
A RESPONSABILIDADE SOCIAL DO MARKETING 

Geraldo Luciano Toledo 

Professor de Livre-Docencia do Departamento de Administragao da FEA-USP 

Dilson Gabriel dos Santos 

Professor do Departamento de Administragao da FEA-USP 

A FUNQAO DO MARKETING 

A literatura de marketing tem sido 

prodiga ao descrever a fungao de 

marketing, proporcionando uma 

variada gama de definicoes e 

conceitos, cada qual enfocando 

marketing de uma dimensao restrita 

e unilateral. Essa profusao de 

conceitos tem provocado uma certa 

dificuldade no sentido de deli- 

mitar o campo de atuagao do 

homem de marketing e de avaliar o 

impacto dessa atuagao no mercado, 

na concorrencia e na sociedade de 

uma forma geral. 

For outro lado, e possi'vel encontrar 

algumas causas explicativas do 

grande numero de definipoes de 
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marketing, cujo conteudo tem 

mudado ao longo do tempo. Uma 

delas prende-se ao fato de marke- 

ting, como a maioria das ciencias 

voltadas para o estudo e interpre- 

tagao do comportamento humano, 

estar continuamente redefinindo 

suas fronteiras tedricas e operacio- 

nais, na medida em que as caracte- 

rfsticas e bases materiais, tecnolo- 

gicas e culturais da sociedade so- 

fram mudangas. Em virtude da evo- 

lupao natural e da complexidade 

crescente das sociedades industri- 

als e em decorrencia do carater 

multidisciplinar de Marketing, nao 

se poderia esperar que as atividades 

por ele abrangidas nao sentissem 

os reflexos desses fatores. Alem 

disso, o grande elenco de defini- 
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goes de marketing poderia estar 

associado a uma visao limitada dos 

seus problemas. Isto pode ser 

evidenciado na tendencia gene- 

ral izada de nao se fazer uma distin- 

cao ao mesmo tempo nftida e dida- 

tica entre a fungao de marketing, 

as atividades que devem ser desem- 

penhadas para que tal fungao seja 

exercida e a filosofia de agao em- 

presarial subjacente aos conceitos 

e tecnicas de marketing. 

A fungao de marketing ha alguns 

anos atras restringia-se, conforme 

pode ser encontrado nos compen- 

dios classicos, ao desempenho da- 

quelas atividades relacionadas com 

o fluxo de produtos ou de servigos 

do produtor para o mercado de 

consume. Percebe-se, assim, a au- 

sencia de qualquer tentative de 

separagao entre a fungao de mar- 

keting, as atividades de marketing 

e o proprio conceito de marketing. 

Dessa forma, as cnticas que atual- 

mente se sucedem nao sao indiscri- 

minadas, mas tern como alvo prin- 

cipal a maneira como sao utilizados 

os instrumentos de marketing pos- 

tos a disposigao do profissional, ou, 

numa dimensao mais ampla, a pro- 

pria filosofia que deveria permear 

e orientar a atuagao desse profissio- 

nal. 

0 ambito das atividades de marke- 

ting tern sofrido constantes trans- 

formagoes desde que seus rudimen- 

tos se delinearam apos a revolugao 
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industrial, tendo como premissas 

basicas a especializagao e conse- 

quente produgao de excedentes, a 

presenga de urn padrao monetario 

de troca, a produgao em massa, o 

notavel crescimento de aglomera- 

goes urbanas, o desenvolvimento de 

melhores meios de transportes e de 

comunicagao, bem como a acumu- 

lagao de riqueza. Naturalmente, de- 

pendendo do momento historico 

e da presenga de circunstancias 

locais e conjunturais, o conteudo 

de uma concepgao de marketing e 

o alcance de suas atividades teriam 

de conduzir a diferentes conota- 

goes e interpretagoes. 

Definigoes mais recentes de mar- 

keting tern procurado distinguir 

tres mveis de colocagao do pro- 

blema. "Em primeiro lugar destaca- 

-se a tarefa generica do marketing, 

ou o que se convencionou chamar 

de a fungao de marketing. Essa 

fungao ou objetivo primordial de 

marketing esta relacionada com 

a arte ou com o conjunto de tecni- 

cas desenvolvidas com o objetivo 

de facilitar a realizagao de trocas, 

situando-se, por conseguinte, em 

urn contexto especi'fico de ativi- 

dades humanas e implicando a exis- 

tencia ou o interesse de pelo menos 

duas partes, as quais estao em con- 

digoes de apresentar algo que seja 

considerado de valor pela outra. 

