamente o sistema de valores, criando um ciclo insidioso de trabalho e gasto,
desencorajando a participacdo em atividades ndo econdmicas, como artes, comunidade e
lazer, alterando a socializacdo (WILKIE e MOORE, 1999).

O marketing ¢ fundamentalmente persuasivo e manipulativo, criando desejos e
necessidades artificiais, invocando um desequilibrio entre o profissional de marketing e o
consumidor (WILKIE e MOORE, 1999).

Por ser tdo abrangente e se inserir no dia-a-dia das pessoas, o marketing também ¢
criticado por interferir na cultura, criando um “imperialismo cultural” (WILKIE e MOORE,
1999).

Outra critica diz respeito a énfase dada ao consumo privado, o que, segundo Wilkie e
Moore (1999), levaria a deterioracdo da qualidade dos bens publicos.

H4 ainda outros debates sociais e econdmicos cldssicos, como 0s que questionam
sobre os custos de distribui¢c@o; sobre o volume da publicidade e sua utilidade; sobre o fato de
a publicidade prover informacdo ou ser um poder do mercado e sobre a propaganda
subliminar, entre outras questdes.

As criticas relativas aos movimentos dos consumidores levam em conta os direitos a
seguranca, a informacdo, a escolha e também ao direito de ser ouvido (WILKIE e MOORE,
1999).

O fato de o vendedor saber muito mais a respeito da qualidade e seguranca do produto
do que o comprador, definido como sendo a “assimetria de informa¢ao” (ARKELOF, 1970), é
outro aspecto criticado no sistema agregado de marketing, referido por Wilkie e Moore
(1999), como “o assimétrico poder do marketing.”

Alguns autores da drea, ao apresentarem suas idéias e conceitos acabaram fazendo
afirmagdes que contribuiram para o estabelecimento de conotacdes negativas atreladas ao
marketing. Kotler (1972) afirmou que marketing € uma abordagem para produzir respostas na
outra parte, o que consiste em algo situado entre coercao e lavagem cerebral. Para amenizar o
impacto da afirmacdo, depois de explicar suas idéias, Kotler afirmou que felizmente, lavagem
cerebral € algo dificil de ser realizado.

Klein (2002) € outra autora critica em relacio ao marketing. Ela é uma ativista
canadense bastante influente e através de seus livros ela examina a capitulagao da cultura e da
educacdo diante do marketing.



Segundo Klein (2002), o crescimento astrondomico da riqueza e da influéncia cultural
das corporacdes multinacionais nos ultimos quinze anos pode ter sua origem em uma Unica e
aparentemente indcua idéia desenvolvida por tedricos da administragdo em meados da década
de 1980: as corporacdes de sucesso devem produzir principalmente marcas e ndo produtos.

Algumas corporagdes, como a Nike e a Microsoft, declararam audaciosamente que
produzir bens era apenas um aspecto incidental de suas corporagdes e que, gragas as recentes
vitérias na liberalizagdo do comércio e na reforma das leis trabalhistas, seus produtos podiam
ser feitos por terceiros, muitos no exterior. Seu verdadeiro trabalho nio estava na fabricagao,
mas no marketing. Essa formula, desnecessario dizer, mostrou-se imensamente lucrativa
(KLEIN, 2002).

Klein (2002) aponta alguns absurdos relacionados ao tema, como 0s gastos com
publicidade nos Estados Unidos. A astronOmica taxa de crescimento da inddstria da
propaganda se reflete nitidamente nos valores anuais gastos com publicidade naquele pais,
que de acordo com o Relatério do Desenvolvimento Humano das Nag¢des Unidas de 1998,
supera hoje o crescimento da economia mundial em um tergo.

