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l~T.RODUÇJ\0 

A História sempre possibilitou, por meio de 
~~-. 

fatos passados, melhor compreensão do presente. O estudo his-

tórico de uma determinada disciplina capacita os intelectuais 

da área a melhor entendê-la através da anâl:Lse de suas origens 

e de seu processo evolutivo. 

A consci~ncia desse fato e a constaiaç~o do 

pequeno espaço de tempo, apenas vinte e oito anos, que há en­

tre o estudo sistemático de marketing nos Estados Unidos e seu 

início no Brasil, além da conviv~ncia diária com alguns pione~ 

ros dessa área,.levaram este estudo a uma tentativa de reali-

zar sua crônica. 

Uma História de Marketing, no entanto, envol­

veria o histórico de sua prática(l) 1 de seu estudo e as intera 

ções existentes entre ambas, bem como a determinaç~o de vários 

momentos históricos. 

A partir deste macrocontexto, iniciou~se a d~ 

limitaç~o do estudo: o foco de interesse passou a ser história 

do estudo de marketing, que se sabe. inter age com a prática, 

muito embora, em um primeiro momento, acredita-se ser a conse-
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qfiência desta p~ática. 

Corno o estudo de urna disciplina envolve dois 

aspectos básicos: o ensino e a literatura produzida na ... 
area, 

chegou-se a mais urna delimitação do campo de estudo. 

Com fundamento nos depoimentos de vários esp~ 

cialistas da área, detectou-se a origem do ensino de rnarketing 

integrado na Escola de Administração de Empresas de são Paulo, 

da Fundação GetÚlio Vargas, e passou-se a estudá-lo a partir 

dessa instituição, de seus professores e de seus cursos, assim 

corno da literatura especializada publicada no Brasil, estabel~ 

cendo, deste modo, a delimitação final do campo de estudo. 

OBJETIVO DO ESTUDO 

O objetivo destE:: estude é localizar as raízes 

d.e rnarketing estudado no Brasil, visando permitir a descri.ção 

e análise do seu processo de desenvolvimento. 

Se por um lado a tarefa é facilitada pela pos 

sibilidade de contato com os pioneiros da área no Brasil, por 

outro, é de extrema dificuldade pela total ausência de literatu 

ra na área. 

The D~velopment of Marketing Thought, de Ro-

bert Bartels( 2), é o.único livro existente na área, e em seu 

esquema geral está baseado este estudo. 
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METODOLOGIA 

Este é um e$tudo exploratório, o primeiro 

_passo em um processo de pesquisa. Não há uma tentativa de se 

estabelecer hipóteses a prióri~ que possam ser estatísticamen~ 

te testadas, pois a área é inexplorada. 

Algumas pressuposições, entretanto, foram es-

tabelecidas: 

O estudo de marketing, tendo se originado no Brasil na 

década de 50, correspondente, nos Estados Unidos, ao 

período de reconceituação, iniciar-se-ia com as mesmas 

características desse períOdo, que Bartels descreve co 

·mo sendo caracterizado pela suple~entação às aborda 

gens tradicionais com crescente ênfase dada às toma-

das de decisões administrativas, aos aspectos sociais 

d ~ marketing e à análise quantitativa. 

A EAESP/FGV é pioneira, no Brasil, do ensino de marke 

ting integrado. Receptora e difusora desse novo con -

ceito, tendo mantido desde sua origem intenso intercâm 

bio com a Michigan State University, um pensamento em 

Marketing, no· Brasil, traria a marca dessa universida­

de. 

Como nos Estados Unidos, o estudo dê marketing inicia­

-se em 1900 e, em -1920, já há um corpo teórico formado 

(tendo, portanto, levado vinte anos para formação de 
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uma novp. teoria), no Brasil, tendo essa teoria chegado 

já em estágio avançado, ap6s trinta anos, certamentejá 

haveria um pensamento prórpio na área. 

As defasagens de tempo existentes entre as publicações 

de livros, nos Estados Unidos, suas eventuais tradu-

.... o português· e conseqüente publicação, no Bra çoes para 

sil, eram tão grandes que levariam a um enorme descoro-

as mais novas teorias da 
.. 

passo com area. 

Para o desenvolvimento do proposto, a metodolo 

gia empregada baseou-se no que se segue: 

1. Levantamento de toda a literatura existente na &rea de 

Marketing no Brasil. 

Para se efetuar um levantamento geral das obras exis -

tentes em determinada área, o correto seria recorrer à 

Biblioteca Nacional do Rio de Janeiro que, por lei, d~ 

ve receber dois exemplares de toda e qualquer publica-

ção editada no pais. No entanto, Zeneida Queiroz Bar-

ros, do Setor de Referência da referida biblioteca, a-

firma que a lei não é em absoluto cumprida e que, por 

certo, o acervo da Biblioteca Nacional não é completo~ 

Indagados a respeito, editores deram a mesma respo~ 

ta. 

Decidiu-se, então, partir para pesquisa dire-

ta junto às fontes. O Sindicato Nacional dos Editores 

e Livreiros publica anualmente o Guia das Editoras Bra 
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sileiras, onde constam todas as editoras do país e dos 

assuntos aos quais se dedicam. 

As editoras. de são ?aulo e Rio de Janeiro que 

publicam ha área de Marketing foram visitadas pessoal 

mente e foram pedidos catálogos de suas publicações.As 

editoras de outros estados foram contatacas por telefo 

ne. 

Nas bibliotecas da EAESP/FGV, da FEA/USP, da 

ECA/USP e da ESPM foram efetuados levantamentos de to­

das as publicações na área de Marketing em português. 

O mesmo levantamento foi realizado nas princi 

pais livrarias de São Paulo. 

Como dado secundário foi.utilizado a biblio-

grafia de marketing que Roberto SimÕes publicou na Re-

vista Mar keting, ano 13, n9 78. 

2. Entrevista aom os professores da EAESP/FGV, aonsidera 

dos os pioneiros do ensino de Marketing no Brasil: Gus 

tavo de Sá e Silva, Raimar Riahers, Orlando Figueire-

do, Bruno Guerreiro, Polia Lerner Hamburger, Affonso 

Cavalaante de Albuquerque Arantes e Haroldo Bariani. 

As entrevistas não foram estruturadas . Aos entrevis-

tados era contada a idéia do estudo e pedido a eles 

que relatassem suas experiênc:ias como pioneiros da -a-

rea e, desses depoimentos, ~oram feitas gravaçoes, pos 

teriormente transcritas e condensadas. 
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Pelo mesmo processo, e seguindo procP-dimento 

análogo, foi realizada uma entrevista com o Professor 

Geraldo L. Toledo da FEA/USP 1 o qual conviveu com Me-

yer Stilman e a quem foi também explicado a idéia des 

ta dissertação e pedido que relatasse fatos ligados a 

este professor pioneiro de Marketing na USP. 

Não .foi possível obter dados e informações an 

teriores e posteriores a Meyer Stilman que possibili -

tassem dar à FEA/USP profundidade de tratamento idênti 

ca àquela dispensada à EAESP/FGV. 

Tendo sido detectada, nas entrevistas, a in ~ 

fluência de Donald Taylor e William Lazer, Polia Ler­

ner Hamburger contactou Donald 'l'aylor por telefone ·e 

William Lazer por carta, explicando-lhes sobre este es 

tudo e pedindo a ambos que relatassem quais foram as 

maiores influências exercidas sobre eles por pensado-

res da área e também que enviassem. seus respectivos c~F 

riculum vitae.' 

3. Pesquisa em arquivos de escolas e associações., princi-
. -·-·· .. ·-·····--·--- -----·--------- ---------

palmente para a determinação de datas e obtenção de 

curriculum vi~ae de professores. 

FORMATO 

No Capítulo I, após definir e conceituar mar-



· .. :··.·· 

XVIII. 

keting, procurou-se detectar em que estágio de desenvolvimento· 

econômico surgem os processos de troca, dando origem às ativi-

dades de Marketing, como evolui esse conceito atr~vés dos -v a-

rios estágios de desenvolvimento e em qual deles o homem ini-

cia o estudo sistemático dessas atividades. 

No Capítulo II, após a determinação do momen 

to de início do est~do de marketing nos Estados Unidos, pas~ou 

-se a descrever a evolução do pensamento em Marketing de 1900 

a 1980 para que se pudesse localizar o estágio de desenvolvi--

mento, no qual se encontrava esse pensamento quando transplan-

tado para o Brasil. 

No Capitule III, descreveu-se o desenvolvimen·-

to do estudo sistemático de marketing integrado no Brasil, des 

de o seu transnlante dos Estados Unidos, em 1954, até 1980. 

No Capítulo IV, procedeu-se a uma análise dos 

resultados obtidos nos capitules anteriores, enquanto no Capí- · 

tulo V apresentou-se um resumo dessas conclusões. 

NOTAS 

1 .. Por prática de marketin:J enterrle-se o desemr:enho, par parte das empt:'e-

sas do conjunto de atividades que visam facilitar e realizar trocas. 

N •. A. 

2. Robert Pl\RTELS, The DeveZopment of Marketin.g Thaught, HanetJOCrl, Illi -

mis, Richard D . Ir.vin, 1962. 



O SURGIMENTO DE MARKETING 

A abordagem a ser desenvolvida tem por escopo 

situar as raízes de marketing.e acompanhar o seu desenvolvimen 

to·através da evolução sócio-econômica das sociedades. Assim 

sendo, serão apresentadas reflexões sobre o significado, a ori 
' . 

gero e a conceituação de marketing. 

DEF IN IÇA'O DE MARKET I NG 

Iritimamente ligado à dinâmi'ca social, o marke 

ting surge e se desenvolve à medida que uma determinada socie-

dade evolui de um estágio de economia artesanal auto-suficien-

te para um sistema sócio-econômico que compreenda a divisão de 

trabalho e, posteriormente, a industrialização. Estudar o sur 

gimento e desenvolvimento de marketing significa examinar seus 

diferentes conceitos através'desse processo evolutivo, tare-

fa talvez mais fácil do que defini-lo, uma vez que a procu-

ra de uma definição de aceitação universal tem sido constante 
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preocupação dos intelectuais da área, tão grande, que leva au-

tores a exaustivas análises e justificativas quanto .. as suas 

próprias definições. 

Não se pretendê aqui entrar no mérito da ques 

tão, ou ainda estabelecer tll11a definição original, mas -tão só a 

dotar 'aquela que melhor expresse uma compreensão do que se~ 

ja marketing, que será definido como: 

"O conjunto de ativida:les que têm par objeto a facilida 
de e realização das trocas" (l) • -

De início, utilizada no seu sentido mais pu-

-ro, a acepçao da palavra mdrketing evoluiu do verbo, que signi 

fica "agindo no mercado", para substantivo, guardando ainda a 

essência do seu significado, qual seja, de "ação exercida no 

mercado". 

A idéia de ação e mercado resulta, pois, como 

sendo o sentido fundamental da palavra marketing, encontrando­

-se claramente explícita na definição citada. Uma melhor exem 

:r>lificaçHo do que se expõe -·é dada pela Figura 1. 

COnjunto de atividade 

atividades lrumanas 

que têm pár objeto 

A facilida::le e 

a realização de 

trocas 

Ação 

FJGURA 1. Definiçoo de market.in;r e a essência da palavra. 
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De acordo com a Figura, entende-se por conjun 

to de atividades toda a série de ações desempenhadas tanto an­

tes como após à realização da troca, isto é, de atividades re-. 

ferentes à pesquisa, produto, preço, distribuição e comunica--

çao. 

Quanto à troca, compreende-se que há três coE 

dições básicas para· que se torne possível: (1) duas entidades, 

(2) ambas possuindo algo que represente valor para a outra e 

(3) que haja fluxos de comunicação e entrega entre elas <2 >. 

t preciso notar ainda o caráter essencialmen-

te dinâmico da definição, mas evidente quando analisada segun­

do a abordagem funcional/sitêmica( 3 ), conforme ilustra a Figu-

ra 2. 

ATIVIDADES ( INPUTS) 

~ PRODUTO 

: PREÇO 

1 DISTRIBUIÇÃO 

I COMUNICAÇÃO : Vendo Pessoal 
I Propagando 

I 
I 
I 

Promoção Vendas 

Relações Públicas 

L- - - - - - - - - - ( FEED -

FUNÇAO (OUTPUTS) .. , 
FACILITAR E I 
REALIZAR I 
TROCAS I 

I 
I 
I 
I 
I 

BACK)------- _j 

FIGURA 2. Al::x::m:lcgem funcional/sistêmcia. 
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Concluindo, pode-s'e afirmar que a definição a · 

dotada resulta de um conceito de marketing em seu mais adianta 

do estágio de evolução, sem, no entanto, perder de vista aqui-. 

lo que é o conceito essencial de marketing: a transação. 

A EVOLUÇÃO DOS MERCADOS E O APARECIMENTO DE MARKETING 

Compreendido em seu conceito essencial, mar­

keting é quase tão antigo quanto o mundo, mas o cónceito de sua 

prática tem se transformado paralelamente à evolução sócio-eco 

nômica dos povos. 

Em seus primórdios, a história de marketing oon 

funde-se com a história econômica. Não é senão no século XX, 

quando realmente começa a haver um pensamento n',ercadológico, 

que este último pode ser estudado à parte, como resultado nao 

só do estágio econômico de determinada sociedade, mas 

do estado de arte de ciências correlatas. 

também 

As raízes de marketing estão, pois, fincadas 

.na antiguidade e para situá-las seria interessante percorreras 

grandes estágios do desenvolvimento econômico da humanidade, ou 

seja: o da auto-suficiência econômica, do comunismo primitivo, 

da simples troca, dos mercados locais, da economia monetária , 

do capitalismo primitivo, da produção em massa e da sociedade 

afluente (S) . 

Esta divisão nao é necessariamente cronológi-
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ca, e não significa que as sociedades tenham que, obrigatoria­

mente, passar por todos os estágios ou ainda que estejam todas 

em um mesmo estágio. 

Assim, no .mundo contemporâneo, ao lado de po­

vos no estágio de sociedade afluente, como os chamados· pai se s 

.desenvolvidos, encontram-se aqueles ainda em claro estágio C.e 

comunismo primitivo. 

Isto posto, passa-se agora a obervar o surgi­

. mento e desenvolvimento de marketing através de cada um dos es 

tágios de desenvolvimento econômico. 

-1. Auto-suficiência econômica. 

SupÕe-se que neste período, o mais antigo da história 

da humanidade, as pequenas unidades familiares fossem, 

economicamente, auto-suficientes, desenvolvendo esfor­

ços no se.ntido de satisfazer apenas as necessidades bá 

sicas, dedicando-se à caça e pesca. 

Serido auto-suficientes, estas unidades famili 

ares nao realizavam trocas, portanto, marketing inexis 

tia nesta fase. 

2! Comunismo p~imitivo. 

Aos poucos, as unidades familiares passaram a se agru­

par, originando as tribos, onde os utensílios de traba 

lho eram propriedade ·comum e o fruto deste repartido 

entre seus ~embros. 

Os esforços eram desenvolvidos no sentido de 
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satisfazer necessidades básicas e a noção de propried~ 

de privada inexistia, uma vez que as atividades de ca­

ça e pesca, típicas deste estágio, deveriam ser desem-

penhadas coletivamente. 

Foi, porém, neste momento do desenvolvimento 

econômico, que surgiu a divisão de trabalho e as atri~ 

buições foram determinadas pelas aptidões próprias do 

sexo, idade ou pela tradição. 

Em função desta _divisão de trabalho e das a~ 

tribuições específicas de cada membro da tribo, ini-

cia-se a especialização, considerada uma das causas da 

evolução econômica que resultaria em outro estágio. 

3. Simp Z es troca. 

Após séculos dedicados à caça e pesca, as tribos prim~ 

tivas passaram a desenvolver atividades de. pastoreiro 

onde.· cada família· era responsável. por uma parte do re- · 

banhe. 

O gado, com tudo que produzia, tornou-se pro-

priedade da família e, por conseguinte, do patriarca. 

"Esm propriedade já dizia res:r:eito a uma fonte âe ri_ 

queza~ pois o ga:lo, devido à capacidade de crescime~ 

to e engorda e, principalmente de re:prcdução, ronst!_ 

tttia um valor que }Xlr si só pedia gerar outros valo-

res" (6·) 
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Acrescente-5e a esse fato o prwcesso produti­

vo já voltado para a especialização, cuja conseqüência 

foi a formação de estoque. A partir deste momento em 

que ocorrem os fenômenos de propriedade privada, idéia 

.de riqueza (acumulação) , formulação de estoque, tem-se 

então todas as condiçõ.es para o início de trocas. 

Algumas famílias das tribos, seja por terem 

maiores habilidades, seja pela força (guerra), conse-­

guiam acumular determinados tipos de bens; mas como ca 

reciam de outros, além daqueles que possuíam, passaram 

a barganhar com outras famílias que os tinha em exces­

so. 

E neste período que se dá o surgimento de ma~ 

keting, ainda que apenas sob o aspecto do seu conceito 

essencial, ou seja, de troca. 

4. Mercados tocais. 

Neste período, a agricultura fixava o hemem à terra e 

as tribos, até então nômades, deram origem às primiti­

vas cidades com o aparecimento dos primeiros mercados 

locais. 