Naturalmente, o exerci'cio e a im- 

plementagao da fungao de mar- 
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keting requerem o desempenho de 

um grande elenco de atividades que 

costumam ser consideradas em 

conjunto e denominadas "admi- 

nistragao de marketing" Tais ati- 

vidades podem estar equacionadas 

dentro de um processo de admi- 

nistragao, incluindo, portanto, as 

classicas funcoes administrativas 

de planejamento, organizagao, di- 

regao e controle. De uma pers- 

pectiva mais geral, administragao 

ou gerencia de marketing esta 

voltada para a solugao de ques- 

toes de tres tipos. A primeira 

delas compreende a identifica- 

gao, localizagao e mensuragao da 

demanda. A segunda questao de- 

corre da anterior, uma vez que e 

necessario traduzir a demanda em 

termos de requisites do produto 

ou da linha de produtos adequada 

a satisfagao dessa demanda. Fi- 

nalmente, a administragao de mar- 

keting tera que procurar desenvol- 

ver e implantar um piano de modo 

a tornar dispom'vel o produto e 

informar os consumidores poten- 

ciais a respeito da capacidade do 

produto em resolver seu problema. 

0 terceiro mvel reflete uma dimen- 

sao filosofica do problema doutri- 

nario de marketing. Trata-se do 

"conceito de marketing" expressao 

que teve origem nos ultimos anos 

da decada passada, como resultado 

do enfoque ou da enfase atribui'da 

as atividades de marketing no seio 

da organizagao empresarial. Cada 

empresa podera atribuir a marke- 

ting uma importancia diferente e 

conduzir as atividades de marke- 

ting de forma distinta, dependen- 

do de sua filosofia de agao. Trata- 

-se, em ultima analise, do tipo de 

orientagao que fundamental toda 

a atuagao da empresa, de uma for- 

ma geral, e da administragao de 

marketing, em particular. 

E precisamente sob esse ultimo 

nfvel que a concepgao de marke- 

ting sofreu radicals transforma- 

goes nos Estados Unidos a partir 

dos anos cinquenta. Ate entao, 

as atividades de marketing eram 

orientadas para vendas, sendo o 

volume de vendas considerado a 

chave para a lucratividade, em 

virtude das economias de escala 

proporcionadas pela produgao em 

massa. Marketing deveria fornecer 

os instrumentos necessaries para 

vender ao maximo os produtos 

a um consumidor afluente e de 

certo modo insaciavel. A nova 

orientagao oferecia outra pers- 

pectiva do problema, a de que 

a satisfagao do cliente, e nao o 

volume de vendas, deveria ser 

a base para a lucratividade, de- 

vendo a administragao de marke- 

ting coordenar e direcionar todas 

as atividades da empresa, voltadas 

para o mercado, no sentido da 

criagao de um cliente satisfeito. 

Alguns autores, como Peter Dru- 

cker, chegaram a proper nao ser o 
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lucro o principal objetivo da em- 

presa, mas sim a criapao de um 

cliente satisfeito. 0 lucro seria 

simplesmente a medida do maior 

ou menor exito da empresa em 

lograr tal intento. A orientagao 

para o cliente foi a responsavel 

pelo fato de marketing expan- 

dir-se, crescer em importancia e 

prosperar, deixando de ser inter- 

pretado apenas como uma ques- 

tao de anunciar e vender 

Com o descompasso entre a pro- 

ducao e o consumo, marketing 

passou a ser visto com bons olhos 

por todos os setores representa- 

tives da sociedade. A utilizapao 

do instrumental de marketing per- 

mitia e permite o escoamento 

mais rapido dos bens gerados pelo 

setor produtivo para os diferentes 

segmentos de mercado, possibili- 

tando, ainda, a populagao, elevar 

seu nfvel de vida e ascender social- 

mente, em decorrencia da multi- 

pi icagao de empregos e o conse- 

quente aumento de poder aquisi- 

tivo. Resumindo, o "conceito de 

marketing" posicionou o cliente 

exatamente no cerne das ativida- 

des de planejamento da empresa. 

Uma das consequencias da adopao 

dessa nova filosofia de apao empre- 

sarial foi o aumento do fluxo de 

produtos tanto em quantidade 

quanto em variedade, embora isso 

nem sempre correspondesse a um 
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aprimoramento na qualidade. 

Houve, por outro lado, uma contra- 

partida. A utilizagao intensiva de 

recursos escassos e nao renovaveis, 

em busca da satisfagao de necessida- 

des e desejos de consumidores indi- 

vidualizados, embora eficiente no 

curto prazo, nem sempre esteve 

em consonancia com o bem-estar 

da sociedade como um todo. Na 

verdade, percebeu-se que as gera- 

poes futuras provavelmente teriam 

que arcar com um onus economico 

e social intoleravel, resultante do 

esgotamento de recursos indispen- 

saveis e da poluigao decorrente do 

uso indiscriminado de produtos 

provocadores de deteriorapao do 

meio ambiente. Devido a esses e 

outros motives do genero, por volta 

de meados da decada passada, evi- 

denciou-se, nas sociedades econo- 

mica e socialmente mais evolui'das, 

uma genufna preocupagao relativa- 

mente ao impacto que c 3 atividades 

de marketing poderiam provocar no 

meio ambiente, tendo como resul- 

tado uma diminuipao da qualidade 

de vida da populapao. 0 proprio 

papel ou responsabilidade social 

de marketing, bem como a filoso- 

fia que deveria fundamentar os pro- 

cedimentos empresarias, comega- 

ram a ser contestados. Uma nova 

palavra passou a figurar ameaga- 

dora e negativamente no vocabu- 

Jario do homem de marketing: con- 

sumerismo. 
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O CONSUMERISMO E SEUS 