Além da exploracdo do trabalho pelos impérios das marcas, KLEIN (2002) também
critica o efeito que o branding faz sobre a cultura. Para ela, o efeito do branding avancado é
empurrar a cultura que a hospeda para o fundo do palco e fazer da marca a estrela. Isso nao é
patrocinar cultura, é ser cultura. E por que ndo haveria de ser assim? Se as marcas nao sao
produtos, mas conceitos, atitudes, valores e experiéncias, por que ndao podem ser cultura?
(KLEIN, 2002)

Por fim, Klein (2002, p. 7) é apocaliptica ao afirmar que “quando mais pessoas
descobrirem os segredos das grifes da teia logo mundial, a revolta estimulard o préximo
grande movimento politico e uma grande onda de oposi¢do serd dirigida contra as corporacdes
transnacionais, particularmente aquelas com marcas muito conhecidas”.

2.3. CONSCIENCIA DE MARKETING

Como neste estudo temos o objetivo de tentar entender os contetidos que devem estar
na mente das pessoas que atuam em organizagdes que prestam servicos publicos com o
objetivo de esclarecer suas resisténcias ao marketing, utilizaremos para isto o conceito das
consciéncias de marketing, propostas por Kotler em 1972.

Defendendo a idéia de que toda disciplina deve sempre reexaminar seu foco, técnicas e
objetivos a medida que a sociedade evolui, Kotler escreve “A Generic Concept of Marketing”
(KOTLER, 1972). Neste artigo, o autor apresenta o conceito dos diferentes niveis de
consciéncia que podem ser distinguidos na visdo que estd na cabeca dos praticantes de
marketing e do publico em geral. Segundo esta conceituacdo, o nivel de consciéncia um, € o
mais amplamente percebido e compreende a visao de que marketing € essencialmente assunto
relativo a negdcios, envolvendo vendedores, compradores e produtos ou servigos puramente
econdmicos.
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Na consciéncia nivel dois, o pagamento ndo é condi¢do necessdria para definir o
dominio do fendmeno do marketing. O autor apresenta uma lista de organiza¢des que nao sao
de negdcios, como museus, conselho de seguranca de transito, departamento de policia, igreja,
além de apresentar seus produtos (apreciacdo cultural, direcdo segura, seguranca e experiéncia
religiosa) e grupos de consumidores (publico geral, motoristas, membros da igreja). Para
todos estes produtos, pode haver preco e pode haver venda. No caso de serem oferecidos sem
nenhuma cobranga, ainda assim ndo perdem seu carater de produtos. Portanto, dentro deste
nivel de consciéncia, um produto € algo que tem valor para alguém e o marketing ¢ uma



perspectiva util em todas as situacdes onde seja possivel identificar uma organizagdao, um
grupo de clientes e produtos amplamente definidos (KOTLER, 1972).

Para Kotler (1972), porém, mesmo o nivel de consciéncia dois expressa um limitado
conceito de marketing. Para ele, apenas o nivel de consciéncia trés considera o marketing um
assunto relevante para todas as organizacdes nas suas relagcdes com todos os seus publicos e
ndo apenas os consumidores, mas também apoiadores, funciondrios, governo, agentes, publico
em geral e outros publicos-chave. O fator mais decisivo que determina o nivel de consciéncia
trés € conceituar marketing em termos de fung¢do ao invés de em termos de estrutura
(KOTLER, 1972).

Kotler (1972) explica que para definir um campo em termos de funcdo é vé-lo como
um processo ou um conjunto de atividades. Defini-lo em termos de estrutura € identifica-lo
com algum fendmeno, como um conjunto de instituigdes.

Ele d4 o exemplo da ciéncia politica. Entre os seus estudiosos, hd os que adotam uma
visdo estrutural e definem ciéncia politica em termos de institui¢cdes politicas, como as
legislaturas, agéncias do governo e partidos politicos. Outros, adotam a visdo funcional e
definem ciéncia politica como o estudo do poder, onde quer que ele se encontre: estudam o
poder na familia, nas relacdes de gestao do trabalho e em corporagdes.

O argumento de Kotler (1972) € de que o marketing se encontra em um grande
nimero de situacdes (empresas, campanhas politicas, igrejas e lobbying) e que examinar os
aspectos do marketing destas situagdes pode trazer novos insights para o entendimento da
natureza genérica do marketing.