As primeiras trocas, processadas entre famí·­

lias da mesma tribo, por certo não atendiam a todas as 

suas necessidades. Portanto, as diferentes atividades, 

a que se dedicavam as diferentes tribos, devem ter si­

do um incentivo ao início do comércio entre elas. 
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De simples feiras temporárias, o comércio evo 

luiu para mercados permanentes, onde todos os tipos de 

bens poderiam ser trocados. 

~ interessante notar que neste momento há a 

separação entre as atividades de produção e vendas(?). 

Assim, o conceito de marketing evolui do seu 

conceito essencial para incluir atividades facilitado­

ras de troca, ainda que inicialmente voltados para ven 

das. 

Esta especialização em vendas pode ser consi-­

derada o embrião da especialização em narketing. 

5. Economia monetária. 

As dificuldades derivadas da troca direta eram grandes, 

pois o comerciante se via diante da necessidade de tro 

car bens algumas vezes indivisíveis e que, por esta ra 

zão, poderiam trazer para si quantidades indesejáveis 

de outros bens, o que fatalmente o levaria a sucessi­

vas trocas. 

Outro problema estava no transporte sucessivo 

dos bens a serem comercializados. 

A solução desses problemas foi o desenvolvi-­

mento de um meio comum de troca -- a moeda -- que trou 

xe notável incremento ao comércio e ao processo de cre~ 

cimento econômico e conseqtiente acumulação de riquezas. 
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O conceito de marketing nesse momento evolui 

mais um passo, incluindo as instituições auxiliares pa 

ra facilitação da realização de trocas. 

6. Capitalismo primitivo. 

Nesta fase, as pessoas nao mais produzem apenas para a 

sobreviência, mas também para o ganho. Destas, as que 

foram bem sucedidas no processo de acumulação, começa 

ram a trocar o resultado deste pelo trabalho de outros 

homens, dando origem, assim, à classe dos proprietã -­

rios do capital e dos trabalhadores. 

A princípio, a produção oh!::.ida pelos. ca:pita lis 

tas era consumida pelos.próprios operários, mas, com o 

aumento dos estoques, eles foram impelidos a procurar 

novos e maiores mercados para o escoamento de seus es­

toques. Para tanto, contrataram agentes, cuja função· 

era vender e entregar os produtos, o que faziam a gran 

des comerciantes, que distribuíam esses bens para graE 

des cidades e regiões, e a pequenos comerciantes, que 

efetuavam vendas, em pequenos lotes, porta a porta. 

Note-se agora que o conceito.de marketing evo 

luiu de um enfoque com especialização em vendas para 

incluir pesquisa de mercados (procura de novos merca-­

dos), distribuição (a figura do agente, do atacadista 

e do varejista:), logística (entrega dos bens) e sobre­

tudo o objetivo de lucro, inerente ao capitalismo. 
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7. Produção em massa. 

O rápido crescimento das cidades e da população mun-

dial, cada vez mais dedicada à especialização econômi­

ca e a acumulação de riqueza, aliado ao desenvolvimen­

to dos transportes e das comunicações, estimulando o 

aumento da produção em massa, marcaram esse período de 

progresso econômico. 

Em função da _crescente complexidade do ambien 

te econômico, as ciências administrativas· sofreram 

grande impulso, resultando em tomada de decisões, a ni_ 

vel empresarial, sempre mais racionais visando a maxi­

mização do retorno sobre o investimento. 

Dentro deste novo ambiente, surgiu uma variá­

vel até então pouco expressiva: a concorrência -- e pa 

ra vencê-la, os produtores passaram a atribuir marcas 

a seus produtos, a utilizar embalagens para diferen­

ciá-los dos concorrentes, fazer propaganda e promoçao 

de vendas e a manipular o preço como meio para estimu­

lar vendas. 

-0 conceito de marketing surge neste momento 

as variáveis internas de produto, preço, distribuição 

e comunicação (venda pessoal, propaganda, promoção de 

vendas e relações públicas) e a pesquisa são trabalha­

das no sentido de estimular vendas. 

8. Sociedade afZuente. 
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Diz-se de uma sociedade que é afluente, quando conside 

rável parcela de seus membros possui elevada renda dis 

cricionária, ainda que outras não tenham ainda suprido 

suas necessidades-básicas. Os indivíduos, uma vez sa-

tisfeitas suas necessidades básicas, procuram satisfa-

zer necessidades e desejos psicológicos, sociais e cul 

turais e, ante esta perspectiva, os vendedores têm que 

pesquisar em profundidade o que estas pessoas desejam, 

ao invés do que necessitam. 

Neste estágio de desenvolvimento, surge o con 

ceito contemporâneo de marketing, isto é, marketin que 

parte da pesquisa das necessidades do mercado e corde-

na suas variáveis internas de modo a obter lucros atra 

vês da satisfação do consumidor. 

Paradoxalmente, dentro dessa sociedade, para 

a qual é desenvolvido o mais sofisticado conceito de. 

marketing, surgem fortes oposições e ressalvas quanto 

aos seus benefícios. 

o consumismo ( 8 ) , produto da sociedade aflu-

ente, traz com éle o fenômeno do consumerismo( 9 ), le­

vando o conceito de marketing a uma nova evolução, des 

ta vez para o conceito social de marketing, re.sumido 

como marketing que procura o bem estar do consumidor a 

longo prazo. 

• Concluindo, a evolução paralela das várias e-



12. 

tapas de desenvolvL~ento econômico e do conceito de .marketing 

descrita como uma espiral de consumo, cuja origem remota está 

assentada na noção de propriedade e no conseqüente desejo de 

acumulação de riquezas, que determinam esforços bada vez maiores 

de produção e a conseqüente formação de estoques a serem esco~ 

dos, quando então técnicas de marketing sao utilizadas para es 

timular demanda que,. por sua vez, determina maiores niveis de 

produção, e assim sucessivamente. 

À medida que esta espiral se desenvolve, téc-

nicas cada vez mais aperfeiçoadas. de produção e marketing sao 

utilizadas, levando a sociedade contemporânea a um alto nível 
I 

de consumo, mas também à procura de novos rumos ,para marketing 

(Figura 3). 

t notório o caráter simplista desta espiral , 

na sua d .d - d .. d t . - . (lO) escons1 eraçao e um sem numero e ou ras var1ave1s 

que impulsionaram o desenvolvimento econômico e dentro dele o 

próprio marketing através de 6. 000 anos de pré-história e his-

tória. 

O objetivo deste capítulo, no entanto, é tão 

somente enfatizar a estreita ligação de marketing com a dinâ-

mica sócio-econômica das sociedades, como se afirmou no iní 

cio. 

Isto posto, verifica-se que na base de todo o 

processo encontra-.:;e a aspiração de posse, que, em Última anã-

lise, significa poder~ valor social. 
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CONCEITO DE MARKETING 

Até o presente, a preocupaçao básica foi defi 

nir e acompanhar a evolução de rnarketing, o qual sê revelou um 

processo ou modo de agir comercial. Passa-se, de ora em dian-

te, ik-análise do conceito de rnarketing corno filosofia, urna ati 

tude ou modo de pensar comerciaL 

Evidentemente,· o modo de pensar estabelece o 

modo de agir(ll). Em sendo filosofia e determinando a orienta 
..... 

ção empresarial, os conc.eitos são dependentes do momento histó 

rico e das condições sócio-econômicas de determinada sociedade. 

Na história das organizações, e dentro delas 

a do próprio marketing, a Revolução Industrial poderia ser con 

siderada corno um marco divisório. Esta se deu na Inglaterra 

em meados do século XVIII e trouxe modificações profundas, par 

ticularmente no que diz respeito à evolução organizacional. 
-~~·-· 

Do seu início até os dias de hoje, :pode-se 

considerar cinco estágios de evoluç.ão baseados nos diferentes 

't . t - d . . t d (1 2 ) conce1 os, ou or1en açoes, que nortearam os a m1n1s ra ores , 

·tais como: 

1~ Orientaç5o para a produç5o. 

Sendo _a produção em série algo novo no cenário empres~ 

rial, todos -os esforços se voltaram para essa área ain 

da desconhecida da administração. 

Acrescente-se o fato de que os bens sendo es-
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cassos,·o mercado era tipicamente vendedor. 

O maior problema das empresas, portanto, era 

aumentar a produção, tendo em vista os recursos dispo­

níveis. Deste modo, os produtos eram o resultaco das 

possibilidades das empresas, sem indagações maiores so 

bre as necessidades e desejo3 dos consumidores, que se 

encontravam em nível tão baixo de atendimento que pra­

ticamente absorviam todo produto colocado à venda. 

Ao setor de produção, cabia a determinação do 

produto, do preço e da distribuição. Ao homem de vertia, 

atribuía-se o simples ato da venda em si, sem nenhum 

apoio de propaganda, promoções ou pesquisa, atividades 

·. ·inexistentes dentro da orientação para a produção. 

Os cargos hierarquicamente mais elevados per­

tenciam aos homens de produção, via de regra engenhei­

ros. 

2. Orientação para finanças. 

o desenvolvimento industrial trouxe uma nova complexi­

dade ao mundo dos negócios e os administradores defron 

taram-se com o problema financeiro dos lucros, das fu~ 

sões, das incorporações. Porém, a quebra da bolsa de 

Nova Iorque resultou em novos desafios financeiros e 

toda a organização se voltou para o setor de finanças, 

onde trabalhavam financistas e advogados que passaram 

a ocupar altos cargos hierárquicos. 



3. Orientação para vendas. 

Se, em um primeiro momento, a quebra da bolsa criou no-

vos problemas financeiros, a depressão mundial, que se 

seguiu, originou um problema ainda maior: já não era 

.mais uma questão de conseguir produzir para atender ... 
a 

demanda, mas sim vender o que se produzia. A partir 

desta situação, o pessoal de vendas passou a ter apoio 

de propaganda e promoçoes. Por conseguinte, as marcas, 

embalagens e atividades de merchandising foram desen-

volvidas no sentido de atrair consumidores. 

O esforço de vendas, no entanto, continuava a 

ser medido pelo seu volume através do qual se obtinha 

lucros para a empresa, cuja idéia ainda era vender os 

produtos existentes sem preocupaçao com as necessida--

des do consumidor. 

Dentro dessa orientação, homens de venda, as-. 

cenderam na hierarquia da empresa. 

4. Orientação para mar keting. 

~ ... a No per~odo que se segue a 2. Guerra Mundial, as condi-

ções de mercado alteraram-se de maneira tão profunda , 

que as empresas, em um esforço de adaptação adotaram 

a orientação para marketing. 

Com a economia crescendo a taxas elevadas, a 

tecnologia avançando com enorme rapidez, com modifica­

ções culturais marcantes, o consumidor se sofisticando 
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e a concorrência Be intensificando, já nao bastava ma-

is um grande volume de vendas para trazer o lucro para 

a empresa. 

Agora não se pode. mais arriscar. ~ preciso 

que primeiro se saiba quais são as reais necessidades 

e desejos dos consumidores e, a partir dessa resposta, 

integrar todos os setores da empresa e do próprio mar­

keting, em um esforço sinergético para que se possa ob 

ter e servir a demanda, deste modo trazendo para a em-

presa o lucro desejado. 

O pessoal da área de marketing passa a tomar 

decisões quanto ao produto, preço distribuição, vendas, 

. propaganda e promoções, enquanto os homens de :marke-

ting sobem na hierarquia da empresa, participando do 

planejamento estratégico. Esta visão integrada, tanto 

das atividades de marketing, . como das atividades empr~ 

sariais, tornou-se o aspecto mais importante dessa o-

rientação. 

5. Orientaç5o para marketing social. 

A última década trouxe novas. e profundas modificações 

para o mundo, que passa a viver um período de escasses 

de recursos e, sobretudo, a se preocupar com a qualid~ 

de de vida. 

Surgem movimentos de consumerismo que acusam 

o marketing de desperdício de recursos e. causador de 
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decréscimos nos níveis de qualidade de vida. 

As empresas voltam-se, então, para o marke 

ting social,seja como defesa contra o consumerismo, se 

ja mesmo por estarem mais conscientes de seu papel no 

plano social, procurando o bem estar do consumidor a 
~.:-

longo prazo. 

Em conc~usão dQ exposto, é il:!tportante ressal­

tar que a evolução descrita é apenas uma tendência, o que sig-

nif ica que nem todas as empresas seguem necessariamente esse 

caminho, podendo haver umas que ainda hoje são orientadas para 

·produção, finanças ou v-endas, assim como outras que já nascem 

orientadas para o marketing ou para o marketing social, sem 

passar pelas orientações iniciais. 

Acredita-se que as orientações para marketing 

. e para marketing social não devan necessariamente serem tomadas 

como duas diferentes orientações, mas sim como complementares, 

o que levaria a finalizar, adotando o conceito social de marke 

ting, o qual pode ser resumido da seguinte forma: 

"O conceito social de. narketin:J, é uma orientação para 

o cliente que tan corro retaguanla o rnarketing integra­

do e can vistas a gerar satisfação do cliente e bem e.§_ 

tar do consumidor a longo prazo como a chave para o a­

terrliroento das metas organizacionais" (l3). 
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·NOTAS 

1. Philip IDI'LER, Adminis"t'Pação de Mm:>keting: Análise, Planejamento e C·on 

a "t'Pole, 1. Erl., SP, Editora Atlas, 1974, p. 36. 

2. Kotler cxmsidera recessãria uÍna quarta condição, isto é, "que cada Pé!!:. 

te seja livre para aceitar ou rejeitar a oferta". P. KOI'LER 1 Ma:t'ke -­

ting, 1~ erl. 1 SP, Fditm:a Atlas, 1980, p. 32. 

3. A alx:n::dagem funcional/sitÊmica é a síntese elaborada p:n:- Lewis e Erick-

son entre as duas abar'dagens 1 funcional e sistÊmica. Cf • Richard J. 

I.E\IliS e Leo G. ERICKillN, JouY'Ylal of Marketing, vol. 33, julho, 1969, 

pp. 10-14. 

4. NJte-se que a resquisa não consta explicitamente do quaàro, urna vez 

que é considerada variável · pervasiva, isto é, . está. contida an talas as 

ootras variáveis, segurrlo os mesnos Le:.vis e Erickson,. op. cit. 

5. P. KCYI'LER, Adninistração .... , p. 27. 

6. R. HADrx:x:K IOID, História Eaonânica Geral e do Brasil, SP, Editora A -

tlas, 1967, p. 26. 

7. Apmas a titulo de curiosidade, é interessante notar que segundo .· fu.-

tler, as Irnllheres devem ter sido as primeiras especialistas an marke -

tin:J, pois é de se supor que elas levariam o produto do trabalho dos 

hanens ao mercérlo, enquanto estes permaneceriam nos campos. C f. P. ID 

'I'LER 1 Administração ... , p. 29. 

8. Consumisno: o:msumo exageracb;. produto de urna socierlérle que mede o va­

lor de seus membros pelo nível de consumo de cérla um. 

9. Consumerismo: grupos de consumidores que se unan e se o:rganizam para 
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se defenderem contra detennina.das };ll:"aticas de marketin:J julgadas IDCi­

vas p:tra a qual:idêrle de v:ida de detenninada sociedêrle. 

10. Entre os estágios de piDà.ução e estoques, par ~emplo, Alderson coloca 

a heterogeneidade da denarrla e da oferta, resultantes, respectivamente, 

da diferença gradativa da dan:anda e da divisão ào trabalho •.. Esquema ti 

camente, ten-se: 

DiferenciaçãO Beterogene:idêrle 

·~ 

[smws ~~~~ D-:r-.v-i-sa-~o--· .-do--:_ __ >~·1 Heterogeneidffia ~ 
_ traballp da oferta 

' gra::lativa da , dademarrla 
demanda 

Cf. Polia L. HAMBJRGER e Roger SI'RAN3, Decisões sobre Distribuição 3 M. 

600 ML. 320, FGV, 19.04.1974. 

11. WilliamJ. srAN'ION, Fundamentos de M::xrketing 3 SP, Pioneira, 1980, p.l5. 

12. P. IDI'LER, Administração .... 3 p. 40. 

13. Idm~ 3 ibidem 3 p. 55. 
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O PENSAMENTO EM MARKETING 

No_decorrer deste capitulo, visa-se focalizar 

as origens e o desenvolvimento do pensamento em ~[arketing, no 

que tange ao tratamento dado às abordagens, às classificações 

dos períodos de desenvolvirnento~ensarnento em Marketing e à 

inserção dentro deste de alguns autores. Assim sendo, a elabo 

r.açao deste baseou-se nos escritos de Robert Bartels que foi, 

senao Único, talvez um dos únicos a tratar do assunto(!). 

Até o momento, procurou-se detectar as ori-

gens e o desenvolvimento do rnarketing enquanto conjunto de ati 

vidades. De ora em diante, a abordagem prender-se-á às ori-

gens e ao desenvolvimento de Marketing enquanto estudo dessas 

atividades, ou seja, do pensamento em Marketing( 2 ): 

'"Ihis thrught consists of the accumulated understanà. -... 

ings of rnarketing: the facts of our rnarket,r~ 

les of operation, principies of rnarketing be­

havior, and theories advanced for the achieve 

rnent o f certain rnarketing obj ectives" ( 3 ) . 

Marketing, tal corno foi definido e conceitua--
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do no Capítulo I, surgia na virada do século XX, dentro do que 

se convencionou chamar de estágio de produção em massa, ou se­

ja, corno um resultado da Revolução Industrial. 