ANTECEDENTES 

0 consumerismo pode ser consi- 

derado como um movimento social 

surgido nos EUA com o objetivo 

de aumentar os direitos e poderes 

do comprador com relapao aos 

vendedores. As condipoes e fato- 

res necessaries ao surgimento dessa 

verdadeira forga social, que cer- 

tamente fara com que os teoricos 

e profissionais de marketing rede- 

finam as bases que sustentam o 

"conceito de marketing", foram de 

natureza estrutural. 

Dentre as principais forpas que 

deram e darao origem ao consu- 

merismo, destacam-se as seguintes: 

a. Aumento da Renda e do Nivel 

de Instrupao 

0 aumento da renda e do mvel 

de instrupao pode ser considerado 

uma variavel sumamente importan- 

te na conscientizapao, por parte 

do consumidor, de que a satisfapao 

de suas necessidades a, curto prazo, 

como consumidor, poderia estar em 

conflito com seus objetivos e in- 

teresses a longo prazo, como cida- 

dao. 

b. Maior Complexidade Tecnolo- 

gica 

Os avanpos tecnologicos experi- 

mentados por sociedades mais de- 

senvolvidas proporcionou ao consu- 

midor uma abundancia de bens e 

servipos sem precedentes. Entretan- 

to, suas escolhas e decisoes de 

compra tonaram-se mais diffceis 

em razao da multiplicapao de certas 

praticas, como a diferenciapao do 

produto, a diferenciapao de prepos, 

a utilizapao de prepos psicologicos e 

o uso intensivo do crediario. Em 

outros termos, o avanpo tecnolo- 

gico trouxe consigo maior comple- 

xidade e sutileza nas praticas de 

Marketing, muitas vezes em detri- 

mento de uma escolha racional por 

parte do consumidor 

c. Exploracao Indiscriminada do 

Ambiente 

A utilizapao abusiva de recursos 

por parte das empresas, a poluipao 

resultante do processo produtivo e 

da utilizapao de produtos inade- 

quados e o desperdfcio tern acarre- 

tado um dano irreparavel ao am- 

biente e tudo a servipo do consu- 

midor 

Varios outros ingredientes de natu- 

reza economica, social e ecologica 

vieram juntar-se a esses fatores. 

Assim, no Brasil, a inflapao, o 

baixo mvel de renda e a ma dis- 

tribuicao da riqueza sao exemplos 

de fatores de ordem economica 

nao desprezfveis como agentes de 

insatisfapao do consumidor A 

inseguranpa de vida nos grandes 

centres, a deficiencia e insufici- 

encia habitacionais sao aspectos 

que podem, por sua vez, gerar 

descontentamento social. Ja a po- 

luipao esta associada a um des- 

contentamento de carater ecolo- 

gico. Existe, ainda, a insatisfapao 
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com o proprio sistema de marke- 

ting, especialmente o microssistema 

da empresa, mais explicitamente 

dirigido a problemas do tipo pro- 

dutos mal acabados, produtos pe- 

rigosos, informagoes incompletas 

fornecidas pelas empresas e assim 

por diante. 

Todos esses fatores, em conjunto, 

tern despertado uma reacao genera- 

lizada por parte dos mais diferentes 

segmentos da sociedade, fazendo 

com que fosse adicionado ao estudo 

de marketing uma dimensao polf- 

tica, uma vez que problemas de 

vital importancia, como alguns dos 

apresentados acima, nao poderao 

jamais passar despercebidos por po- 

Ifticos profissionais, criticos sociais, 

legisladores e outros grupos de 

interesse, cuja atuagao e sobrevi- 

vencia profissionais estao direta- 

mente subordinados ao interesse 

coletivo. 

Acrescente-se a isso a presenca de 

um grande numero de instituigoes 

publicas e privadas, como sindica- 

tos de trabalhadores, cooperativas 

de consume e organizagoes voltadas 

para a preseryagao do meio ambi- 

ente, exercendo intensa pressao 

sobre as empresas, diretamente ou 

com o concurso de vefculos de 

massa de grande impacto. 

Convem destacar que esses mesmos 

fatores comegam a emergir em 

sociedades situadas em um esta- 
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gio de desenvolvimento menos adi- 

antado, estando, entretanto, sujei- 

tas as mesmas forgas sociais que 

aquelas experimentadas pela socie- 

dade norte-americana na decada 

passada, embora em grau menos 

contundente. No Brasit, por exem- 

plo, a imprensa, o radio e a televi- 

sao, alguns representantes do povo 

nas casas legislativas das varias esfe- 

ras governamentais e a propria po- 

pulagao mais esclarecida e cdnscia 

de seus direitos tern despertado 

de uma acomodagao inerte para 

uma tomada de posigao mais po- 

sitiva em face do problema. 