Ele continua sua argumentacdo afirmando que € um erro equacionar uma ci€éncia com
um certo fendmeno. Assim, os estudos sobre a matéria nao pertencem exclusivamente a fisica,
quimica ou biologia; estas ciéncias simplesmente levantam diferentes questdes sobre 0 mesmo
fenomeno. Similarmente, os assuntos tradicionais de negdcios nao podem ser definidos por
caracteristicas institucionais (KOTLER, 1972).

Kotler (1972) conclui seu raciocinio afirmando que o conceito genérico do marketing
€ especificamente o de entender como as transacdes sdo criadas, estimuladas, facilitadas e
valoradas. Neste caso, transacOes vém a ser a troca de valor entre duas partes, podendo ser
nao apenas bens, servigos e dinheiro, mas outras fontes como tempo, interesses e sentimentos.
Uma transac@o ocorreria, por exemplo, quando a pessoa decide assistir a televisao, onde ela
estaria trocando tempo por diversao.

Assim, para Kotler (1972), o marketing ndo estd apenas nos negocios, ele estd em
todas as atividades onde ocorram transacgdes e que, portanto, deve ser conceituado em termos
de fun¢des e ndo em termos de estrutura.

Se para Kotler (1972) o marketing precisa ser conceituado em termos de funcdes e ndo
em termos de estrutura (instituicdes), postulamos que este nivel de consciéncia ndo pode ser
atingido, posto que o marketing € uma institui¢do. Hipotetizamos que o marketing é percebido
como institui¢do pela maioria das pessoas. Para elucidar nosso ponto de vista, passaremos a
discutir a instituicdo do marketing sob o ponto de vista da Teoria Institucional.

2.4. A INSTITUICAO DE MARKETING

Bartels (1976) afirma que o marketing é percebido primeiramente como uma atividade
técnica de negdcios ou econdmica, porém recentemente, tem sido visto como uma atividade
social ou uma instituicao.



Nossa visdo € a de que o marketing pode sim ser considerado como uma institui¢ao na
sociedade. A justificativa é a de que o sistema agregado de marketing € um enorme sistema,
coordenado por milhares de pessoas com suas operacdes convergindo com operacdes de
outros sistemas, que por sua vez estdo agregados dentro de um sistema econdmico maior,
onde esta a sociedade (WILKIE e MOORE, 1999).

Segundo tedricos institucionais, isso implica em adotar uma abordagem recursiva do
processo de institucionaliza¢do, onde os individuos continuamente constroem e reconstroem
um sistema social espaciotemporalmente delimitado (GIDDENS, 2003; MACHADO-DA-
SILVA, FONSECA e CRUBELLATE, 2005). Os individuos ao participarem de um sistema
social, neste caso o sistema de marketing, criam, seguem regras € usam recursos na medida
em que se engajam na producdo e reproducdo de estruturas sociais. Pode-se dizer que este
processo € socialmente estruturado (GIDDENS, 2003; MACHADO-DA-SILVA, FONSECA
e CRUBELLATE, 2005).

Por ter recebido insights de muitas disciplinas, como economia, psicologia, historia,
matematica, sociologia, direito, ciéncia politica, comunicag¢des, antropologia, artes, entre
outras (WILKIE e MOORE, 1999), o marketing certamente contribui para a caracterizagao da
sociedade, permanecendo na vida social de forma duradoura.

As instituicdes, por definicdo, sio as caracteristicas mais s6lidas de uma sociedade, ou
entdo os aspectos mais duradouros da vida social, que se ddo através do tempo e espaco
(HERTZLER, 1961). Sao estruturas sociais durdveis e multifacetadas, feitas de elementos
simbdlicos, atividades sociais e recursos materiais (JEPPERSON, 1991). Isto caracteriza o
marketing como institui¢ao.

O marketing insere-se no cotidiano das pessoas, adaptando-se aos contextos culturais e
politicos. As atividades deste sistema sd@o muito abrangentes e envolvem vendas e entregas,
compras e uso, desenvolvimento do conhecimento e inteligéncia, planos de marketing e
planos e ac¢des do governo (WILKIE e MOORE, 1999).