As modificações no mercado, trazidas por es­

ta revolução, não produziram por si mesmas um pensamento em 

Marketing, mas induziram investigações que resultaram em cur -

sos e publicações, possibilitando, gradualmente, o surgimento 

de um pensamento e~volvendo novos conceitos, literatura, pro­

gramas educacionais e novas práticas administrativas. 

Os primeiros resultados das investigações,le­

vadas a efeito na área, não podem ainda ser consideradas um 

corpo expressivo de conhecimentos, pois este só será desenvol­

vido corno pensamento quando ~arketing atinge a sua maturidade, 

com estrutura e amplitude definidas. 

A obtenção de tal maturidade é um processo de 

·acumulação de conhecimentos, no princípio do qual, por volta 

de 1900 ,· nos Esrtados Unidos, marketing tem inlcio, passando 

por uma série de estágios de desenvolvimentQ,concebidos por Ro 

bert Bartels( 4 ) como sendo: 

Período de descobrimento (1900 a 1910): surgem os pri-­

meiros cursos de administração; a teoria relativa à dis 

tribuição, comércio internacional e mercado de "commodi 

ty" l:aseia-se nas teorias econômicas. Há o apareci­

mente de um conceito ·que é denominado "marketing". 

- Período de conceituação (1910 a 1920): conceitos de Mar 
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keting são desenvolvidos, classificados e os termos de 

finidos. 

Período de integração (1920 a 1930): princípios de Mar 

keting são postulados e o corpo de conhecimentos é in­

_tegrado pela primeira vez. 

Período de desenvolvimento (1930 a 1940): áreas especi 

alizadas de·Marketing são desenvolvidas, hipóteses são 

verificadas e quantificadas e novas abordagens surgem 

para explicar marketing. 

Período de reavaliação (1940 a 19·50): os conceitos e 

as .. aplicações tradicionais são reavaliadas em termos 

de novas necessidades de conhecimentos em marketing. 

Período de reconceituação (1950-a 1960): as abordagens 

tradicionais ao estudo de. Marketing são suplementadas 

pela crescente .. ~nfase dada às tomadas de decisões admi 

..;.."nistrativas, aos aspectos sociais de marketing e à anã· 

lise quantitativa. Novos conceitos, alguns tomados do 

campo da administração e outros das ciências 

são introduzidos em Marketing. 

sociais 

Período de diferenciação (1960 a 1970): à medida que o 

pensamento em Marketing se expande, novos conceitos as 

!'lumem identidade como significativos componentes da es 

trutura total do pensamento, entre os quais conceitos 

de sistemas e ambiente. 

Período de socialização (1970 a 1980): aspectos so-
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ciais de marketing torna.IT\r":se muito mais importantes, à 

medida que suas influências sobre a sociedade tornam­

-se ponto focal de interesse. 

Analisando os períodos de desenvolvimento do 

pensamento em Marketing propostos por Bartels, observa-se que 

. as décadas de 1900 a. 1940,. de. 1940 a 1960 e de 1960 a 1980 a­

presentam características comuns. 

Durante as primeiras décadas (1900 a 1940) to 

das as contribuições são pioneiras, baseadas na teoria econô­

mica; no decorrer das .duas décadas seguintes (1940 a 1960) há 

uma parada para reflexões, mas tendo já como base estudos de 

marketing; e, por fim, nas duas Últimas (1960 a 1980), como re 

sultado das reavaliações havidas anteriormente, Marketing en--

. contra a sua identidade, sua natureza é determinaÇia e a maturi 

dade atingida. 

Assim séndo, para análise da orisrem e evolu­

çao do pensamento em Marketing em seu país de origem, propoe­

-se três grandes estágios: as décadas de pionerismo (1900-1940); 

as décadas de transição (1940-1960) e as décadas de maturidade 

(1960-1980). 

AS D~CADADAS DE PIONER ISMO (1900 - 1940) 

As raízes do pensamento em Marketing encon 

tram-se nas teorias econômicas desenvolvidas no século XIX e 
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foram implantadas por universidades e homens engajados no pro­

·eesso acadêmico. O primeiro impulso para o nascimento de um 

pensamento em Marketing foi dado, nc• entanto, pelas universida 

.des que ofereceram cursos sobre distribuição(S). 

Dos primeiros professores alguns era..Ttl designa 

· dos péÍas universidades para ministrar esses cursos e outros fa 

ziarn-::ho por interesse de pesquisa, mas em ambos os casos deram 

início a um pensamento novo, não a·penas pelo-s cursos que minis 

traram! como também pelo que escreveram (G). 

Durante esses primeiros anos de estudo e en..-

sino de distribuição, nenhum uso foi f~ito da palavra "marke -

ting", que só é descoberta quando reconhecida como idéia e não 
-

simplesmente como atividade. Toda concepção é uma descoberta 

para a pessoa que primeiro percebe o conceito e, até que a idé · 

ia de "marketing" fosse conhecida,as atividades foram denomina. 

das "distribuição" 1 "comércio 11
, ' 'negócios". 

A concepção da idéia de "marketing" está um 

pouco perdida· nos primeiros anos do século XX. t razoável pen 

sar qué, com tantos homens dedicando-se ao estudo dessa nova 

ãrea, a concepção da idéia haja ocorrido simultaneamente a vá-

rio-s-deles. 

Historicamente, a palavra "marketing". aparece 

pela primeira vez em 1902 1 como descrição do conteúdo de um 

curso, ainda como verbo(?) 1 e em 1905 1 já utilizada como subs-

t. ti d . (B) _ an. vo , .em tema e cur.s o · . 

\ 
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Ralph Starr Eutler está provavelmente entre 

os primeiros que articulam o conceito de marketing. Em um de-

poimento a Bartels, datado em 1940, ele descreve como pela pri 

meira vez concebeu a idéia de marketing quando professor da u-

niversidade de Wisconsin, em 1910, como sendo 

"tudo que o verrledor de mn pi.:duto tan que fazer antes· 
. (9) 

de realmente usar os ven:'ledoreb ru a T'I'opagarrla" · • 

Nesta fase inicial, conceitos de disciplinas 

já estabelecidas, como economia, psicologia, sociologia e admi 

nistração científica, são empregados por intelectuais que e:;cre 

vem os primeiros textos ainda sem grande expressao, ou então, . 
específicos de propaganda e crédito, e John Franklin Crowell e 

~screve Report of the Industrial Commission on the Distributi-

(10) . 
on of Farm Products (1901) que, baseado em mercados agríco-

las, não traz generalizações típicas de toda a prática de mar-

keting, mas é usado como livro texto C.e Marketing até 1920, 

quando começam a surgir abordagens mais integrativas. 

Com os conceitos básicos de M.:J.rketing já es­

truturados, são concebidas as abordagens do produto, instituci 

onal e funcional e várias funções de marketing são identifica-

das. 

A abordagem do produto é o estudo do processo 

de marketing de um det·erminado produto ou grupo de produtos. 

A abordagem inst.itucional estuda marketing 

através das instituições que participam do processo: consumi- ~ 
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dor, intermediários ·(varejistas, atacadistas, etc) e das insti 

tuiÇÕes auxiliares (agências de propaganda, de pesquisa, de fi 

nanciarnento, etc). 

A abordagem funcional estuda rnarketing atr~ 

vés de suas funções, isto é,- "os grupos maiores de atividades 

exercídas no processo"(ll). 

Entre os escritores mais expressivos desta fa 

se, encontram-se Ralph Starr Butler (1911), que percebe rnarke-

ting corno combinação de fatores corno um trabalho de coordena -

- . . (12) 
çao e planeJamento desses fatores · i Arch W. Shaw (1912) dis 

tingue três operações básicas· nos negócios --. a produção, dis­

tribuição e administração (l 3 ). Depois das primeiras generali-

zações elaboradas por esses dois escritores pioneiros, surgem 

os escritos de Louis D. H. Weld (1916) que vê marketing como 

parte do processo de produção que procura criar utilidades de 

tempo, local e posse< 14), e Paul T. Cherington (1920) que de-

fine rnarketing corno sendo a ciência que estuda a distribuição 

do produto do produtor ao consumidor, excluindo alterações de 

forrna(lS). 

Os elementos, abordagens e conceitos, que su~ 

giram durante os 20 p~irneiros anos de Marketing, constituem b~ 

se para urna rnacroanálise de rnarketing, com alguns enfoques ad-

rninistrativos. 

A clássica afirrnação,de que marketing é urna~ 

tividade econômica, leva aa estudo das influências das con­

dições sócio-econômicas sobre rnarketing . 
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Marketing é definido como sendo todas as ati-

vidades envolvidas na distribuição de bens dos produtores aos 

consumidores e na transferência de posse. 

Entre os ~rincipais conceitos 
,.. (16) 

desenvolvidos 

nesta fase estaQ : 

A classificação dos bens de consumo em conveniência, 

compra comparada e especialidade, atribuída a Melvin T. 

Copeland. 

A classificação geral das. funções de marketing em com-

pra, venda, transporte, estocagem, padronização, finan 

ciamento, risco e informação. 

A diferenciação. entre atacado e varejo, tendo como ba-

se o motivo da compra. 

O canal de marketing como sendo o caminho percorrido 

para a transferência de propriedade. 

As funções de marketing sao aceitas como inerentes, per 

vasivas e universais. 

Os principais escritos sao de Paul W. Ivey, 

Paul D. Converse, Fred E. Clark, H. H. Maynard, Walter C. Wei-

dler e Theodore N. Beckman e é da obra desses autores que sur­

gem os primeiros princípios de Marketing(l?). 

Por princípios de Marketing entendiam-se: 

"que as deduções ero:rônicas que diz iam respeito ao roere~ 

do tinl:'.am, dentro de certa medida, sido confinnadas :pe-



·la experiência empírica. 

"That logical statements of cause an:l effect h3d been 

generalized am:>I"B the ooncepts an:l classifications of 

marketi!'B throoght" • 

"que a experiência em marketi!'B caneçou tão definida q.É 

;regras (rule of thumb) pcderiam ser postulérlas oomo 

guias J=ara a açao. 

29. 

Além de Marketinêj' Geral, outras áreas especi­

ficas tiveram grande desenvolvimento nessa fase(lS). 

Na área do varejo, a New York University pro­

duz uma série de livros, The Retailing Series~ cuja primeira ~ 

bra foi Retail Merchandising~ Planning and ControZ de James L. 

Fri (1925) (19 ). 

Baseada em progressos anteriores do pensamen-

to em Marketirig; essa série constitui, ela mesma, a base para 

.todos os outros estudos na área. Ao mesmo tempo, Theodore N. 

Beckman faz a primeira descrição e análise do atacado no livro 

Who lesaling (1926) ( 20 ) • E. R. A. Seligman, . em The Econom ics o f . 
Installment Selling (1926) (2 l), estabelece uma estrutura pela 

qual o crédito ao consumidor e alguns aspectos gerais de marke 

ting serão julgados por alguns anos, ainda que fosse uma análi 

se míope, partindo do ponto de vista de que o comerciante dá 

crédito e nada recebe em troca. 

Neste período, a venda tornou-se mais do que 

a simples troca entre o vendedor e o comprador e começa a ser 
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encarada como função mais abrangente, que, para ser. exercida, 

demanda conhecimentos da política de preços da empresa, conhe-

cimento das campanhas promocionais e, sobretudo,do consumidor. 

d autor mais expressivo dessa fase de Marke-

ting, na área específica de vendas, foi H. K. Nixon, com Pr1.:n­

aip!e8 of Selling (1931)(~2 )~ 

O objetivo de Nixon era estabelecer condutas 

de vendas que fossem universais e que mudassem o conceito de 

vendas como exploração para a arte de auxiliar pessoas a com-

prar. 

A introdução de conceitos militares de estra-

tégia em Marketing deu-se também em vendas com a publicação do 

livro Salesman in Marketing de Leverett S. Lyon (1926) ( 33 ). 

O termo estratégia de marketing significa,ne~ 

te contexto, a fixação de um objE-t·ivo ou meta anterior à esco­

lha dos meios através dos quais seria atingido Um objetivo e 

esses meios incluí&~ vendas, propaganda, crédito, preço, etc. 

A propaganda e marketing fundem-se por meio 

da obra de Otto Kleppner em Advertising Proaedure (1925) (
24

) 

com a cóncepçao da "espiral da propaganda": a- propaganda pio -

neira, a competitiva _e retentiva. 

Novo, nesta epoca, é o crescente interesse pe 

la pesquisa de mercado e sua integração com marketing. 

O primeiro estudo formal sobre pesquisa 
... 
e 

de George J. Frederick, Business Researah and Statistias (1920) 
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onde a atenção do autor se focaliza mais nos métodos e proced~ 

mentes da pesquisa do que no resultado( 2S). 

Ainda nesta fase, encontram-se as raizes de 

marketing social. Percival White em Saientifia Marketing Mana 

gement: its prinaipZes and rriethods (1927) (26 ), critica abusos 

de marketing, por meio do sistema de distribuição, e Floyd L. 

Vaughan,em Marketing and Advertising (1928) (27 ), faz criticas 

ao crescente custo de marketing 

Ao findar a década de 20, Marketing apresent~ 

va unidade crescente e as abordagens do produto, institucio 

nal e funcional constituíam a· base do pensamento em Marketing. 

A unidade e conformidàde de pensamento eram tão grandes, que 

nao se encontravam dissidências. 

Na mesma década de 20, surgiram os primeiros 

R d . (28 ) . d t 1 't 1 ea ~ngs organ1za os para se ornarem e1 ura comp ementa-

res. 

Na Harvard University, Melvin T. Copeland co-

meçou a lecionar utilizando o ~~étodo do Caso· e publicou Maket­

PY. o b Z ém s _ { 19 2 O ) ( 2 9 ) . 

Após esse período (1920-1930), que pode ser 

considerado o mais importante no desenvolvimento do pensamento 

em Marketing, onde todas as bases são estabelecidas e a partir 

da qual as teorias ·futuras formar-se-ão segue-se uma década ca 

racterizada por algumas revisões e alargamentos do pensamento. 

As àbordagens por produto, institucional e 
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funcional, continuava a predominar nas análises de Marketing 

ainda que com caráter menos quantitativo e mais qualitativo. 

A contribuição mais importante da década foi 

de Charles F. Phillips com seu livro Mar keting ( 19 38) ( 30 ) , on-

de grande atenção á dispensada à teoria dos preços, além de 

tratar a variável consumidor,sob um aspecto novo, por certo co 

mo resultado do primeiro movimento de consumerismo acontecido 

em 1930. 

A propaganda ganhava novas dimensões através 

das descobertas no campo da psicologia, dos estudos de mídia e 

dos desenvolvimentos tecnológicos. 

Em 1930, foi organizada a Ame rican Marketing 

Society~ cujo interesse estava voltado para a política de mar-

keting. Em 1934, foi publicado o American Marketing JournaZ 

que, em 1935, tornou-se National ,·sr:.~'keting RevieüJ e, em 1936 , 

. Jour•naZ of Marketing, e, em 1937, professores e homens da prá-

tica de marketing juntaram-se e formaram a American Marketing 

. . . (31) 
Assoc1.-at1.-on • 

AS DtCADAS DE TANSIÇ~O (1940-1960) 

Durante a segunda guerra mundial interrompeu-

-se, de alguma forma, o desenvolvimento do pensamento em Marke 

ting até que, em 1946, a American Marketing Association publi 

cou os primeiros estudo, levantando a controvertida questão: 
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Marketing pode ou não vir a te:r proporções e atributos de uma 

ciência? 

Em 1940, Ralph S. Alexander, F. M. Surface,R. 

. (32) 
F. Elder e Wroe Alderson publicaram Marketing , onde capta-

ram pensamentos que haviam começado a surgir em anos anterio ·~ 

.res o que seria a base do pen$amento em Marketing nas próximas 

décadas: marketing nao era mais analisado através de suas fun-

ções, instituições e produtos, mas sim como uma atividade admi 

nistrativa. 

E. A. Duddy e D. A. Revzan, em Marketing, an 

InstitutionaZ Approach (1947) (33 ), prop6s como objetivo mos-

trar a .estrutura de marketing cQmo um todo orgânico, composto 

de partes que se inter-relacionam, sujeito a crescimento e mu-

danças e funcj_onando em um processo de distribuição coordenado. 

pela economia e por forças sociais, tornando claro na aborda--

gem a preocupaçao com macro-marketing como fenômeno e expres -

são social. 

Outra abordagem importante foi a de Roland S. 

Vaile, E. T. ·Grether e Reavis Cox em Marketing in the American 
', ( 34) 

Economy (1947)~ onde marketing é visto como um processo de a 

locação e direção do Uso de recursos, um processo dinâmico, cu 

j a essência é a troca· e pelo qual. os bens reunidos simultanea-..) 

mente para consumo. 
\ 

As instituições, os agentes e os canais sao (. 

vistos como seqdências e combinações de propr±edade. O prece.§_ \. 

so de coleta, estocagem e dispersão dá origem à especialização ) 
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e integração das empresas. 

As diferentes abordagens examinadas são ex-

pressões da insatisfação com a inadequação da abordagem produ­

to-institucional-funcional e encontrarão, nas próximas décadas, 

expressão através das abordagens administrativas e sistêmicas. 

A partir de então, os estudiosos tornam-se ma 

is preocupados com os aspectos teóricos de Marketing, suas in­

ter-rel§.çÕ_e_s COm--01.it:r:as ciências SOCiais para interpretar O 
. -~----------- .. ~ ------· - -· - - .. ---- - ----- -.- -

~qmport.amento do mercado e com a abordagem administrativa, que 

analisa marketing por meio de atividades referentes a produ~_ 

to, preço,.distribuiÇão e comunicação. 