AS CRITICAS AO MARKETING 

Os efeitos do consumerismo sobre 

as correntes de pensamento dos 

teoricos de marketing nos paises 

que se encontram em alto mvel de 

desenvolvimento economico e so- 

cial podem ser resumidos na pre- 

senga de dois enfoques principals 

com respeito ao papel de mar- 

keting, tendo como referencia o 

consumidor como entidade par- 

ticular a ser satisfeita e a socie- 

dade como um todo. De um lado 

colocam-se os defensores da visao 

tradicional de marketing, recomen- 

dando a adogao de novos padroes 

de consumo e advogando o prin- 

ci'pio de que as exigencias extra- 

vagantes e os desejos hedom'sti- 

cos dos consumidores sao ineren- 

tes a uma sociedade afluente; de 

outro lado encontram-se aqueles 
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para os quais marketing deveria 

assumir uma responsabilidade so 

cialmente consciente, chamando 

para si uma parcela dos proble- 

mas sociais e dos servicos publi- 

cos beneficos. Nesta ultima cor- 

rente colocam-se aqueles que pro- 

curam absorver, consolidar e in- 

terpretar as varias cnticas dirigi- 

das ao marketing e provenientes 

de varias fontes. 

Assim, por exemplo, a crescente 

complexidade dos produtos, aliada 

a urn suporte insuficiente e inade- 

quado de informagoes fornecidas 

pelas empresas a respeito do produ- 

to, tern favorecido a crenca de que, 

de uma forma geral, o consumidor 

tem-se tornado cada vez mais 

incapaz de tomar decisbes de 

compra "inteligentes" 

Muitas das cnticas ao marketing 

dirigem-se a adocao de praticas 

enganosas mormente no terreno 

das, comunicacoes. Basta que se 

atente para as mensagens trans- 

mitidas pelos anuncios de tele- 

visao para se concluir que os 

produtos promovidos dirigem-se 

a urn grupo seleto de consumi- 

dores, embora a mensagem seja 

de cunho universal, deixando a 

impressao de que a maioria da 

audiencia estaria em condicoes de 

ter acesso a eles. Por outro lado, 

a comunicacao de marketing in- 

centive e apela para os valores 

material istas da sociedade e baseia- 

-se no argumento de que as neces- 

sidades humanas sao insaciaveis. 

Em razao disso, muitas pessoas, 

especialmente as mais jovens, tern 

experimentado urn sentimento de 

culpa em decorrencia do contraste 

entre sua propria forma de vida 

e a da grande maioria em desvan- 

tagem que as rodeia. 

Alguns estudiosos de marketing 

tern reagido a essa cntica, ar- 

gumentando que a comunicacao 

persuasiva de marketing, em especi- 

al a propaganda, nao cria valores 

sociais de forma muito significative 

nem provoca mudancas drasticas 

de atitudes. Na verdade, apenas 

reflete os valores sociais existen- 

tes e explore as atitudes preva- 

lecentes. Assim sendo, deve-se re- 

conhecer que quando muito a 

comunicacao de marketing reforca 

valores e contribui para sua pro- 

liferacao, afastando-se decisivamen- 

te a hipotese de a ela ser atribufda 

toda a responsabilidade pelos valo- 

res materialistas, pelos padroes cul- 

turais e pelas atitudes predominan- 

tes na sociedade. 

A curto prazo, a comunicagao de 

marketing apenas reflete os valores 

sociais e padroes culturais, enquan- 

to a longo prazo estimula, reforga e 

propaga aqueles valores e padroes. 

Naturalmente, a premissa basica 

de toda essa argumentagao repousa 

na constatacao de que os valores 

materialistas estao sendo seriamente 
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questionados como objetivos legfti- 

mos e primordiais da sociedade e 

dos indivi'duos. Paulatinamente, 

certos indicadores do progresso 

economico e social como o PNB e 

a RN deverao deixar lugar para 

outros indicadores capazes de ex- 

primir mais adequadamente a na- 

tureza multidimensional da qualida- 

de de vida da sociedade. 

Algumas cnticas dirigidas a ativida- 

de de comunicagao de marketing 

referem-se ao fato de que ela induz 

as'pessoas a adquirirem produtos de 

que nao necessitam. Nao se trata, 

evidentemente, da aquisigao de 

produtos totalmente inuteis, mas 

de certos atributos diferenciadores 

que nao acrescentam utilidade 

alguma ao bem, como os cromados 

dos veiculos, a variedade de colori- 

do de sanitarios e de eletrodomes- 

ticos e outros artifi'cios do genero. 