O marketing pode ser considerado uma pratica institucionalizada da vida social, pois é
um processo adaptativo formado em relac@o as caracteristicas dos participantes, assim como
pelas influéncias e for¢as do ambiente, inserindo um valor além das necessidades técnicas. Os
individuos ao entenderem o processo pelo qual as a¢des tornam-se habituais, dao a elas um
significado compartilhado intersubjetivamente (SCOTT, 1987). A realidade do marketing é
intersubjetiva por ser socialmente construida, onde, ao mesmo tempo que os individuos
apreendem esta realidade, também a produzem (BERGER e LUCKMANN, 2005), adotando a
idéia da recursividade.

Segundo Wilkie e Moore (1999), o sistema agregado de marketing incorpora muitas
atividades, € composto por fluxos continuos de trabalho entre seus participantes, €&
sofisticadamente estruturado, governado por for¢as de eficiéncia e condicionado por forgas
sociais, depende de interacdes humanas, experiéncia e confianca e é um sistema aberto ao
crescimento e inovagao.

Pode-se dizer que o marketing é influenciado por dois ambientes, um técnico e um
institucional. O ambiente técnico envolve os aspectos materialistas, com base em recursos.
Sua dinamica de funcionamento desencadeia-se por meio da troca de bens ou servigos, de
modo que a avaliacdo € feita pelo processamento tecnicamente eficiente do trabalho. Ja o
ambiente institucional inclui os fatores simbodlicos e culturais, volta-se para realidade
socialmente construida e caracteriza-se pela elaboracdo e difusdo de regras e procedimentos
que proporcionam legitimidade e suporte contextual (SCOTT, 2003; MACHADO-DA-
SILVA e FONSECA, 1999).



Bartels (1976) afirma que o pensamento de marketing ndo pode referir-se apenas a
uma parte do sistema de negdcios ou o pensamento de negdécios, mas sim como interpretacao
de uma institui¢do na nossa estrutura social particular.

A interpretacdo € o mecanismo operacional, de natureza cognitivo-cultural, da
recursividade inerente a institucionalizagio (MACHADO-DA-SILVA, FONSECA e
CRUBELLATE, 2005). Os individuos interpretam e definem a¢des conforme os significados
que atribuem a realidade na qual se encontram insertos (MACHADO-DA-SILVA e
FONSECA, 1996; MACHADO-DA-SILVA e FERNANDES, 1999).

O pressuposto fundamental é que existe um conjunto de idéias, crencas e valores
comuns ao sistema agregado de marketing que permeia as visdes e as interpretacdes
individuais e representa um sistema cognitivo compartilhado, possibilitando, assim, que se
fale em padrdes institucionalizados de cognicio (MACHADO-DA-SILVA e GONCALVES,
2000).

De acordo com a proposta de Scott (2001), segundo a qual as instituicdes sdo
sustentadas por pilares, inferimos que o pilar que sustenta a instituicdo do marketing € o
cognitivo-cultural. Ele representa modelos de comportamento individual com base na
subjetividade e compreensdes internalizadas, resultantes da interpretagdo da realidade social
em que se atua, servindo como categorias aplicadas para o pensar e o agir (SCOTT, 2001).
Sua base de concordancia € a identidade, ou seja, crengas, valores e interesses compartilhados.

Como foi dito anteriormente, queremos demonstrar que as contribui¢cdes do marketing
encontradas na literatura nao sdo percebidas por estarem institucionalizadas na sociedade.

Para ilustrar nosso pensamento, passaremos a nos referir a um dos beneficios do
marketing: o branding, que consiste em dotar os produtos de uma marca e assim, diferencia-lo
de seus concorrentes. Suas vantagens sdo: identificacdo de produtos e ofertas especificas,
melhoria na eficiéncia da busca futura do produto, aumento da confianga, além do
oferecimento de beneficios simbdlicos (WILKIE e MOORE, 1999).