A primeira preocupação com o aspecto teórico, 

surgida. neste período, foi a seleção por Reavis Cox e Wroe Al­

derson Theory in Marketing (1950) (3S). 

Em 1957, Wroe Ald.erson publicou Marketing Be-. 

havior and Executive Action( 36 ), no qual-·expos a teoria funcio 

nalista. 

Esta obra representa um esforço para mostrar 

as relações do pensamento em Marketing com os conhecimentos de 

senvolvidos nas ciências físicas e sociais. 

Sua .ànálise parte do conceito do comportamen-

to de mercado como comportamento de grupos e indivíduos, proc~ 

rando atingir seus objetivos através de um sistema organizado 

de comportamento. 



''Functionalien is that arJ.o~ch to scienre wich begins 

by identÍfying sane sys/eros of actiOn, and. the;n tries 

to detennine how ani ~ it warks as it does. Functio 

nalien stres3es the whole system arrl un:lertakes to in­

terpr-et the parts in tenns aE hOil trey serve the sys­
tem"(37). 

35. 

Entre as contribuições de Alderson ao pensa­

mento em Marketing estão as seguintes: 

Marketing como sistema com input e output; 

Heterogeneidade da oferta vs. heterogeneidade da proc~ 

ra, justificando a função de troca; 

Negociação como meio pelo qual os sistemas de marke 

ting estabelecem valores econômicos e balanceamento do 

poder; 

Marketing como processo de criar estoques e como meio 

de adequação desses estoques; 

A troca é essencialmente o ato de aumentar estoques le 

vada a efeito por duas partes; 

Todas as empresas procuram uma posição de algum modo 

única · ("nicho") de· mercado. e competem usando algumas 

•t d'f ... (38 ) ' van agens 1 erenc1a1s • 

As opiniões de Alderson permitiram a conceit~ 

açao de alguns pensamentos então .correntes e influenciariam a 

lógica e a terminologia dos escritos nos anos subseqüentes. 

Em 1958, Eugene J •· Kelly e William Lazer pu-
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blicaram Manageriat Marketing Perspeatives and Viewpoints< 39 >, 

um readings que traz coerência e integração às novas e relevan 

tes idéias. 

Os objetivos dos autores era estimular o pen~ 

sarnento criativo diante dos novos problemas de ma~keting e a 

seleção àe escritos enfocava o consumidor como ponto central do " 

esforço de marketin~, a necessidade de adaptação criativa -as 

mudanças 1 a importância do planej.arnento de marketing 1 o papel r 
da estratégia de marketing mix e a importância das comunica 

_J I -çoes em marketing. 

Alderson apresentou uma teoria provocativa, e 

Kelley e Lazer uma estrutura parcialmente integrada para o pen 

sarnento em Harketing, deixando espaço para a construção de um 

estudo mais especializado e uma explanação mais abranqente de 

marketing. 

William ~ Stanton e Hichard H. Buskirk, com 

a publicação de Management of the Sates Forae (1959) (40), am -

pliaram o papel do executivo de mar~eting através de um nova vi 

são de administração de vendas que enfatiza a função de plane-

· jamento e da responsabilidade social. 

AS DtCADAS DA MATURIDADE {1960-1980) 

Durante a prime..i..ra metade do século, o pensa-

mente em Marketing foi mais expressivo na área de marketing g~ 
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ral e, a partir de então, maior ênfase foi dada aos estudos .in 

terdisciplinares.. As décadas de transição mostraram novas e. 

desafiantes áreas para estudo e pesquisa levando a uma explo -

~ão de conhecimentos, expandindo todo o corpo de conhec:imento 

de Marketing, que sofreu alargamentos mais do que acréscimos e 

onde ficou claro sua heterogeneidade, pedindo análises especi~ 

lizadas ( 41 ) . 

O processo de marketing passa a ser visto.por 

meio de novas estrcturas conceituais e metodológicas e entre 

os novos aspectos abordado$ estão os seguintes: tomadas de de-

cisões, modelos comportamentais e sociais, análise quantitati­

va, estrutura sitêmica, restrições ambientais, análise compara 

tiva, marcados internacionais e distribuição fisica. 

A incoporação dessas novas idéias nao foi pro 

cesso rápido. Alguns autores preferiam continuar com as tradi 

cionais interpretações econômicas, enquanto outros publicavam 

suas obras revisadas. 

Nesta fase, os novos livros publicados apre-

sentavam essa mesma caracteristica, isto é, ainda com aborda-

gens tradicionais e incluindo, adicionalmente, novos tópicos. 

A partir de 1960, as obras de Marketing publ_! 

cadas caracterizavam-se pela presença do elem.ento social no 

pensamento em Marketing. 

A rápida adoção .do interesse pelos aspectos 

sociais de marketing eram resultado·s de dois fatores: a intro-
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dução de conceitos sociais e comportamentais no pensamento em 

Marketing, durante o período de transição e a ocorrência de 

problema sociais, alguns do quais atribuídos a marketing. 

~ difícil estabelecer quais são os autores ma 

is representativos deata última década do desenvolvimento do 

pensamento em Marketing. Esta situação se verifica primeiro 

porque a excessiva proximidade no tempo não permite uma pers -

pectiva, e segundo porque Marketing, que até o período de tra~ 

sição tinha um pensamento monolítico, perde essa homogeneidade 

e começa a gira!7 não mais-em_mov_imentos __ çentrífugos, mas em m~--1 1( 

vimentos centrípedos, gerando uma enorme heteroge~eidade de as :!Â~. 
pectos complementares, como, por exemplo; marketing socia~ CO!!_ 

sumerismo, meta-marketing, teoria de marketing, marketing e e .... 

tica, marketing das organizações rião lucrativas, etc. Além do 

mais, novas abordagens, das quais as mais expressivas sao a 

administrativa e a sistêmica. ambas partindo do fl.mcionalismo 

-de Alderson. 

Polia L. Hamburger sintetiza as abordagens da 

seguinte forma( 42 ): 

1. Abordagem administrativa. 

A abordagem administrativa tem a idéia de integração 

como pressuposição fundamental. Com pequenas diferen-

ças nos estudos de diversos autores, esta abordagem aon 

sidera: 

a. O consumidor (cliente) como centro das atividades 
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mercadológicas .. 

b .. · As pressões (limitações) impostas pelo meio ambien 

t~, pressões estas sob as quais a. empre-sa opera e 

elas deve adaptar-se. 

c. As condições e o.s recursos internos da emp.resa. 

d. Os ~~instrumentos" ou "elementos" da ação mercadoló 

gica combinados de maneira coerente de modo a se 

obter o· máximo de eficiência - a idéia de "campo~ 

to mercadológico'~ . Implícito nessa idéia está a 

de "combinação" e ou substitutabilidade relativa 

de um instrumento ·pelo outro e a possibilidade de 

graus de ênfase diferente·s para os vários instru­

mentes ou·elementos do composto mercadológico. 

e. A idéia de integração na administração mercaàolÓgi 

ca -- a necessidade de se. integrarem todas as con-

siderações referentes ao meio ambiente, à empresa 

... 
e a mercadologia em programa com metas bem defini-

das e com o mercado como centro de interesse. 

2. Abordagem sistêmica . 

. De acordo com Churchman ( 4 3 ) 1'um sistem.a, :i e modo geral, 

é um conjunto de partes coordenadas visando à consecu­

ção de metas .•. " e o autor salienta cinco considera -

ções básicas às quais o cientista deve manter-se fiel 

ao raciocinar sobre o significado de um sistema: 

a. Os objetivos do sistema como um todo e, mais espe-

·.-· 
•••• t::" ::·.· 

. . ~ 
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cif.icamente, a medida do desempenho do sistema co-

mo um todo. 

b. O ambiente do s~stema, as limitações a que ele es-

ta sujeito. 

c. Os recursos do sistema. 

d. Os componentes do sistema, suas atividades, seus 

objetivos e os pontos fracos no seu desempenho. 

e. A administração do sistema. 

Bowersox, Smikay e Lalonde{ 44 ) explicam o con 

ceito de sistema como: 

-"um esforço inte:;rado total para a consecuçao de um ob-

. jetivo pr-erleterminado". 

Eles, contudo, vao mais além ao explicarem o 

conceito, enfatizando o que isto implica para uma abordagem de 

pesquisas e estudos: embora todos os centros de atividades com 

ponentes do sistema sejam reconhecidos por si,, são, na maioria 
.( 

das vezes, ce.nsiderados como componentes do sistema, cada um 

tendo uma função específica a desempenhar visando à consecução 

do objetivo 1o sistema como um todo. ·Portanto, o importante é 

o desempenho de todo o·sistema, sendo que os componentes some~ 

te existem e se justificam na medida em que dele partic.i..pam.D§:_ 

do que a ênfase é colocada no relacionamento integrado dos com 

ponen·tes do sistema, cada componente individual não precisa 

ser o ''melhDr". 
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Além do mais, existe entre· os· componentes um 

relacionamento funcional -- trade off que pode estimular ou 

inibir o desempenho integrado. Logo, os componentes reunidos 

como um sistema podem apresentar um resultado maior ou menor 

do que a sorna dos desempenhos individuais. 

A abordagem sistêmica reconhece dois. .. . 
fi1Ve1S 

de sist;.emas mercado_lógicos. Em primeiro lugar, o sistema mer-

cadológico é visto como sendo u1n elementq_s_ig_nif.i.cat.ivo no com - - -
plexo total dos sistemas administrativos. Neste caso a admi- \ 

nistração toma as ~ecisões mercadológicas em termos d: impacto I 
sobre o sistema total ~a empresa e os seus objetivos gerais. ........-' 

Em segundo lugar, é visto como um subsitema o 

perando dentro da administração sendo dada atenção à interação 

e ao impacto dos elementos do composto mercadológico na reali-

zação do programa mercadológico. Este subsistema tem uma di-

mensao que ultrapassa as fronteiras normais da companhia. 

O sistema mercadológico está associado com o 

inter-relacionamento e coordenação das atividades dos produto-

res e de seus distribuidores e com as necessidades e desejos 

. dos, consumidores <45 > • 

A empresa é vista como um sistema operacional 

total: a administração mercadológica envolve o planejamento, a 

organização e o controle de uma combinação de inputs para se 

alcançar uma série predeterminada de outputs. Isto significa 

que a ação administrativa da empresa é um esforço dirigido a 

obtenção de metas onde os objetivos da firma determinam o modo 
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pelo qual homens, materiais, máquinas e capital sao combina- · 

dos <46 ) como os sistemas devem ser adaptados ao meio ambiente, 

e que este último é dinâmico, os sistemas mercadológicos devem 

ser capazes de se adaptarem a este dinamismo. Logo, "um siste 

ma mercadolÓgico" deve ser circular e não linear, deve ser de 

circuito aberto, e fornecer feedbac k que renove o funcionamen 

d - - (47) to do sistema para a etapa e operaçao que se sucederao • 

Déntro do contexto das novas abordagens, em 

1960, Jerome McCarthy publicou Basic Marketing ~ a manageriaZ ap_ 

proach( 4B), ém 1965, Thomas A. Staudt e Donalà Taylor lançaram 

A ManageriaZ Intràduction to Marketing( 49 ), em 1967, P. Kotler 

publicou Marketing Management: AnaZysis., PZanning and Con­

troz(SO), e em 1971, William Lazer escreveu Marketing Manage­

ment., a systems perspective(Sl). 

McCarthy, adotando um enfoque didático, prL -

mordiall:I!En:te voltado a transmitir conhecimentos e de forma des 

critiva, retoma a idéia de marketing mix e concebe-o em quatro 

fatores, ou seja, os "quatro Ps!' pro.duc t., price., pZace e promo-

tion e baseia toda a sua obra na construção .de uma coesão em 

torno desses quatro pontos. 

Staudt e Taylor, com enfoque administrativo , 

que.deriva da preocupaçao do autor de se colocar na posição de 

um executivo de marketing e analisar a área sob o ponto de vi.§_ 

ta do processo decisório e de forma analítica, dão grande ênfa 

se à distribuição e criam algo de novo ao abordarem as opçoes 

de políticas de produto em ambientes em mudanças, quando colo-



43. 

cam elementos de ordem estratégica de fundamental importância 

para o comportamento de qualquer ernpresa·que opere no ambiente 

moderno, como, por exemplo;a reJ.ação entre inovação tecnológi­

ca e mudança de linha de produtos.· 

A obra de Kotler, com enfoque também adminis­

tativo, é apresentada de forma ilustrada, aborda os principais 

tópicos de Marketing, com clareza e profundidade. Depois da 

publicação desta obra, Kotler tem sido um dos mais profícuos 

escritores da área e tem se caracterizado por uma visão ·ampla 

e avançada de marketing, um dos responsáveis pelo alargamento 

do seu conceito. 

O livro de Lazer, com enfoque sistêmico e em 

forma analítica, tem grande preocupaçao com os aspectos psicO§_ 

sociais d.e marketing; sobretudo os que relacionam o comporta -

mento do consumidor com fatores ambientais e também com aspec~ 

tos de ordem social, as relações com o governo e o 

industrial (S 2 ) • 

marketing. 

Não se pode afirmar que as quatro obras men­

cionadas tenham sido as mais marcantes da década de 70, no pa­

norama geral do pensamento em Marketing no Estados Unidos, ain 

da que, sem dúvida alguma sejam uma síntese representativa das 

atuais tendências. 

O mais importante a respeito desses autores 

foi a influência que exerceram nas pessoas que trouxeram Marke 

ting para o Brasil. 
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Assim, de modo resumido, percorreu-se as vã-

rias fases de desenvolvimento do pensamento. em· Marketing, .de 

i900 a 1980, no seu país de origem, procurando focalizar essa 

evolução sob o aspecto do Marketing Geral, apenas com alu-

sões ãs áreas específicas, por existir uma correlação tão gran 

de entre estas e Marketing_ Geral. que, automaticamente, este re 

f lete aquelas. 

NOTAS 

J.. Ronald SA.V:rrr, Historical Research in MarketinJ, em Journat of Ma:t'ke -

ting3 vol. 44, 1980, pp. 52-80. 

2. MárketinJ can m minúsmlo passará a significar o conjunto de ativida-

des que envolvem a troca, ou seja, merca:lização, e can M naiúsculo:mer 

cérlologia, isto é, o estudo desse oonjunto de ativida:les, ~rrlo .con 

· venção estabelecida no glossário de Mercadologia da Fun:lação Getiilio 

Vargas. Cf. GlossÓI'io de Mereadologia 3 RJ, FGV, 1962. 

3. R. PAR.TELS, History of Ma:t'keting 3 Colurnl::us, Ohio, Grid, Inc., 1976, p. 

1. 

s. Segurrlo Bartels, os primeiros mrsos de distribuição ronhecidos foram: 

- 1920: University of· Michigan, p:>r E. D. Jones. 
1902: University of California, por Simon Litrnan. 
1902: University of Illinois, p:>r Geocge M. Fish. 

- 1903: University of Pennsylvania, PJr W. E. Kreusi. . 
1904: University of Pennsylvania, pc:n:- H. S. Person . 
.1905: The Chio state University, p:>r James E. Ha;erty ~ 
1908: Northwestern University. 
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I 
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- 1908: P. T. Cherin;ton. 
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Cf. Idem3 ibidem3 p. 33. 
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Pr>oducts 3 Cf. idem3 ibidem3 p. 33. 

9. R. mRTELS, DeveZopment of Marketirlfl Thought: Brief Histor1h em G. 

S:!Mill.TZ, (ed.) 3 S.cience in Marketirlfl; NY, Willey, 1965, pp. 47-69. 

10. Idem 3 ibidem3 P•· 49. 

11. Bruno GUERRElRO, Mercadologia e Aministração Mereadológica 3 rrpud Afog 

so ARANTES, e rutros, Administração Mercado lógica: pr>incipios e métodos3 

RJ 1 FGv 1 1972 o 

12. R. PARTELS, The Developmen •••• 3 p. 161. 

13. Idem3 ibidem3 p. 161. 



46. 

14. Iden~ ibiden (5) ' p. 163. 

15. Iden~ ibiden (5)' p. 164. 

16. Iden~ ibidem {9) ' p. 56. 

17. Idem~ ibidem (9) ' p. 55. 

18. Idem~ ibidem (9)' p. 55. 

19. Idem~ ibiden (9)' p; 56. 
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33. Idem~ ibiden (5)' p. 179. 
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O PENSAMENTO EM MARKETING NO BRASIL 

Objetiva-se, neste capitulo, detectar as ori­

gens do pensamento em Marketing no Brasil e descrever seu de­

senvolvimento. 

O conteúdo está baseado nos depoimentos de 

pessoas de alguma forma ligadas às primeiras manifestações de 

Marketing no Brasil, nas pesquisas realizadas em arquivos de e~ 

colas e associações e no levantamento efetuado das publicações 

·na área de Marketing editadas no país, em língua portuguesa -

traduções ou obras originais de autores nacionais -assim como 

no levantamento de periódicos especializadoq na área. 

~de se supor que marketing, enquanto conjun­

to de atividades, tenha atravessado, no Brasil, etapas de evo­

lução semelhantes àquelas descritas no Capítulo 1. No entantQ. 

enquanto pensamento, seu desenvolvimento é, de algum modo, sui 

generis e apresenta características diver.sas daquelas que mar­

caram os períodos de evolução do pensamento em Marketing, em 

seu pais de origem, descritos no Capítulo I I. 
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Transplantado dos Estados Unidos para o Bra­

sil, na década de 50, o Marketing passa por um período de fixa 

ção na década de 60 e, finalmente, adapta-se na década de 70. 