Esses aspectos ilustram satisfatoria- 

mente a pouca substancia e auten- 

ticidade dos gostos do consumi- 

dor, supostamente estimulados, 

quando nao criados, pela propa- 

ganda. Cumpre salientar quanto 

a esse problema, a distingao entre 

necessidade e desejo (vontade). 

A necessidade pode ser interpre- 

tada como uma exigencia funda- 

mental, sendo basica e mais le- 

gftima como fator motivador do 

comportamento de compra do que 

o desejo. Ja este ultimo pode ser 

sintetizado pela propaganda, ca- 

talisado pela artede vender emolda- 

do nao apenas pelas manipulagoes 

dos persuasores como por todas as 

instituigoes e grupos de referenda 

e de contato a que o consumidor 

esteja exposto. Resta saber ate 

que ponto a propaganda e outras 

formas de comunicagao persuasiva 

sao, de fato, capazes de influen- 

ciar os desejos e conduzir o con- 

sumidor a adquirir produtos de que 

nao necessitam verdadeiramente. 

A lista de cnticas e contestagoes a 

atividade de comunicagao de mar- 

keting nao se encerra af. Estando as 

empresas permanentemente em- 

penhadas em exercer urn domfnio 

cada vez maior sobre as variaveis 

de mercado, e possivel observar o 

desencadeamento de todo urn pro- 

cesso de modificagao da prbpria 

estrutura de mercado, com reflexos 

particularmente negatives sobre a 

concorrencia e os consumidores. 

Assim, por exemplo, uma empresa 

cujo composto de produto apre- 

sente alto grau de profundidade e 

de uniformidade, alem de uma 

grande amplitude, poderia trazer 

grande prejui'zos a concorrencia, 

em virtude da completa linha de 

produtos oferecida, facilidade de 

obtengao de espago nas prateleiras 

dos supermercados e capacidade 

de comercializagao e promogao. 0 

prejufzo potencial a concorrencia 

estaria diretamente vinculado a ca- 

pacidade promocional. As praticas 

de comunicagao de marketing po- 

deriam, entao, constituir a base 
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para que grandes empresas assumam 

um determinado grau de controle 

de mercado, podendo, portanto, 

haver uma forte relagao entre a 

comunicapao de marketing e a 

concentrapao de poder de mer- 

cado, embora nao seja aquela a 

unica variavel explicativa do feno- 

meno. 

Ha varias pressuposiqoes a respeito 

da influencia da comunicagao de 

marketing sobre a estrutura de 

mercado. Uma dessas pressupo- 

sigoes salienta que a propaganda 

conduz os consumidores a per- 

ceberem, real ou artificialmente, 

as diferengas entre produtos, e 

tal diferenciagao induz o desen- 

volvimento de leaidade de marca, 

a qual, por sua vez, representa 

um obstaculo a entrada de novas 

empresas no mercado, caracteri- 

zando uma concorrencia imper- 

feita. Apesar de haver evidencias 

empi'ricas de que os dois primei- 

ros argumentos sejam verdadeiros, 

nao ha provas conclusivas sobre 

ate que ponto a leaidade de marca 

constitua uma barreira ao ingresso 

de novas empresas no mercado. 

Supoe-se, por outro lado, que, em 

decorrencia dos crescentes retornos 

de escala na propaganda, empresas 

com grande poder economico e 

financeiro sejam capazes de superar 

seus concorrentes em despesas de 

comunicagao, influenciando o corn- 

portamento de compra do consu- 

midor de maneira mais eficaz. 0 

poder de mercado seria, entao, 

uma resultante da ausencia de con- 

correncia, associada a possibilidade 

de utilizagao de grandes orgamentos 

de propaganda. Como o poder de 

mercado permite a utilizagao dedi- 

ferenciais positives de pregos, me- 

nor qualidade de produto e outros 

artificios deleterios, os quais esti- 

muiam os lucres e reduzem o bem- 

-estar do consumidor, o desempe- 

nho global de mercado situar-se-a 

em mvel abaixo do otimo social, 

em termos de eficiencia na utiliza- 

gao de recursos escassos e de ser- 

vigo ao consumidor. 

Algumas crfticas enderegadas ao 

marketing referem-se ao prejui'zo 

ao meio ambiente provocado por 

determinadas atividades empresa- 

riais, tendo em vista a satisfagao 

do consumidor. Isto porque, na 

medida em que a poluigao ambien- 

tal au men tar e escassearem os re- 

cursos naturais, tendera a se firmar 

no indivfduo a consciencia de que 

essa deterioragao repercutira na sua 

propria qualidade de vida. Surge, 

assim, um conflito entre a arraiga- 

da crenga em uma etica individual 

e o reconhecimento da presenga de 

um meio ambiente cada vez mais 

massificante. Como consequencia, 

o bem-estar de cada indivfduo sera 

sempre mais influenciado pelas ati- 

vidades dos outros, uma vez que o 

crescimento da populagao e da 

renda acarretara um aumento no 
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consumo que contribuira para 

gerar uma multiplicagao na taxa 

de deteriorapao do meio ambiente. 