Postulamos que o branding é percebido como um beneficio apenas por profissionais
da drea de marketing. Um cidadao comum ao fazer compras e escolher um produto de marca,
por exemplo, o faz em decorréncia de um habito compartilhado de geracdo em geracao, e ndao
pela percepc¢ao das contribuicdes que o marketing pode lhe trazer. Os individuos se apropriam
de hébitos como este por meio da identificagcdo de valores e pela influéncia da estrutura
cultural externa.

Pelos mesmos motivos descritos anteriormente, também ndo sdo reconhecidas algumas
das seguintes contribuicdes imbricadas na institui¢do do marketing: escolha livre do consumo,
baixos custos, baixos precos, aumento do consumo total, colocacdo do produto onde os
consumidores o querem e melhores condi¢des de compra a partir das informagdes
transmitidas pela publicidade (WILKIE e MOORE, 1999).

Percebe-se que as idéias de tedricos institucionais e dos tedéricos de marketing,
convergem para corroborar com a visdo de que o marketing pode ser visto como uma
institui¢do estabelecida na sociedade.

3. POSSIBILIDADES FUTURAS E CONCLUSOES

Como possibilidades futuras para este trabalho, sugere-se o desenvolvimento de uma
pesquisa empirica em Orgdo prestador de servicos do governo. Esta pesquisa seria
inicialmente qualitativa exploratdria, podendo avancar para uma verificagdo quantitativa de
algumas das hipéteses levantadas aqui.



Neste artigo fizemos a andlise de algumas influéncias a que devem estar sujeitas as
agéncias governamentais destinadas a prestacdo de servigos publicos no Brasil.

Consideramos que algumas destas influéncias podem advir das criticas referidas na
literatura com relacdo a atividade de marketing. A nossa aposta € que estas criticas devem
estar sendo percebidas mais fortemente do que as suas eventuais contribui¢des, por estas
estarem institucionalizadas na sociedade. Da mesma forma, hipotetizamos que algumas das
resisténcias também possam ser atribuidas as influéncias geradas no inicio da histéria do
pensamento do marketing, como apresentamos.

De maneira geral, o marketing pode contribuir para a melhor eficiéncia dos servigos
publicos. A agéncia do governo que deseja operar tranqiiilamente, receber fundos adequados,
apoio do legislativo e evitar més relacdes com a imprensa, deverd prestar atencao a seu nivel
de servico oferecido a cada um dos seus publicos. O papel do marketing na agéncia serd o de
estabelecer as necessidades de seus varios publicos, desenvolver os produtos e servigos
adequados, arranjar sua distribuicdo e comunicagdo eficientes e aferir o grau de satisfacao
(KOTLER, 1978).

Além de ir mais a fundo na questdo da cidadania e sua psicologia, é necessdria
também a busca do que é especifico ao servico publico: o conflito e a ambigiiidade de valores
e de propostas, a necessidade da escolha coletiva, as suas dificuldades e o mutuo
comprometimento e responsabilidade.

Resumidamente, ha que se repensar a natureza do marketing em si, de forma que se
torne especificamente o marketing dos servigos publicos, ao invés de ser uma palida imitagao
do marketing do setor privado (WALSH, 1994).

Hunt (1984) afirma que, de uma forma ou de outra, os profissionais de marketing
reconhecem que as organizagdes que ndo visam lucro ou t€m problemas de marketing ou
problemas como os de marketing. Sabem também que, para resolvé-los, podem engajar-se em
atividades de marketing ou atividades como as de marketing. O problema, segundo ele, esta
no fato de que a maioria das pessoas que nao sdo profissionais de marketing ainda devem
perceber esta realidade.

Infelizmente, muitos administradores de organizagdes que ndo visam ao lucro ainda
nio perceberam que muitos de seus problemas sdo basicamente problemas de marketing em
sua natureza. Eles simplesmente desconhecem que h4d uma grande quantidade de
conhecimento na academia e muitos praticantes de marketing treinados capazes de ajudar a
resolver estes problemas (HUNT,1984).

Assim, o problema substantivo referente a se ampliar o conceito de marketing reside
em fazer o marketing do marketing as pessoas que nao sdo de marketing (HUNT, 1984).
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