Pode-se, então, estudar o processo de desen­

volvimento de Marketing no Brasil em três décadas que não de­

vem serem consideradas com a absoluta rigidez cronológic~pois 

as tendências surgidas nos vários períodos, muitas vezes se in 

terpenetram. 

1. A D~CADA DO TRANSPLANTE (1950-1960): caracterizada pe­

lo surgimento dos primeiros cursos na área. 

2. A D~CADA DA IMPLANTAÇÃO (1960-1970): há a proliferação 

de cursos na área de Marketing, livros são traduzidos 

para o português e escritores brasileiros iniciam suas 

publicações. 

3. A D~CADA DA ADAPTAÇÃO (1970-1980): marcada pela preocu 

pação com a realidade brasileira, os cursos e a litera 

tura começam a apresentar características próprias e a 

palavra maP.keting sai dos recintos acadêmicos e passa 

para o domínio público. 

A DECADA DO TRANSPLANTE (1950-1960) 

Falar das origens de Marketing no Brasil é lo 

calizar-se em são Paulo na década de 50 e dizer da Escola de Ad 
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ministração de Empresas de São Paulo da Fundação Getúlio Var­

gas (EAESP/GV) e de sua história(l). 

Ao abordar a questao do pioneirismo da EAESP/ 

FGV é oportuno deixar claro dois pontos fundamentais válidos 

para todo a abordagem: 

1. parte-se do pressuposto que o estudo sistemático de 

M~rketing integrado( 2 J, no Brasil, tem inicio em são 

Paulo; 

2. como se está tratando do desenvolvimento de um pensa~ 

mento em Marketing, considera-se que apenas escolas de 

nivel superior tenham condições de influenciar signifi 

aativamente o desen~olvimento deste pensamento. Esc o-

·z· a· · .. ·z · " · r3 ; a z J • · as e n~ve · tecn~co esenvo veram uma prat~ca de 

friarketirig, rrias n~o um pensamento em Marketing. 

Assim, dentro deste contexto, pode-se conside 

r ar que a EAESP /FGV é, a nível superior <4 ) , a primeira Escola 

de Administração do Brasil (S) e que trouxe com ela uma nova a­

rea de estudo: Marketing a qual pouco ou nada se falava até 

então no país(G). 

Não fora assim e teríamos que citar: 

a Faculdade de.Ciências Econômicas e administrativas 

Alvares Penteado, fundada em 1906 com a denominação de 

Horácio Berlinck, voltada.para o ensino de administra-

ção a nível técnico, embora mais tarde tenha sido ele-
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vada a curso superior(?). 

a Escola Superior de Administração de Negócios, núcleo 

de estudo de Administração., inicialmente dirigido pelo . 

Padre Saboya, fundada em 1941, e nesta época também , 

.voltada para aspectos técnicos da administraÇão e de­

pois, em 1961, elevada a curso superior(B). 

a Escola Superior de Propaganda e Marketing, fundada 

em 1951 com a denominaÇão de Escola de Propaganda do 

Museu de Arte de são Paulo, exclusivamente voltada pa-

ra o ensino da Propaganda, inicialmente também a nível 

técnico e mais tarde, em 1973, elevada a curso de 

vel superior (9). 

instituições que tradicionalmente oferecem cursos 

.,. 
nl.-

de 

curta duração, de cunho técnico e informativo, tais co 

mo(lO): 

O Instituto de Organização do Trabalho (IDORT)), fun 

dada em 1931. 

a Associação Brasileira de Propaganda, fundada em 

1937. 

a Associação Paulista de Propaganda, fundada em 1937. 

a Associação dos Dirigentes de Vendas (ADVB), funda 

da em 1956. 

Isto posto, para se discorrer sobre as ori-

gens do pensamento em Marketing no Brasil, é preciso voltar ... a 
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EAESP/FGV. 

Em 1953, a Fundação Getúlio Vargas (FGV), do 

Rio de Janeiro, forma uma comissão para estudar a viabilidade 

de se levar avante um empreendimento pioneiro no ensino brasi-

leiro: criar uma escola de administração de empresas á nível 

superior. A comissão decide pela implantação dessa escola e ~s 

colhe são Paulo como o local ideal para tal empreendimento. 

Como nao havia ainda no país um sólido know 

how para a estruturação e implantação deste tipo de escola, a 

FGV, por intermédio dos governos brasileiros e americano, fir­

ma convênio com a Michigan State University (MSU) , dos Estados 

Unidos. Esta envia para cá urna missão chefiada por Karl Boe­

decker, professor de Administração, composta por Leonard Rall, 

professor de Contabilidade e Finanças, Fritz Harris, professor 

de Finanças, e Ole Johnson, professor de Marketing. 

·Neste momento é fundada a Escola de Adminis-

tração de Empresas de São Paulo da Fundação Getúlio Vargas 

(EAESP/FGV) , receptora e difusora de um novo conceito em Admi­

nistração de Empresas - o conceito de marketing. 

Em janeiro de 1954, vários jornais dõ 'Brasil 

publicavam um edital· de convocaç.ão para um concurso que sele­

cionaria assistentes para a EAESP/FGV em fase de início de suas 

atividades. Através deste concurso sao selecionados: Antonio 

Angarita, Gustavo de Sá e. Silva, Ivari de Sá Motta, Kurt Ernst 

Weil, Luis Felipe Valle da Silva, Raimar Richer s ~ Roberto Gus-
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mão e Wolfgang Schoeps. 

Angarita e Gusmão lecionam Direito e os ou-

tros assistentes contratados passam a trabalhar com os ·profes-

sores norte-americanos, fazendo estágio em todas as quatro 
.. 
a-

reas então existentes. T~abalho que consiste, num primeiro mo 

·mento, na tradução de textos didáticos e tradução 

para os professores que dão aulas em inglês. 

simultânea 

Dentro desse contexto, o primeiro curso de 

Marketing no Brasil é ministrado por Ole Johnson da Michigan 

State University. 

Esses primeiros cursos ministrados eram cur-

sos intensivos, na linha do Midie Managernent Programa, da Har--

vard University; e traziam executivos para a EAESP/FGV, duran-

te 3 meses, em período integral, quando se procurarava dar urna· 

visão geral da empresa, envolvendo.as áreas técnicas e funcio-. 

nais e mais uma parte institucional de economia e direito. 

Neste mesmo ano, Gustavo de Sá e Silva e Rai­

mar Richers(ll) sao enviados à Michigan State University para 

cursarem o Programa de Mestrado em Administração de Empresas e 

à Harvard University para serem treinados na utilização do Mé-

todo do Caso no ensino. 

Enquanto estão nos Estados Unidos, inicia-se 

na EAESP/FGV a primeira turma do Curso de Graduação, no 29 se-

mestre de 1955, e novos assistentes são sucessivamente contra-

tados: Bruno Augusto de Miranda Guerreiro, Orlando Figueiredo, 
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Polia Lerner Hamburger, Affonso Cavalc~nte de Albuquerque Aran 

tes e Haroldo Bar iani. 

Ao voltar dos Estados Unidos, após concluído 

o seu mestrado, em 1956, Gustavo de Sá e Silva torna-se o pri-

meiro professor brasileiro de Marketing, ministrando no Curso 

de Graduação da EAESP/FGV o curso de Administração Mercadológi 

ca. 

A seguir, Raimar Richers volta dos Estados u-

nidos e após lecionar Finanças e Economia, passa a lecionar 

Marketing. 

Os novos assistentes contratados pela EAESP/ 

FGV sao também sucessivamente enviados à Michigan State Univer 

sity para idêntico programa de mestrado e# ao voltarem, assu-

roem outros cursos de Marketing nos cursos Intensivo e de Gra-

duação. 

Novos professores norte-americanos da 
... 
are a 

de Marketing vêm para o Brasil, entre os quais: Williarn Knoke, 

David Blakesley, Virgil Reed,Donald Taylor e Leo Erickson. 

A missão norte-americana fica- no Brasil duran 

te 12 anos, quando pode ser integralmente substituída por pro-

fessores brasileiros acadêmicamente já qualificados, e retira-

-se após haver estruturado e implantado a EAESP/FGV e, dentro 

4ela, os primeiros cursos de Marketing. 
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Os Primeiros Professores 

Antes de se falar dos primeiros professores 

da área, é preciso lembrar de uma influência de grande impor-

tância para o Marketing no Brasil, ainda que vinda de outra á­

rea: Karl Boedecker. Além de haver determinado toda a filoso­

fia básica da EAESP/FGV( 12 ~, trouxe para cá o Hétodo do Caso, 

metodologia de ensino originária da Harvard University. 

Os pioneiros de Marketing no Brasil, a rigor, 

foram os professores: Ole Johnson (1954-1958), Donald Taylor 

(1956-1958), William Knoke (1958..,..1960), David Blakesley, Vir -

gil Reed (1960-1962) . Donald Taylor e Leo Erickson (1962-1964) (l3~ 

A importância desses homens para o Marketing 

no Brasil reside exatamente no fato de haverem, oficialmente , 

trazido para cá notícias do novo conceito e não tanto como re-

ais influenciadores de um pensamento em Marketing no Brasil, 

principalmente, porque trouxeram marketing exatamente como 

era praticado nos Estados Unidos, sem terem tempo ou condições 

para adaptações à realidade nacional. 

Donald Taylor, sem dúvida, é· a exceçao ao que 

se afirmou acima. 

Os primeiros assistentes da EAESP/BGV, ao che 

garem à Michigan State University, freqffentaram vários cursos 

ministrados por Donald· Taylor e confessaram a enorme influên-

cia exercida por ele, a qual se tornou ainda mais forte quando 

ele vem para EAESP/FGV, aqui leciona; torna-se Chefe do Depar­

tamento de Marketing e estrutura todo· todo o currílo de Market 
i 
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ing da escola. 

No entanto, como se está tratando de um Har­

keting "brasileiro", pode-se considerar que os pioneiros desta· 

área foram, por ordem cronológica do início de suas atividades 

docentes na;. área, os seguintes professores, que 

cursos na década de 50: 

Gustavo de Sá e Silva (1956) 

Raimar Richers (1957); 

Orlando Figueredo (1957); 

Bruno Guerreiro (1958); 

Polia Lerner Hamburger (1959); 

Affonso Arantes (1959); e 

Haroldo Bariani (1960) . 

ministraram 

Gustavo de Sá e Silva 3 economista de ferina-· 

ção, quando parte para seu programa de mestrado na Michigan Sta 

te University, em 1955, já tem tomada a decisão de se especia­

lizar na área de Marketing, pois, como afirma em seu depoimen­

to à autora, percebe desde logo uma evidente relação entre eco 

nomia e a nova área, posição da qual ele se afastaria durante 

um certo tempo e à qual hoje retorna(l4 ). 

Na.Michigan State University, freqüenta cur-

sos ministrados por Donald Taylor, de quem recebe a mais forte 

e definitiva influência e a seguir vai para Harvard, onde faz 

um curso de especialização sobre o Método do Caso. 

,· 
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. Voltando para a EAESP/FGV, ein 1956, torna-se 

o primeiro brasileiro a lecionar Marketing no Brasil, corno já 

foi dito anteriormente, ministrando o Curso de Administração 

Mercadológica para os alunos da primeira turma do Curso de Gra 

duação da EAESP/FGV. 

Neste curso, Marketing é analisado através 

·das abordagens funcional e institucional, o texto básico é de 

Theodore Beckrnan e os textos complementares são de Paul Conver 

se e do Journal of Marketing(lS). 

Por esta época (1956-1960), sao organizados 

os Departamentos da Escola e Sá e Silva torna-se tarnbern o pri­

meiro Chefe de Departamento de Mercadologia(l 6 ) da EAESP/FGV. 

Em 1960 volta à Michigan State University pa 

r a seu Prog·rarna de Doutorado e regressa ao Brasil em 19 62, quan 

do se vê envolvido com perspectivas de ser designado Diretor · 

da EAESP/FGV, o que realmente ocorre e, em 1964, inicia seu 

mandato que irá perdurar por dois períodos consecutivos, até 

1970, quando então assume a diretoria da escola Carlos J. Mal-

ferrari. Em 1975, volta à diretoria da escola até 1979 quando 

assume o cargo Fernando G. Carrnona. 

Entre as publicações de sã e Silva, cuja rela 

~ . ( 1 7 ) ~ . . 1 . '"d çao encontra-se em apend1ce , esta a co-autor1a do 1vro fi 

ministração Mercadológica- Princípios e Métodos"(lS). 

Raimar Richers~ economista, não se irnpressio-

na com Marketing nos primeiros contatos que tem com a discipli 
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na. Desde os seus primeiros tempos como assistente na EAESP/ 

FGV, sofre forte influência de Karl Boedecker e decide especia 

lizar-se na área de Administração Geral~ 

Com esta decisão tomada parte para a Michigan 

' State University, onde, obrigado pelo regulamento do -Programa 

de Mestrado., assiste a um Seminário de Marketing, Ministrado 

por Thomas A. Staudt. 

O-enfoque estratégico dado ao Marketing por 

Staudt, que considera a função da em_presa como um todo, dentro 

dela a função de Marketing e ainda a empresa em relação à so-

ciedade, despertam-no para o· novo conceito de Marketing e, a 

partir de então, adquire outra visão da áre~ desta vez muito 

mais ampla, fato que o leva a optar por especializar-se em 

Marketing. 

Outra influência bastante marcante foi a de 

·Donald Taylor, cuja visão micro-~conômica, ao abordar Market-

ing, levam-no a perceber a cla,ra relação entre esta disciplina 

e Economia. 

Retornando à EAESP/FGV, após o seu Programa 

de Mestrado na Michigan State University e um CÚrso de Especia 

lizàção no Método do Caso, na Harvard University, Richers le­

ciona Finanças, Economia e finalmente Marketing para os alu­

nos dos cursos Intensivo e de Graduação. 

Em 1959,_torna-se Chefe do Centro de Pesqui­

sas e Publicações, posição que ooupa até 1963, e· inicia uma sé 
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rie de atividades neste setor: consegue da Ford Foundation 

fundos que iriam subsidiar· a elaboração do livro· "Administra-

- d 1- . p . ... . -t d 11 (1 9 ) . çao Merca o og1.ca - r1.nc1.p1.os e Me o os , ass1.m como 

uma pesquisa em pequenas empresas( 20) ,·que posteriormente deu 

origem à Série Pequena Empresa Brasileira, composta de cinco vo 

lumes, cada qual tratando de uma. área específica da empresa, 

dentre os quais "Administração de Vendas" (21 ) e ainda cria a 

~evista de Administração de Empresa (RAE) da qual torna-se o o 

'Diretor Responsável e Redator Chefe, de 1960 a 1965. 

Para auxiliá-lo neste empreendimento, a Mi-

chigan State University envia à EAESP/FGV Dole A. Anderson,que 

exerce durante anos um papel preponderante no incentivo à cria 

ção de uma literatura nacional na área de Administração de Em­

presas e, por inclusão, na área de Marketing. 

Em 1958, inicia-se na EAESP/FGV o curso de 

Pós-Graduação (CPG) e Richers torna-se coordenador deste curso 

que, posteriormente, será desmembrado em Pós-Graduado lato sen 

so (CEAG) e Pós-Graduado estrito senso, ru seja, o Curso do Mes 

trado em Administração de Empresas (Cf,1A), onde leciona "Teoria 

Superior de Marketing" e "Estratégia Mercadológica" duas disci 

plinas consideradas de máxima importância para alunos que fa~ 

zem seu mestrado com especialização na área: a primeira, en-

quanto criadora de uma filosofia de Marketing, e a segunda, eg 

quanto criadora de uma visão integrada dos sistemas de market-

ing, empresarial e ambiental e capacitadora de tomada de deci 

- d t t . d 1. . ... -t. ( 22 > soes e a en at1.va e se 1.gar a teor1.a a pra l.Ca • 



Na EAESP/FGV ocupa ainda os cargas de coorde-

nador do curso Intensivo de Administração (1966-1968) e Chefe 

do Departamento de Mercadologia (1970-1973). 

Entre os pioneiros, Richers foi quem mais o­

bras publicou( 23 ) destacando-se, na área espécífica de Market­

ing, a co-autoria dos livros Administração de Vendas <24 ), Adrr.i 
( 2!:i) . 

nistração Mercadológica Principias eMétodos - , a coordena-

çao e co autoria de. Ensaios de Administração Mercadológic~ {26), 

uma coletânea de artigos publicados na RAE e a autoria de o 

.. k . • ( 27 ) d d 1. • d lh Que e Mar et~ng , on e esenvo ve com ma1ores eta es o 

modelo de Marketing dos 4 "As" (2S) já publicado anteriormente 

de maneira mais sintética. 

Orlando Figueiredo, graduado em Ciências Poli 

ticas e Sociais, já faz parte do segundo grupo de assistentes 

contratados pela EAESP/FGV, em 1955 .. 

Ao partir em 1956, para seu Programa de Mes-

trado na Michigan State University, tinha em mente duas opçoes 

para sua área de especialização: Marketing ou Finanças. Opta 

pela primeira quando, ao freqüentar cursos obrigatórios na 
... 
a-

rea, percebe afinidades entre sua formação em Ciências Sociais 

e Marketing. · 

Na Michigan State University, entra em conta-

~o com professores que iriam influenciar o seu pensamento em 

Marketing de forma definitiva, influências das quais a mais 

forte é exercida sobre ele por william Lazer. 
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Também Thomas Staudt e Donald Taylor o influ-

enciam. 