Se nao houver qualquer obsta- 

culo, o processo se mantera e se 

agravara continuamente. 

Certas cnticas dos ecologos resul- 

tam do fato de apenas alguns 

segmentos da sociedade terem a- 

cesso aos beneffcios resultantes 

da sociedade de consumo, en- 

quanto os demais se sentem margi- 

nal izados no que diz respeito ao 

consumo de bens dispensaveis, 

embora absorvam as consequen- 

cias negativas do processo de 

industrializacao. 

A empresa, por seu lado, ao de- 

senvolver o processo de marke- 

ting, esta mais interessada no 

fluxo do produto ate a unidade 

de consumo e volta sua atengao 

tao-somente para os beneffcios 

proporcionados pelo produto ao 

consumidor final. Esta visao do 

problema e limitada e traduz urn 

conceito estatico do produto, qual 

seja, o de que ele representa urn 

meio de satisfazer as necessidades 

do consumidor para o qual foi 

projetado. 0 produto passa a 

ser focalizado sob a otica dos 

custos e do conjunto de vanta- 

gens proporcionadas ao consumi- 

dor sendo ignorados todos os 

aspectos relatives aos varies esta- 

gios de transformagao presentes 

em sua vida, incluindo aqueles 
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que ocorrem antes e apos a tran- 

sagao e o uso pelo consumidor 

final. Como exemplo, podem ser 

citados a sangria de recursos na- 

turals, subprodutos do processo 

de produgao, efeitos nocivos dos 

produtos, destinacao de detritos 

solidos, reciclagem da embalagem, 

efeitos poluidores sobre terceiros. 

Nao ha, em suma, qualquer con- 

sideragao a respeito dos custos e 

vantagens coletivas. E contra essa 

forma de situar o conceito de pro- 

duto que alguns crfticos sociais 

estao insurgindo-se, numa ten- 

tativa de modificar e ampliar o 

conceito de produto, de modo a 

reconhecer a natureza dinamica 

dos custos e beneffcios envolvi- 

dos, mas do angulo dos partici- 

pantes voluntaries ou involunta- 

rios do processo como urn todo. 

Trata-se do conceito socio-ecologi- 

co de produtos, que se fundamenta 

no prinefpio de que urn produto 

representa a soma de todas as 

utilidades positives e negativas que 

devem ser aceitas pela sociedade 

como urn todo, de modo a possibi- 

litar a satisfagao, de uma certa ma- 

neira, de um certo conjunto de ne- 

cessidades, vontades ou desejos 

dos usuarios. Desta concepcao 

depreende-se que cada produto 

possui um comprador principal 

(usuario), para quern os beneff- 

cios proporcionados pelo produto 

atingem o maximo em relagao 

aos custos, no momento da compra 

inicial, e outros compradores volun- 
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tarios e involuntarios. 0 conceito 

socioecologico de produto e sis- 

temico e envolve quatro compo- 

nentes ou dimensoes. A primeira 

dimensao e temporal, pois o con- 

ceito inclui todas as atividades 

precedentes a criacao do produto, 

bem como as utilidades positivas 

e negativas proporcionadas nos 

estagios subsequentes de consume. 

A segunda dimensao e fi'sica e en- 

volve todas as formas de produto, 

atraves de toda a existencia do 

bem destinado ao consumidor final. 

Uma terceira dimensao e psfquica, 

levando em consideracao todas as 

expectativas, imagens, satisfapoes 

e insatisfacoes experimentadas por 

aqueles que de algum modo sao in- 

fluenciados pelo produto durante 

seu ciclo existencial. A ultima 

dimensao e social, ja que considera 

todas as repercussoes da producao, 

do marketing e do consumo do 

produto sobre todos os indivfduos 

e grupos por ele influenciados. 

0 conceito socio-ecologico de pro- 

duto devera conduzir o homem 

de marketing a algumas reflexoes 

a respeito das pressoes que cada 

vez mais intensamente sofrera, de 

forma direta ou iridireta, por parte 

daqueles que se sintam prejudicados 

pela utilizacao incontrolada de re- 

cursos, ma qualidade e inseguranca 

do produto e outros problemas se- 

melhantes. A tendencia parece ser 

a de se desenvolverem leis e regula- 

mentos visando a definir a respon- 

sabilidade do fabricante pelos danos 

que o consumidor venha a sofrer, 

em razao de falha ou de mau uso 

do produto. Neste ultimo caso, o 

produto pode ser adequado, recain- 

do a responsabilidade do fabrican- 

te na falta de informagao ao consu- 

midor. 