Após o seu programa na Michigan State Univer­

sity, parte também para a Harvard, passando por um período de 

treinamento para a utilização do Método do Caso, como metodolo 

«J,ia de ensino. 

Ao voltar para a EAESP/FGV leciona Finanças, 

Administração e, finalmente, fixa-se na área de Marketing,pas­

sando a lecionar no Curso Intensivo e no Curso de Graduação. 

Os cursos de Marketing, a nível de Graduação, 

compreendiam, então: Marketing Básico, Administração Mercadoló 

gica e Pesquisa Mercadológica e os livros textos utilizados pa 

. r a esses cursos eram, respectivamente: Theodore Beckman, In tr9_ 

dution to Marketing, de D. Maynard Phelps, Sales Mangement (a 

rigor, uma obra de Marketing Management, apesar do título), de 

D. G. Luck e H. G. Wales, Marketing Research, além.do Journal 

of Marketing e traduções de textos e casos deixados na EAESP/ 

FGV por Ole Johnson. 

Em 1964, assume a Chefia do Departamento de 

Pesquisa e Publicações de EAESP /FGV e mais tarde vir ia a ser 

. Chefe do Departamento de Mercadologia, além de vários 

cargos exercidos na mesma instituição. 

outros 

Em 1962, Figueiredo inicia na Stanford Univer 

sity seu Programa de Doutoramento, que agora conclue na EAESP/ 

FGV. 
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. Entre as suas principais publicações estão: a 

co-autoria dos livros Administração de Vendas( 29 ), Casos em 

Ad . . t. - M d ., ~ . ( 30 ) Ad . . t '"' d "'Ó • m~n~s raçao eraa ovog~aa e m~n~s raçao Meraa Ov g~aa 

- Principias e Métodos( 3l). 

Bruno Guerreiro, formado em Direito e em Admi 

nistração Pública, ingressa na EAESP/FGV, através de um concur 

so, em fevereiro de 1954, juntamente com Orlando Figueiredo. 

Uma vez contratado pela EAESP/FGV passa tam-

bém por estágios em todas as áreas, com exceção da área de pro 

dução, servindo como assistente dos professores americanos que 

n~ época lecionavam na Escola. 

Sobre esses professor.es, Guerreiro observa que, 

também eles, de uma certo modo, eram pioneiros, pois a percep-

çao da área disponível antes de 195 O, nos Estados Unidos .. , nao 

era tão clara como hoje se afigura~ 

De seu trabalho como assistente de Ole John-

son, guarda a lembrança do enfoque varejista do professor,mas, 

ao mesmo temp.o da descoberta de Marketing através dos tex":.os 

lidos. 

Em 1956, vai para a Michigan State University 

cumprir seu Programa de ~1estrado, onde reconhece a influência 

exercida sobre ele por.Thomas A. Staudt e William Lazer. 

A influência de Staudt foi pela forma sistêmi 

ca e estratégica com que abordava Marketing e Lazer pela forma 

especulativa e desafiante com que abordava áreas novas de pen-
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sarnento. 

Após passar pelo período de treinamento na 

Harvard University, para a utilização do Método do Caso no . en 

sino, volta â EAESP/FGV, onde trabalha como assistente de Do­

nald Taylor, que também o influencia. 

Ao iniciar sua docência, percebe a necessida­

de que havia de uma adaptação entre toda a teoria aprendida 

dentro de.uma realidade norte-americana e a prática brasilei­

ra. Buscando estabelecer essa ponte, liga-se a ADVB, onde pas 

sa a conviver com o pessoal da prática, mas também influencia 

a visão da diretoria daquela entidade, que inicia na. época, o 

Curso Superior de Marketing da ADVB. 

Em 1959, Guerreiro volta aos Estados Unidos,· 

desta vez para o IntePnationaZ Center for the Advancement of 

Management Education (ICAME), na Stanford University, onde con 

vive com Garry Steiner e William Massy. 

Garry Steiner, com sua visão multidiscipli 

nar da problemática da ciência dos comportamentos e ~Jilliam Ma~ 

sy, com sua visão de métodos quantitativos aplicados ao Market 

ing, são as influências decisivas desta época. 

Bruno Guerreiro, entre outros cargos na ~P/ 

FGV, foi Chefe do Departamento de Mercadologia e Supervisor do 

CEPTA - Curso Especializado para Professores e Instrutores em 

Administração (convênio com o O .E .A.) , quando exerceu ativida­

des didáticas em Quito e Montevidéu. 

Entre suas publicações, cuja relação encontra 
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. ,.. d' (32) ... . -se em Apen 1ce esta a co-autor1a do livro Administração 

Mercadológica - Princí.pios e Métodos <33 >. 

Polia Lerner Hamburger, formada em Pedagogia,. 

ingressa como assistente na EAESP/FGV em 1955, trabalhando com 

os professores norte-americanos das áreas de Finanças e Market 

ing, área na qual assiste a Ole Johnson e Virgil Reed. 

Em 1957, ao· partir para a Michigan State Uni-

versity, com a finalidade de cumprir seu Programa de Mestrado, 

tinha Finanças com sua opçao para especialização. Mas, duran-

te o programa entra em contato com professores de Marketing 

que a influenciam de tal maneira que decide especializar- se 

nesta área. 

Dentre as influências mais fortes sofridas 

nesta época encontram-se: William Lazer, seu adviser, que lhe 

dá abertura a novas idéias e Stanley Hollander que a ensina e 

treina em pesquisa bibliográfica e ainda Eugene Kelley. 

Após cumprir seu ~rograma de Mestrado na Mi-

chigan State University, parte para Harvard, onde é treinada 

para a utilização do Método do Caso, no Harvard-Radcliffe 

Program in Business Administration. 

Em 1958, regressa ao Brasil para lecionar MaE_ 

keting. De 1959 a 1969, torna-se professora dos Cursos Inten-

sivo, de Graduação e PÓs-Graduação, quando, ao final desse pe-

ríodo, retorna à Michigan State University para seu Programa 

de'Doutorado. 
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Nesta ocasião foi novamente aluna de Lazer, 

Taylor e Hollander, entre outros, e também de Bowersox, que o­

rientou seu minor em Logística, e de E. J. MacCart:hy, que atra 

vés de seu livro Marketing Básiao Uma Visão Gerência l <34 ) cer­

tamente influenciou o ensino de Marketing no Brasil( 3S). 

Uma das grandes. influências técnicas desta é­

poca é de Alderson, através de Donald Taylor. 
\)b\J'Yo M~ N-ri-,; 1 

Ao.· re~ar à EAESP/FGV, em 1972, Hamburger 

torna-se a primeir~ Marketing, dentre os pioneiros des 

ta área e mesmo do Brasil(36 ). 

A partir desta data, cria, na EAESP/FGV, cur­

sos de Proteção Ambiental, Consumerismo e Distribuição Física, 

além de passar a lecionar a nível de Mestrado, Teoria Superi-

or de Marketing,- e Estratégia Mercadológica, cuja importância 

para o pensamento em Marketing já foi mencionada na referência 

a Richers. 

Na EAESP/FGV ocupou cargos de coordenadora 

dos cursos: de Graduação, do Curso Especializado para Profess~ 

res e Instrutores em Administração CEPIA, de Programação 

Continuada para Executivos, Intensivo de Administração e dos 

.Cursos de Pós-Gradução, além de haver coordenado o Núcleo de 

Assessoria Técnica e Administrativa -- NATAD. Foi também duas 

vezes Chefe do Departamento de Mercadologia. 

Dentre as publicações de Hamburger, cuja rela 

çao se encontra em apêndice< 37 >, destacam-se: a sua co-autoria 
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'(38. 
de Administração de Vendas - 1 

1 Casos de Administração Mercado 

., ~ • ( 3 9 } Ad . . t "" M d ., . ." . . . " . .. 
~--og~ca 1 m~n~s raçao erca o~,og~ca - Pr~nc~p~os e Meto-

dos ( 40) e Public Policy Tm.uard Retailing in Brazii<!l} ·, além 

da tradução de sua tese de doutoramento Indicadores Sociais na 

Est:ratégia de Produtos - Um Estudo Exploratório (42 }, cujo ori 

ginal, em ingles, Social. Indieators - A Marketing Perspective 

foi publicado pela Arnerican Marketing Association. 

Affonso Cavalcante de Albuquerque e Arantes~ 

formado em letras, ingressa na EAESP/FGV, por concurso públi-

co em 1956. 

Ao participar do concurso, sua motivação rnai-

ór era apossibilidade de um período de treinamento nos Estados 

Unidos, ·pois desconhecia a área na qual viria a atuar. 

Corno todos os assistentes contratados pela 

EAESP/FGV, faz estágio cqrn professores norte-americanos em to-

das as áreas então existentes na Escola. 

Trabalhou com Ole Johnson no Curso Intensivo, 

já utilizando o Método do.Caso. 

Em 1957, vai para a Michigan State University 

cumprir seu Programa de Mestrado, onde escolhe Marketing corno 

área de especialização devido a. seu contato profissional com a 

gências de Propaganda •. 

Na Michigan State University freqdenta cur-

sos ministrados por Thornas A. Staudt e Williarn Lazer, quando 
J 

adquire urna visão da atividade de Marketing corno filosofia em-
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presarial. 

Após o seu programa na Michigan State Univer-

sity, parte para a Harvard University para treinamento na uti-

lização do Método do Caso. 

A respeito das possíveis influências· exerci-

das sobre seu pensamento, nesta época, Arantes acredita nao 

ter sido influenciado por nenhum profepsor americano, urna vez 

que, a seu ver, não houve nenhum professor que se sobressaísse, 

nehurn excessivamente brilhante, além do fato de sempre ter ti-

do urna visão bastante crítica de Marketingi que hoje é 

mais acentuada do que então. · 

ainda 

Regressando ao Brasil, em 1959,leciona Intro-

dução à Administração para o Curso de Graduação, e Marketing 

para o Curso Intensivo, quando deixa de adotar a obra de Theo-

dore Beckrnan, essencialmente descritiva e passa a adotar o tex 

.to de Howard( 43 ), utilizado por Staudt em seus cursos e mais 

tarde passaria a adotar o livro de McCarthy·< 44 ) e Kotler< 45 ). 

Com a eleição de Gustavo de sã e Silva para a 

Diretoria da ~.ESP/FGV, assume cursos de Pesquisas Mercadológi 

ca, tradicionalmente ministrados por este professor, e dedica-

-se· quase que exclusivamente a essa área, quando aproveita o 

ensejo e traduz juntamente com Maria Isabel Hopp o livro Pes­

(46) 
quisa Mercadológica, de Boyd e Westfall • 

Em 1963, vai para o ICAME, na Stanford Uni--

versity, cujo coordenador de programa era Harper V.7ó Boyd Jr. 
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Ao voltar, em 1964 ·, atua intensamente na área 

de Marketing, ministrando cursos obrigatórios e seminários es-

pecificos. 

Arantes foi por duas vezes Chefe do Departa --

tarnento-de Mercadologia da EAESP/FGV e coordehador dos Cursos 

de Pós-Graduação. 

Entre suas publicações, cuja relação encontra 

... d' (47) ~ . -se em Apen 1ce esta a co-autoria do livro Administração 

MeraadoZÓgiaa - Principias e Métodos <48 > • 

HaroZdo Bariani~ é economista de forrnação.Fre 

qüentou, em 1954, o primeiro Curso Intensivo oferecido pela 

EAESP/FGV, quando foi aluno de Ole Johnson, cuja influência so 

bre ele foi marcante, principalmente, na orientação das leitu-

ras. 

Em 1957, presta concurso, é admitido cómo as-

sistente na EAESP/FGV e cumpre a prograrnaçao de um ano de trei 

namento junto aos professores americanos que lecionavam na Es-

cola: tradução de material didático, tradução de aulas. 

Em 1958, parte para a Michigan State Universi 

ty já decidido a se especializar na área de Marketing, onde so 

fre a influência decisiva do pensamento de Williarn Lazer. 

Ao terminar seu período na Michigan State Uni 

versity, segue para Harvard, para o programa de treinamento no 

Método do Caso, quando entra em contato com Harry L. Hansen, 

professor que se dedicava a Propaganda e de quem sofre forte 
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influência. 

DUrante esse periodo, nos Estados.Unidos, faz 

estágios em mais de dez Agências de Propaganda. 

Em 1960, regressando ao Brasil, leciona Intro 

dução ao Marketing cujo texto básico era de Theodore Beckman. 

A seguir, leciona AdministraÇão Mercadológica, Pesquisa Merca­

dológica, Estratégia Mercadológica. 

Nesta época, Bariani e Guerreiro sao os úni-

cos professores a oferecer cursos na área de Propaganda e dos 

primeiros professores, Bariani é quem mais se dedica a esta á-

rea especifica. 

Foi Chefe do Departamento de Marketing da 

EAESP/FGV e coordenoú a elaboração do livro Administração Mer-

a ., ~ . p . .. . ~ d ( 49) aa o ~.-og1.-aa - r1.-na1.-p1.-os e Meto os • 

Entre suas publicações, cuja relação se encon 

t ... d' (SO) t.. t . d 1' ra em apen 1ce es a a co-au or1a o 1vro Administração 

MeraadoZÓg ia a - PrincÍ-pios e Métodos acima citado. 

As Influências Pessoais Sobre os Pioneiros 

Há'três professores da Michigan State Univer-

sity que influenciaram sobremaneira o pensamento em Marketing 

dos professores que iri~ introduzi-lo no Brasil através da 

EAESP/FGV: Donald Taylor, Thomas Staudt e William Lazer. 

Esses professores além de serem de extrema im 

· portância para o Marketing no Brasil, são importantes 
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porque podem servir de elo entre correntes de pensamento em 

Marketing nos Estados Unidos e a corrente constituida pelo nú­

cleo de professores da EAESP/FGV. 

Assim, através dos depoimentos e respectivos 

dados biográficos de Donald Taylor (S~) e vJilliam Lazer (S 2 ),. po­

de-se tentar estabelecer algumas dessas relações. 

Dona Zd Tay Zor ,_ Bacl1.arel em Administração, pe­

la University of Western Ohtario, Mestre em Administração de 

Empresas pela Universidade de Michigan e PhD pe~a mesma univer 

sidade,. iniciou sua docência em 1949 na Michigan State Univer-

sity. 

Em 1969 foi Diretor da Arnerican Marketing As-

sociation. 

Um dos pensadores em Marketing, atuando den-

tro da Década de Maturidade (1960-1980), sua im~ortãncia no de 

senvolvirnento de Marketing no Brasil é enorme. 

Juntamente com Karl Boedecker, foi dos profes 

seres norte-americanos, vindos da Michigan State University,pa 

ra formar a EAESP/FGV, qpem maiores influências exerceu. Os 

depoimentos de Sá e S·ilva, Richers, Figueiredo, Guerreiro e 

Hamburger constatam o fato. 

Viveu no Brasil de 1956 a 1958 e, posterior-

mente, de 1962 a 1964. 

No primeiro periodo, foi responsável pelo 

treinamento de professores brasileiros, pela estruturação ge-
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ral do currrículo do Curso de Graduação da EAESP/FGV, especifi 

carnente dos cursos de Marketing, além de ter sido o primeiro 

Chefe de Departamento de Marketing da EAESP/FGV. 

Durante o segundo período, foi Chefe da Mis.-

são Norte-Americana, quando supervisionou professores·da rnis-

sao que atuavam na EAESP/FGV, Universidade da Bahia e Universi 

dade do Rio Grande do Sul. 

Indagado sobre as influências exercidas sobre 

ele por outros pensadores, escreveu: 

" I have been thinkiiB" ~rut it an::1 finally arn able to 

put sanething dCMn. :! ha.ve classified these irrlividuals 

into grrups. 

Group I. Faculty while a student at U of M. 

A. Marketill3" Faculty 

- D. Maynard Phelps 

- Claire Griff in 

B. Econanic Faculty 

Kenneth Boulding 
- :Paul McCracken 
- Gardner- Ackley 

C. Accounting Faculty 

- Williarn Paton 

P.oth Cha.innen of the President' 
s Council of Fconanic Advisors 
urrler different Presidents 

Group TI. Acérlernic colleagues at institutions at which I ha.ve taught 

A. Michigan State University 

Thanas Staud t 

stan Hollarrler 

Don ~sox 

B. Other Institutions 

Dave Luck - Co-autror 

Many of rny &azilian Colleagues 
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Group m:. Authors of Classical ~brks 

Joseph Schurnpeter 

~roo Alderson 

F. Hayek 

- .Mam Snith 

Grrup ll. Business Ieérlers 

Pete Yanke - President of Clarke Gravey Corp 

D. Rutenberg - Chainnan. af the Boanl - Studebaker 

l'brthington Corp 

Les velch - Prés.;i.dent af Studebaker Worthirqton Carp 

- ·Many groups of rusiness leaders for whcn I have con­

ducted seminars an:l oonsulte:l. 

It's diffirult to dete:rmine just exactly how these peo 

ple influence you but I~ sure they did. Of course I feel cer­

tain ya.1 learn a great. deal frcn. students 11 
•• · ~ 

Entre suas principais publicações encontram-

-se os livros: 

Marketing Research_, em co-autoria com D. J. Luck, H. 

Wales e R. Rubin, em 6~ edição nos Estados Unidos, edi 

tado também na Âsia e traduzido para o espanhol e o i-

taliaho; 

A ManageriaZ Introducti.on to Marketing _, em co-autoria 

com T. A. Staudt em 2~ edição nos Estados Unidos e tra 

duzido para o·espanhol; 

·Management in Marketing ChanneZs_, em co-autoria com D. 

J. Bowersox, B. Cooper, D. Larnbert, publicado em 1980. 

Além dos livros acima citados, publicou uma 

série de artigos cuja relação encontra em anexo. 

.! • 
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WilZiam Lazer, Bacharel em Comércio pela Uni­

versidade of Monitoba, Canadá, Mestre em Administração de Em­

presas:r pela University of Chicago e PhD pela Ohio State Univer 

sity 1 de 1951 a 1955, l-Jilliam Lazer foi professor. assistente 

na Universidade de Monitoba·e, a partir de 1955, iniciou sua 

carreira na Michigan State University. 

De 1973 a 1974 foi Presidente da American Mar 

keting Association. 

Além do importante papel exercido no desenvol 

vimento do pensamento em ~farketing nos ·Estados Unidos, na fase 

que se convencionou denominar de Década da Maturidade (1960-80): 

foi também grande influenciador do pensamento em Marketing no 

Brasil, .através de Figueiredo, Guerreiro, Hamburger e Bariani. 

Inquerido sobre as influências exercidas so­

bre o seu pensamento, escreveu: 

"In terms of influencing my tho.1ghts in marketing, the :p=r 

son that probably had the greatest impact was Dr. Theodo­

re N. Beckman, farmerly of the Ohio State University. He 

Wa.s my mentor ani had a brilliant mini. others at Ohio 

state include Dr. Harol H. Maynard, Dr. Robert Bartels , 

mo got me interesterl in the histary of marketing thrugh~ 

an::1 that is probably the Ohio State interest. 

Beyorrl that, Wroe Alderson, at the Marketing Theory serni­

nars, got me interesterl in the iriterdis:::iplinary approach 

arrl also marketing managanent. I vould be raniss if I 



did not mention John Jeuck arrl Jirn U:::!rie, of the Universi 

ty af Chicago, who also emphasizErl the contrihltions of 

varicus dis:::iplines to marketillJ. Chicag-o, as ycu krx:>w, 

is intet:'dis:::iplinary ariented ani that made a lastin:r im .... 

pact on may avn thir.Jdn:j .. Fran those be:.JinnillJS, cbvious 

ly, sane colleagues at Michigan State University, where I 

v.orkErl clcsely wlth Ellgene J. Kelley. 

The ab::>ve issile, of course, is a diffirult one to harrlle. 

The real problem is who kna.vs where thcughts arrl influen­

ces cone fran? My interest in social marketing carne fran 

coilV'ersations held with Clarerx::::e Wllton, who was Presiden 

dent at Catholic University in V.Tashington, D.C. I also 

discussErl life styles with Dr. David Moore, mo was at 

MSU in Maragement My interest in the future stem fran a 

research project undertaken by Whirlpool arrl involvErl fi­

ve other distillJUishErl professors. ThiiXJS just sean to 

grOW arrl grOW arrl. it I S hard to tell v.hat srecifiC inflUe!! 

ces are. That's probably as gcxrl an answer.as I can gi-

ve". ~ ~ 

75. 

Dentre a sua ex:tensa produção literária, es-

creve os livros: 

Managerial Marketing: Perspectives and Viewpoints., em 

3~ edição nos EUA, p~blicado na !ndia e traduzldo para 

o japonês. 

Mathematical Models and Methods in Marketing. 
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Marketing Management: a Systems Perspective. 

ManageriaZ Marketing: PoZices, Strategies and Deaisi-

ons. 

Socia Z Marke ting: Perspec ti v es and Viewpoints. 

Além dos livros acima citados, Lazer publica 

várias rnonograf ias, capítulos em livros e artigos, além de ha 

ver editado vários livros da série Wiley Marketing Series. A 

relação bibliográfica de Lazer pode ser encontrada em Apêndice. 

Os Primeiros Cursos 

Os primeiros cursos de Marketing, corno enten-

dido neste contexto, aconteceram, pois, na EAESP/FGV, nos anos 

50. 

Em 1954, iniciam-se os Cursos Intensivos de 

Administração da EAESP/FGV, que Rairnar Richers define em seu 

depoimento< 53 ), como sendo uma tentativa de testar o conceito 

do produto que se pretendia lançar ~o ano seguinte: o Curso de 

Graduação em Administração de Empresas. 

Neste primeiro momento os cursos de Marketing 

denominam-se "Distribução e Vendas"(S~), por falta de uma tra­

dução adequada para a palavra mar keting. 

No 29 semestre de 1955 tem início·a primeira 

turma do Curso de Graduação em Administração de empresas da 

EAESP/FGV, que teria, corno parte integrante do curso-Marketing, 

cujo currículo compreendia: Marketing Básico, Administração de 



77. 

Marketing e Pesquisa Mercadolôgica(5 S). 

Antes de acontecerem esses cursos de Market-

ing na EAESP/FGV, o primeiro dentro da área, do qual se tem 

noticias, foi um curso de Propaganda, realizado pela APP, em 

1946 e que foi um enorme sucesso, pois contou com apróxim.ada -

mente 150 alunos< 56 ). 

Em 1950, após a realização do I Salão Nacio­

nal da Propaganda,· sob a supervisão de Gerhard Wilda, Pietro 

Maria Bard·it, Diretor do Museu de Arte de são Paulo (MA.SP) I pro­

põe a criação de uma escola de Propaganda que através da arte 

publicitária, refinasse o gosto artístico popular e conta com 

o apoio da Assis Chateaubriand e de João Napoleão de Carvalho 

que confiam o projeto a Rodolfo Lima Martesan. 

Martesan pesquisa durante um ano as escolas 

semelhantes em vários países e, em 1951, é fundada a Escola de 

·Propaganda do Museu de Arte de são Paulo, cujos cursos inicia~ 

-se em 1952, com a duração de um ano, com o seguinte currículo~ 

Psicologia, Elementos de Propaganda, Técnica de Esboço (~yout). 

Arte Final, Produção e Artes Gráficas, Redação, Rádio, Cinema, 

Televisão, MÍdia, Estatística (Pesquisa de Mercado e 

de Vendas) ( 57 ) • 

Promoção 

Em 19-55 a Escola Superior de Propaganda desl!_ 

ga-se do MASP e passa a ter vida própria sob a denominação de 

' 
Escola Superior de Propaganda·. 

Em 1962, sob a direção de Otto H. Scherb,seus 

cursos passariam a ter a duração de dois anos e a incluir Mar-
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keting em·seu currículo. 

Em 1973, Otto H. Scherb viria a assumir a Pre 

sidência Executiva da escola que passaria a se denominar Escola 

Superior de Propaganda e Marketing, seria reconhecida pelo MEC 

corno instituto universitário com cursos de duração de quatro a-

nos, compreendendo especializações em Propaganda e Marketing, 

além de o ensino da Propaganda ser inserido no contexto de Mar­

keting (58 ) • 

Em 1956 é fundado em são Paulo, por Jarnes Pe.E 

per, o são Paulo Sales Executive Club que, em seguida, adotaria 

o nome de Associação dos Diretores de Vendas do Brasil (ADVB). 

Inicia seus trabalhos na área de vendas com 

urna pesquisa sobre remuneração de vendedores, e a partir dos re 

sultados obtidos provoca um amplo debate sobre treinamento de 

vendedores, área na qual passa a àtuar e só mais tarde, na déca 

da de 60, incluiria Marketing em. seus cursos. 

Roberto SimÕes afirma que em .1965, além da 

EAESP/FGV, o Marketing era ensinado na ESAN e no IDORT( 59 ). No 

entanto, José Wilson Saraiva (6 0) afirma que neste mesmo ano, l_e· 

cionou Marketim na Fundação Santo André, num curso que se deno­

minava "Valor e Formação de Preços II", e que o programa des-

se curso foi resultado de.contatos mantidos com professores da 

EAESP/FGV, especialmente com Gustavo de Sá e Silva e se lembra 

do.autor do texto utilizado: Paul Converse. 

Na realidade, a prática de Marketing se desen 

volve tremendamente no Brasil a partir da chegada das rnultina-
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cionais, e entre elas de várias Agências de Propaganda; na pri­

meira metade deste século. Do desenvolvimento da pratica, é 

natural que surjam pensadores a partir dos quais o ensino se i~ 

nicia. 

Assim sendo, é legitimo imaginar que a idéia 

do ensino de Marketing tenha ocorrido simultaneamente a várias 

instituições. 

As Primeiras Pub1 icações 

Ao tratar das publicações na área de Market-

ing no Brasil, faz-se necessário uma distinção entre obras tra­

duzidas e obras produzidas por au·tores brasileiros <61 ). 

As obras traduzidas podem ser consideradas in 

flenciadoras da formação de um pensamento em Marketing no Bra­

sil, mas,. jamais, reflexo do estágio de desenvolvimento noqual 

se encontra esse pensamento. 

As obras naci0nais, ao contrário, sao o 
~ 

pro-

prio reflexo do pensamento em Marketing no Brasil, além, é ób-

vio, de terem a sua influência no desenvolvimento deste pensa -

menta. 

Os Apêndices B e C deste estudo trazem uma re 

1ação das obras publicadas na área de Marketing no Brasil. O 

primeiro contém as obras traduzidas e o segundo_ as obras nacio-

nais. 

Não se pretende que essas relações sejam ri-
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gorosamente completas mas que sejam significativas enquanto re-

flexo do desenvolvimento do pensamento em Marketing no Brasil. 

As obras traduzidas até o final dos anos 50 

sao poucas, versando sobre Vendas e Propaganda e já evidencian­

do o predomínio que teria na área de Marketing, a literatura noE_ 

·te america, além de apontar· outro problema que teriam, mais tar 

de as obras traduzidas: uma defasagem de tempo considerável en­

tre sua produção e sua publicação no Brasil. 

As obras nacionais também acontecem no ':campo 

da Propaganda e Vendas, com urna Única incursão pelo Varejo. 

t: interessante notar que a produção.nacional 

inicia-se em 1931, com o Livro do Vendedor de Origenes Lessa< 6 ~ 

e as traduções começam a surgir bem mais tarde, em 1948, com o 

Comprar e Vender-PscoZogia na Profissão Comercial de Franzisca 

(63) 
Baumgartet:l . 

Além dos livros publicados neste período, tem 

-se, no Apêndice D, uma relação dos periÓdicos editados na 
~ 

are a 

que também não se ·pretende completa, mas significativa. 

Os periódicos publicados até o final dos anos 
. f 

50, e portanto dentro do que se convencionou chamar de década 

do transplante, não fogem à regra dos livros publicados: dedi-

caro-se intensamente à Propaganda e Vendas. 

A Revista de Administração do Instituo de Ad­

ministração da Universidade de são· Paulo consta da relação logo 

no início apenas por uma questão cronológica, uma vez que foi 
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fundada em 1947·, mas apenas na década de 60 inicia a publica­

ção de assuntos.relacionados ao Marketing. 

Desta maneira, chega-se ao final das princip~ 

is manifestações do pensamento em Marketing na década de 50. A 

década de 60 apresentará características bastante diversas, co 

mo se verá a seguir. 

A DtCADA DA IMPLANTAÇÃO (1960-1970) 

Observados sob a Ótica deste contexto, urna 

das características marcantes dos anos 60 foi a proliferação 

das escolas de Administração pelo Brasil e dentro delas, do en 

sino de Marketing. 

Com exceçao dos professores egressos da EAESP/ 

FGV, ou de escolas no exterior os professores desses novos cur 

sos eram homens da prática ou vinham de áreas afins. 

A literatura importada pass.a de 5 títulos pu-

blicados até o final da década de 50, para 22 publicados nesta 

década. Os títulos nacionais passam de 14 para 17 e 5 novos 

periódicos passam a circular. 

O número de novas escolas de Administração 
~ 

e 

grande, e o contingente de mão de obra lançado no mercado de 

trabalho pressiona o Governo ·para o reconhecimento da profis-

sao, que finalmente ocorre em 1967, 'com a denominação de "Téc 

nicos em Administração", termo totalmente inadequado e que até 
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hoje suscita debates. 

Nesta década, um dos marcos mais importantes, 

senao o mais importante, para o desenvolvimento do pensamento 

em Marketing no Brars.il é a criação de Faculdade de Administra­

ção de Empresas da Universidade de São Paulo (F~./USP), em 

1964 e, dentro dela de cursos de Marketing. 

O embrião dos cursos de Marketing na USP nao 

se encontra exatamente na Faculdade de Administração, mas 
~ 

e 

anteriore, à sua criação. Meyer S.tilman já lecionava, na F a-

culdade de Economia, a cadeira denominada "Técnica Comercial e 

dos Negócios", onde tangia a área de Marketing em vários pon-

tos, sobret.udo em Pesquisa MercadolÓgica, mas ainda sem inte-

resse em se aprofundar no assunto e com forte enfoque econômi-

co. 

A criação dos cursos de Marketing na FEA/USP 

está estreitamente ligada a este professor. 

Brasileiro da Paraíba, Meyer Stilman formou-

-se em Economia pela USP, em 1951. ·Catedrático da cadeira 

"Técnica Comercial e dos Negócios" da Faculdade de Economia 

foi o pioneiro no ensino de Marketing na USP, quando ainda não 

havia sido criada a Faculdade de Administração. Para desenvol 

. ver esses primeiros cursos, importava literatura dos Estados 

Unidos, traduzia-os e passava aos alunos em forma de aposti-

las. 
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Em 1964, com a criação da Faculdade de Adrni:nis 

tração, a cadeira "Técnica Comercial e dos Negócios" passa a 

pertencer à nova faculdade e surgem novas d'isciplinas . dentro 

da área de Marketing: 

da área de Marketing: 

Matemática aplica à Econom1:a, compreendendo: matemáti­

ca, pesqu-isa operacional, pesquisa de marketing e previsão de 

vendas. 

Pesquisa e Estattstica de Mercado,compreendia: estatis 

tica, questionários e pesquisa de campo. 

Os professores desta disciplinas eram: Sylvio 

Carlos Borges dos Reis (economista/USP) que abordava a parte 

quantitativa. Alexandre Berndt (economista/USP que abordava 

a parte de pesquisa propriamente d'ita. 

Os assistentes de Meyer Stilman nesta época 

sao: Ivan Pinto Dia~ Luis Loretti Neto, Ismar Listner, Ademir 

Ferreira, Gilberto Weinberger Teixe:d.ra, e havia também José Au­

gusto Guagliardi, que atuava como monitor. 

Em 1967, Stilman parte para a Stanford Univer 

sity, nos Estados Unidos, onde participa do ICAME, quando, 

então, entra em contato com vários profissionais da área de 

Marketing, entre os quais estava Philip Kotler. 

Participa do evento durante o qual Sidney Le­

vy e Philip Kotler apresentam suas idéias sobre a expansao do 
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conceito de Marketing que provocaria grandes debates e se cons 

tituiria no ponto de transição para o mais atual conceito de 

Marketing<64 ). 

Meyer Stilman regressa ao Brasil em 1968, in-

fluenciado por esses contatos. Modificada a sua visão de Mar-

keting, passa a: perceber as contribuições de outras ciências, 

que não a Economia. 

Em 1969, inicia-se o Curso de Pós-Graduação 

e Meyer Stilman fica responsável por Marketing. 

Foi então qu~ se iniciou, na FEA/USP, o ensi­

. (6 5) 
no de Marketing dentro do seu conceito moderno • Entre os 

textos utilizados para esses cursos estavam: Wroe Alderson 

Theodore Beckman e Philip Kotler. 

Neste ponto é preciso ressaltar um papel esp~ 

cífico exercido por Meyer Stilrnan no desenvolvimento do pensa-

mente de Marketing no Brasil: foi ele quem "descobriu", trouxe 

para cá e iniciou a tradução do livro de Marketing que se se 

transformaria na "bíblia" dos mercadólogos dos anos 70 - Admi­

nistração-de Marketing de Philip Kotler(66 ). 

Em 1970, Meyer Stilrnan abandona as aulas no 

Curso de Graduação, dedica-se ao Pós-Graduação e inicia a tra­

duação para o português de obra de Kotler, que não pode termi­

nar, pois falece em novembro de 1972< 67 ). 

Neste momento Leo -Erickson, da Michigan State 

University, vem para a USP preencher temporariamente o Cargo 
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de Meyer Stilman até que se formasse uma equipe academicamen 

te habilitada a assumir a área de Marketing. Enquanto na 

FEA/USP tinham inicio os cursos de Marketing, com Meyer Stil­

man, na EAESP/FGV começa a surgir a 2~ geração dos professo~ 

res de Marketing, isto é, professores que em seu Curso de Gra 

duação haviam sido alunos dos pioneiros, fazem o seu Progra- · 

ma de Mestrado nos Estados Unidos e iniciam sua docência após 

1960. 

Pertencem à segunda geraçao de ·?rofessores 

de Marketing da EAESP/FGV listados em ordem cnonológica de tér 

mino 0e seu Programa de Mestrado e provável inicio de docên-

cia: Alberto de Oliveira Lima Filho (1961), Eduardo Augusto 

Buarque de Almeida (1964), Hamilton Madureira Villela (1964), 

Jacob Jacques Gelman (_!_969), Sergio Roberto Dias (1970), Fer­

nando Gomez Carmona (1971), Paulo Clarindo Goldschmidt (1971) 

e Jorge Motta. 