Essas e outras cnticas refletem a 

consciencia quase generalizada de 

que a mao invisi'vel do mercado, 

agindo no sentido de maximizar a 

satisfapao do consumidor, esta per- 

dendo sua atualidade, com tenden- 

cia a predominancia de monopolies, 

oligopolios e outros regimes tfpicos 

de mercados de concorrencia imper- 

feita. 0 enfoque dos economistas 

classicos, admitindo a existencia de 

urn mercado em equih'brio perma- 

nente, em face da presenga de 

demanda e oferta de mercado alta- 

mente atomizadas, impossibilitando 

os agentes de interferirem no meca- 

nismo de formacao de pregos e de 

producao, nao e mais adequado. 

Isto porque a propria estrutura 

imperfeita dos mercados conduz 

as empresas — principalmente as de 

grande porte — a desenvolverem 

mecanismos de autoprotegao com 

o objetivo de minimizar os riscos 

decorrentes da alocagao de signi- 

ficantes recursos de capital, tecno- 

logicos e humanos, na geragao de 

bens e servigos. Admitindo, portan- 

to, uma agao mais ativa das empre- 

sas em perseguigao ao controle das 

forgas de mercado, a concepgao 
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tradicionalmente aceita de que o 

consumidor e quem determina, em 

ultima instancia, o comportamento 

das empresas tera que ser revista. 

As empresas, preocupadas com o 

volume crescente de recursos in- 

vestidos em suas atividades, ten- 

derao a procurar inverter o processo 

de mercado e induzir os consumido- 

res a reagirem convenientemente 

aos seus esforpos de marketing. E 

exatamente sob esse aspecto que 

ganha substancia a teoria de dese- 

quilfbrio social defendida por Gal- 

braith. Com o aumento da capaci- 

dade produtiva e da eficiencia dos 

processos de produgao, as empresas 

se veem compelidas a estimularem 

e planejarem artificialmente a de- 

manda. Consequentemente, sur- 

gira uma demanda crescente de 

bens e servigos particulares que 

nao encontrara paralelo na gera- 

gao de bens e servigos coletivos, 

originando-se daf o aludido dese- 

quih'brio social. Verifica-se, assim, 

uma contrastante convivencia da 

riqueza privada com a pobreza 

coletiva. Em resumo, a orienta- 

gao excessivamente voltada para o 

incremento do consumo, caso tf- 

pico das sociedades afluentes, deter- 

minara, em certos setores da popu- 

lagao, fortes pressoes contra os 

padroes impostos pelo sistema pro- 

dutivo. Tais pressoes podem refle- 

tir insatisfagao com respeito a tor- 

rente de novos produtos diferencia- 

dos dos ja existentes em aspectos 

acidentais, ou com respeito a com- 
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plexidade tecnologica que dificulta 

a escolha do consumidor entre mar- 

cas concorrentes. Uma forma indi- 

reta de reagao relaciona-se com a 

tendencia de os consumidores per- 

seguirem objetivo sociais, premian- 

do empresas que se identificam 

com esses objetivos. 

Expansao do Conceito de 

Marketing 

A constatagao de que as pressoes 

sociais, cada vez mais intensas, 

com que a gerencia de marketing 

tera que conviver sao uma forga 

permanente, resultara, no futuro, 

numa transformagao radical do con- 

ceito de marketing e no acrescimo 

de novas bases que fundamentarao 

a filosofia de atuagao dos executi- 

ves de marketing. 0 ambiente polf- 

tico e legal de marketing, com 

enfase na atuagao disciplinadora 

da legislagao sobre as atividades 

empresariais, apresentar-se-a como 

urn fator restritivo de importancia 

vital para o centre de decisao e 

planejamento da empresa. Do 

ponto de vista de marketing, algu- 

mas consequencias dessa nova or- 

dem de coisas poderao ser anteci- 

padas. Assim, por exemplo, a 

imagem da empresa sera projetada, 

nao tanto em termos de tamanho, 

capital, patrimonio Ifquido, retorno 

sobre os investimentos, mas em 

fungao de sua importancia para a 

sociedade, do impacto de sua ati- 

vidade sobre o equilfbrio ecolo- 
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gico, de sua poh'tica concernente 

aos recursos humanos, alem da 

produgao de bens e servigos. 

No que diz respeito aos produtos, a 

expectativa e de que deverao apre- 

sentar melhor qualidade, maior nu- 

mero de dispositivos necessarios a 

protegao do meio ambiente e pro- 

porcionar maior seguranga aos con- 

sumidores e usuarios. Serao, por- 

tanto, vendidos mais pela sua qua- 

lidade intrmseca do que pelo seu 

custo. De igual modo, a durabili- 

dade, a economia na utilizagao 

de recursos naturais, a ausencia 

de efeitos nocivos para a socie- 

dade e para o meio ambiente, 

alem de valores sociais e morais, 

substituirao o estilo, o prestfgio 

associado ao uso e a novidade como 

argumentos substanciais de venda. 

Essas e outras tendencias ainda nao 

se tornaram acerrtuadas em econo- 

mias menos desenvolvidas, pois o 

incentive ao consume ainda parece 

ser a melhor alternative para ativar 

as unidades produtoras e possibili- 

tar urn aumento no Produto. En- 

tretanto, a medida que a multipli- 

cagao de produtos provocar a 

exaustao de recursos dispom'veis e o 

m'vel de exploragao ambiental acar- 

retar problemas que comprometam 

sua propria estabilidade, surgirao 

naturalmente pressoes e reagoes da 

sociedade. 

Os teoricos e executives de marke- 

ting terao que reposicionar sua 

otica, atribuindo a devida impor- 

tancia aos valores sociais como res- 

trigao significativa ao exerci'cio de 

sua atividade. Esse compromisso os 

obrigara a expandir o conceito de 

marketing, a redefinir o instrumen- 

tal a ser utilizado pelas empresas 

para a consecugao dos objetivos de 

marketing e a considerar igualmen- 

te objetivos que nao tenham em 

vista apenas o aumento da riqueza 

da empresa, mas tambem a preser- 

vagao dos valores maiores da socie- 

dade em cujo contexto elas se 

inserem. 

Talvez isso possa parecer "futuris- 

mo" em urn pafs com caracten's- 

ticas que o identifiquem como em 

vias de desenvolvimento, onde o 

apelo ao consumo representa uma 

forma de promover o crescimento 

da riqueza nacional. Entretanto, 

uma atitude de tomada de conscien- 

cia das implicagbes negatives que o 

consumo desenfreado pode gerar e 

um indfcio de que profundas modi- 

ficagoes irao se processar na estru- 

tura de consumo, com signifcativos 

reflexos de natureza social. 

Muitos teoricos estao percebendo 

que a comunicagao de massa, vei- 

culando mensagens que estimulam 

compradores de baixo poder aqui- 

sitivo a adquirir produtos super- 

fluos e aos quais nao podem ter 

acesso, traz consequencias social- 

mente negativas, pois a expecta- 
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tiva de consumo nao atendida 

gera frustragoes de toda ordem, 

desencadeando os mais diferen- 

tes tipos de reagoes que, em ul- 

tima analise, poderao comprome- 

ter a propria estabilidade do sistema 

social. 

Outro ponto refere-se a participa- 

gao reguladora do governo na 

economia, tendo em vista a preser- 

vagao dos recursos escassos, a de- 

fesa do equilfbrio ambiental e a 

protegao ao consumidor. A presen- 

ga crescente da legislagao na vida do 

homem de marketing devera incor- 

porar-se a lista daqueles problemas 

que farao com que sejam ampliadas 

as fronteiras conceituais de marke- 

ting, incluindo a sua resp'onsabili- 

dade social. Para enfrentar o pro- 

blema, as atengoes dos especialis- 

tas de marketing deverao voltar-se 

para o desenvolvimento de estrate- 

gias que levem em conta o fato de 

a empresa ser urn subsistema do 

sistema social. Se determinados 

valores nao estiverem sendo preser- 

vados, a empresa podera estar de- 

senvolvendo uma atividade preda- 

toria e inconsistente com o seu 

objetivo de sobrevivencia a longo 

prazo. 

Talvez seja prematuro afirmar que 

mudangas significativas estejam pro- 

cessando-se nas estrategias de mar- 

keting das empresas, mas o fato 

de muitos segmentos importantes 

da sociedade estarem atentos as 

transformagoes sociais que estao 

ocorrendo nos mais diferentes con- 

textos reforga a ideia de que ja 

existem muitas condigoes para que 

se altere a concepgao sobre o tipo 

de relacionamento que devera esta- 

belecer-se entre as empresas e o 

mercado. A empresa nao podera 

ficar indiferente as transformagoes 

sociais nem ficar presa a procedi- 

mentos e valores anacronicos. For 

sinal, a propria capacidade de pre- 

ver e se ajustar ao seu ambiente, 

bem como de compreender sua 

responsabilidade social, constituira, 

no futuro, urn dos fatores funda- 

mentais do sucesso ou insucesso das 

empresas. 
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ABSTRACT 

In the most developed countries there is a growing affluence to buy the rapidly ex- 

panding goods that are being made available. Marketing has contributed to the growth 

of consumption values through massive expenditures in advertising and promotion. 

But as society changes, so do the ideas of what constitutes effective and socially res- 

ponsible marketing. By the other way, as society increasingly accynylates private 

goods, it increasingly yearns for public goods and services, and quality of life overtakes 

quantity of goods as a major concern. So a new set of factors arise to challenge some 

of the major premises to marketing practice. Consumerism is one of those factors. 

"Consumerism is an organized movement of concerned citizens and government to 

enhance the rights and power of buyers in relation to sellers." 
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Consumerism, environmentalism, shortages, inflations, recession and pubtic sector 

needs will constitute a new marketing environment and pose challenging questions 

about the apropriate character of effective and socially responsible marketing in the 

years ahead. 
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