Dos professores da segunda geraçao, a grande 

maioria já tem sua formação em Admi~istração de Empresas na 

própria EAESP/FGV e cumprem seu Programa de Mestrado na Michi­

gan State University< 68 ). 

Alberto de Oliveira Lima Filho participa como 

co-autor do livro Administração Mercadológica - PrincÍ-pios e 
J (69). 

Me todos • 

Em. 1972, juntamente com Polia Lerner Hambur-

ger, sao os primeiros doutores em Marketing no Brasil. 
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Leciona a disciplina "Teoria Superior de Mar-

keting" no Programa de Mestrado da EAESP/FGV, cuja influência 

na formação de um pensamento em Marketing foi enfatizada por 

Hamburger em seu depoimento(?O). 

Os professores desta segunda geraçao, talvez 

.pela influência exercida sobre eles pelos professores da primei - -
ra geração, ou ainda pelos textos adotados(?l), apresentam urna 

coerência muito grande, seja na filosofia de Marketing, seja no 

enfoque dado a esse estudo. 

Por esta época, os cursos da Escola Superior 

de Propaganda, sob a direção de Otto Scherb, passam a ter 2 a­

nos de duração e incluem Marketing em seu currículo. 

Em 196 O, é fundado, por Avenir Mitchell Greig, 

o Managernent Center do Brasil (MCB), filiado à American Manag~· 

ment A$sociation. Dedicando-se a cursos de treinamento para 

alta e média gerência, o MCB traduz para o português e edita 

um dos três livros de Marketing Geral da década: A Função de 

Marketing, um reading originalmente editado por Elizabeth Mar-

ting. 

Em 1969, surge a Fundação Bra.sileira de Marke 

ting, primeira entidade a trazer na denominação da palavra "rn~r 

keting e totalmente voltada para treinamento nesta área espe-

cífica. 

Quanto à literatura na área de Marketing, nos 

anos 60 são lançadas algumas obras de iportância decisiva. 
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Affonso c. de A. Arantes e Maria Isabel Hopp, 

da EAESP/FGV, traduzem o livro Pesquisa Mercadológica de Har­

per w. Boyd Jr. e Ralph Westfall, editado p~la FGV/Rio, que 

durante anos constituiu-se em referência obrigatória para pro­

.fessores e alunos de Pesquisa Mercadológica. 

~ escrito.no·Brasil o primeiro livro de Marke 

ting Geral Administração de Vendas por Raimar Richers, Orlando 

Figueiredo e Polia Lerner Hamburger, da EAESP/FGV. 

Esta obra é resultado de uma pesquisa feita 

junto a empresas bl:!.asiléiras de pequeno porte, já em uma pri -

meira tentativa de adaptação do Marketing trazido dos Estados 

Unidos à realidade brasileira. 

Apesar do título e do enfoque dado à pequena 

empresa, na realidade o livro, na sua parte conceitual, trata 

do Marketing Geral. 

Ainda nos anos 60, é escrito Administração Mer· 

càd81Ógidd·.' Princ'i.pios e Métodos~ de Affonso C. de A. Arantes 

e outros, da EAESP/FGV, que seria publicado somente na década 

seguinte. 

Em 1962, segundo o depoimento de vários pro -

fessores pioneiors da .EAESP/FGV, dentre os quais Haroldo Bari­

ani(?S), os capítulos do livro já estavam todos escritos e 

circulavam na escola como material didático, em forma de apos-

tilas. 

Dentre os periódicos, nesta década de 60 sur-
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gem dois de importância maior para Marketing: em 1961, é fun 

dada a Revista de Administração d~ Empresas (RAE) da FGV e a 

Revista Marketing da ADVB. A primeira,voltada para o . aspecto 

mais acadêmico da Administração, obviamente incluindo Market -

ing, e, a segunda, voltada mais para o aspecto prático da 

.e tacitamente reconhecendo-Vendas como parte do contexto 

Marketing, posição que se acentuaria na década seguinte, 

ora se passa a descrever. 

A DECADA DA ADAPTAÇ~O (1970-1980) 

.. 
are a 

de 

que 

Nos anos 70, Marketing deixa de ser conhecido 

·quase que exclusivamente por acadêmicos ou pelas multinacio 

nais. 

A produção literária na área, de um total de 

39 itens publicados na década anterior, entre literatura tradu 

zida e obras de a.utores nacionais, salta para 165 itens. Mais 

de 5 periÕdic.os iniciam suas publicações, indicando crescente 

interesse pela área, tanto a nível de estudo, como a nível prá 

tico. 

A proliferação das escolas de administração de 

empresas perdura ainda por alguns anos nesta década e cursos de 

Marketing são ministrados nessas escolas, onde alunos e profe~ 

sores já não aceitam mais a importação direta das teorias de 

. (73) 
~1arketing • 
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Surge, no Brasil, o primeiro curso a dedicar 

quatro anos ao estudo de Marketing, a nível de Graduação: a 

recém"":'denorninada Escola Superior de Propaganda e Marketing de 

são Paulo, reconhecida pelo MEC corno instituto universitário·· 

em 1975, sób a direção de Otto Scherb, que inclui a-·· palavra-

. Marketing na denominação da entidade, reconhecendo tacitai!len .­

te a Propaganda corno pertencente ao contexto de Marketing. 

Pode-se dizer ·que esta é a década dos cursos 

de Pós-Graduação na área: a formação e o desenvolvimento de um 

pensamento em Marketing desloca-se dos cursos de Graduação pa 

ra os de PÓs-Graduação, principalmente após 74, com a regula·­

mentação do MEC que cria os cursos de Mestrado,voltado para a 

formação acadêmica. 

A EAESP/FGV liberta-sa da exclusiva influên -

cia.dos Estados Unidos firma convênio para intercâmbio de alu­

nos, com a Ecole des Hautes Etudes de Cornrnerciales (HEC) de 

Jouy-en...Josas, França e professores da terceira geração, que 

iniciam sua docência ao final da década já não trazem mais a 

marca tão acentuada da Michigan State University, corno se cons 

tata a seguir: 

Antonio Jesus de Britto Cosenza 

Graduação: Administração de Empresas (EAESP/FGV) 

Doutorado: Marketing (Sorbone) 

Homero Miguel Psillakis 

Graduação: Politécnica (USP) 



Mestrado: Administração de Empresas (EAESP/FGV). 

Doutorado:. Marketing (EAESP/FGV) . 

Marcos Henrique Cobra 

Graduação::Administração de Empresas (EAESP/FGV) 

·Mestrado~ Administração de Empresas (EAESP/FGV) 

Paulo Bianco Standerski; 

Graduação: Administração de Empresas (EAESP/FGV) 

Mestrado: Administraçãó de Empresas (NothvTestern) 

Silvio Eid 

Graduação: Administração de Empresas (EAESP/FGV) 

Mestrado: Administração de Empresas (Paris-Dauphine) 

A FEA/USP forma, de igual modo, seus primei -

ros mestres e doutores na área de Marketing, sendo seu 

docente formado pelos professores: 

Ademir Antonio Ferreira 

Graduação: Administração de Empresas (USP) 

corpo 

Mestrado: Administração de Empresas (USP) - Orientador. 

Leo Er ickson 

Doutorado: Marketing (USP) - Orientador: Jacques Mar­

covitch 

Alexandre Berndt 

Graduação: Economia (USP) 

Mestrado: Administração de Empresas (Urbana, Illinois) 

Doutorado: Marketing (USP) - Orientador: Flávio Ma:n­

zoli 
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Geraldo Luciano Toledo 

Graduação: Administração de Empresas (USP) 

Doutorado: Marketing. (USP) - Orientador: Meyer Stilman 

Livre Docência: Marketing (USP) 

Gilberto José Weinberger Teixeira 

Graduação: Economia (USP) 

Doutorado: Marketing (USP) - Orientador: Flávio Manzcli 

José Affonso Mazzon 

Graduação: Economia (USP) 

Mesbrado: Administração de Empresas (USP) - Orientador 

Alexandre Berndt 

Doutorado: Marketing (USP) -·Orientador: Jairo 

da Fonseca. 

José Augusto Guagliardi 

Graduação: Administração de Empresas (USP) 

Simon 

Mestrado: Administração de Empresas (USP) - Orientador 

Leo Erickson 

Doutorado: Marketing (Austin, Texas)· 

Livre Docência: Marketing (USP) 

Marcos Cortez Campomar 

Graduação: Economia (USP) 

Mestrado: Administração de Empresas (USP) - Orientador 

Geraldo Luciano Toledo 

Doutorado: Marketing. (USP) - Orientador: S>ylvio Carlos 

B. Reis 
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Rubens da Costa Santos 

Graduação: Administração de Empresas (USP) 

Mestrado: Administração de Empresas (USP) - Orientador 

Leo Er ickson 

Doutorado: Marketing (Austin, Texas) 

Sylvio Carlos Borgés dos.Reis 

Graduação: Economia (USP) 

Doutorado: Marketing (USP) - Orientador: Flávio Man20li 

Livre Docência: Marketing (USP) 

As várias instituições que se dedicam ao trei 

namento de executivos, como ADVB, MCB e FBM oferecem continua 

mente cursos na área de Marketiri.g. 

Em 1980, acontece o I Debate Marketing Brasil, 

que teria continuidade no ano seguinte com o II Debate Market­

ing Brasil~ Esses eventos procuram determinar o estágio no 

qual se encontra o Marketing no Brasil. 

A idéia desses encontros surgiu de um diálogo 

entre Raimar Richers, Sinval de Itacarambi Leão, da Rede Globo 

de Televisão e Ronaldo !-1archese, sócio de Richers na RRCA· - De 

senvolvimento Empresarial, empresa voltada para ã promoçao de 

eventos e treinamento de executivos. 

Esses encontros reuniram professores da EAESP/ 

FGV,. da FEA/USP, da ESPM e homens da prática. Os anais foram 

publicados pela revista Mercado Global (? 4 ). 

Durante a realização do II Debate r<iarketing 
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Brasil, Dole Anderson, em conversa com a autora, fez várias con 

siderações sobre o evento ressaltando o grau de amadurecimente 

e adaptação que ele percebia no pensamento em Marketing no Br~ 

sil, do qual o evento era uma das evidências e da diferença de 

atitudes existentes, para cóm esta área, entre 1981 e .a década 

de 60, quando aqui atuou de maneira intensa. 

Na literatur~ a produção naêional de obras na 

área de Merketing é significativamente maior que as traduções, 

e essas publicações abrangem todas as áreas de especéializaÇ'ão 

dentro de Marketing. 

são traduz idos para o português duas da.s obras 

que maior influência tiveram sobre o pe-nsamento em ~arketing 

no Brasil: Administração de Marketing: Análise, Planejamento e 

Controle de Philip I<otler e Marketing Básico: Uma Visão Geren­

cia Z de E. G.erome McCarthy (2 -5). 

Grandes obras de Marketing Geral sao traduzi­

das para o português, além de Kotler e McCarthy, surgem os li­

vros de Cundiff, Still e Govoni, Marketing Bâsico, de Boyd e 

Massy, Administração de Marketin~ e de Stanto~Fundamentas de 

Marketing~?G). J. A. Mazzon e J. A. Guagliardi.traduzem e 

adaptam o livro Marke·ting: Exercicios e Casos de H. F. Holtje, 

aléiru de incluirern, na obra, casos brasi-leiros. 

A revista Exame, da Editora Abril, inicia sua 

circulação e passa a publicar artigos traduzidos da Harvard 

Business Review, cuja coletinea a editora lança mais tarde co-

mo Biblioteca Harvard de Administração de Empresas utilizada 
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para leitura complementar dós cursos de Marketing. <27 ) • 

Estas publicações, em português, na década de 

70, tornam possível a disseminação do "estilo" EAESP/FGV de en 

sino: a teoria de Marketing sob enfoque administrativo/sitêmi-

co, resolução de casos e leitura de artigos como complemen­

to(7Bl, "estilo" que de alguma maneira se difundiu pelas esco-

las onde se ensina ~arketing através de ex-alunos da EAESP/FGV. 

Chega-se as sim ao final do relato de alguns f a 

tos marcantes no desenvolvimento do pensamento em Marketing no 

Brasil, cuja análise será feita em capítulo posterior. 

NOTAS 

1. Eht seu artigo O Marketing no BrasiL: voZução histórica, Rol:erto Si­

mees fez um levantamento de fatores marcantes na área de Marketin:J m 

Brasil, des:le a época dé sru descobrimento, em. 1900, até 1960. Ao descre 

ver essa evoluçã:::>, considera os anos 50 como déca:la do "desenvolv.llnen-

to do ensim merca:lológico", e, cano marco deste manento, cita a furrl~ 

çro da EAESP/RN, em. 1952. Cf. Rol:erto SIMÕES, O Marketing no Brasil: 

EvoluçãO Histórica, em. Marketing, aro 14, rR85, dezembro, 1980, pp. 

13-19. 

2. Por m:rrketing integrado enterrle-se o estudo do conjunto de atividades 

desem~nhadas com a finali.da:le de facilitar e realizar trocas. N. A. 

3. Por escola de nivel técnico enterrle-se todas as :instituições cujos cur 
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sos sejam de duração inferior- a quatro ams e cuja ênfase esteja muito 

mais no "como fazer" do que " cano decidir". N. A. 

4. Por e~ola de ní.vel superior- canp::-eerrla-se todas as instituições cu -

jos cursos tê:n duração sui?eiicr a quatr~ ams, são reconhecidos pelo Mi 

nistério de Educação e Cultura (MEC) cano institutos universitários e 

cujo enfoque está mais volta:lo para a cco:rdenação de ativida:les do que 

para a exeaução de tarefa. N. A. 

5. Vide apêrrlice A, dep:>imento de Gustavo de sã e Silva. 

6. Vide apêrrlice A, depoimento de Raimar Richers e Orlarrlo Figueiredo. 

7. Vide apên:l:ice A, de:poimento de Gustavo de sã e Silva. 

8. Iden. 

9~ Roberto SlMÕES, op. eit., p. 88. 

10. Idem, ibidmz, pp. 83, 88, 89, 90. 

li. ConcentJ::ou..,se nesse dois professar-es, deixarrlo de lado os rutros no­

mes, p::>r seraP, do grupo inicial, os dois que se es:J:=eeializaram em Mar­

keting e daqui p::>r diante, também. citar-se-á apenas os nanes ligados 

ao ensim de Marketin;r. 

12. Sobre a filosofia básica da E~ola,; vale a :r;ena lembrar que Karl Boede­

cker acreditava que EAESP/FGV senpre fonnaria generalistas em Adminis­

traçro, isto válido tambÉm para a área de Marketi.n;J. N.A. 

13. As datas de chegérla e p:~rtida dos professores americams focam for-neci 

das pelo Prof. Gustavo de Sá e Silva à autora. N. A. 

14. Ver apên:l:ice A, depoimento de Gustavo de Sá e Silva. 

15. Idem. 
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16 •. A palavra Merccdol~ia havia sido cdotada como trcdução da palavra Mélr_ 

keting ~los professares da EAESP/FGV do Glossário de Marketin.J da Mi­

chigan state University. ~bre a trcdução do citérlo Glossário ver apêrrli 

. ce A, dep:>:imento de Gustavo de sã e Silva e, no mesmo .. apêrxlice, dep:>i-

. ·-

mente de Orlan:lo Figueiredo. 

17. Ver apên:iice A, dep:::>imento de Gustavo de sã e Silva. 

18. Affonsq ARANI'ES e ootros, Adminis-tmção Mercadológica: FTinai.pios e Né 

todos, RJ, FGJ, 1972. 

19. Affonso C. de A •. lllrantes, Alberto de Olivei.!:'a Lima Filio, Bruno A. de 

Mirarrla Guerreiro, Gustavo de Sá e Silva, Haroldo Bariani, Orlan:lo Fi-

gueiredo, Polia Ierner Hamh.:lrger e Rairnar Richers, il:iidem. 

20. Esta pesquisa tambÊm recebeu recursos da Organização dos Estados Ameri 

caros (OEA). Cf. Affonso ARANTES, ibidem, p. V. 

21. Raimar RICHERS, Orlan::lo FIGUEIREOO, Polia Ierner HAMBURGER, Administra 

ção de Vendas, RJ, FGJ, 1967. 

22. Em 1975, a nível de Mestrado, a autora freqdentou o curso de Estraté-

gia Mercadológica ministrado p:>r Richers, ra EAESP/FGV. A metcdologia 

de ensiro era o Métalo do Caso e o professar dava êr.fase às tanadas de 

decisões, para as quais exigia conhecimento e canpreensão anplas do 

ftmeionamento integrado de Marketing x Empresa x Ambiente ( econ:Jmia e 

.te:ml~ia) • 

23. Cf. apêrrlice A, Raimar· Richers. 

24. Idem (19). 

25. Idem (17). 
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26. Coardenaçro Rairnar Richers, Ensaios de Administr>açáo Mer>cadológica, 2~ 

erl •. (revista e anpliada), RJ,_ FGJ, 1978. 

27 • Raimar RICHERS, O que é mar> ke tiri(J, SP, Etl. B:rasil,iense, 1981 • 

28. o mcrlelo dos 4 AS criado pelo Ra.imar Ridl.ers, de~eve o market.in:J co-

mo rerul tado do desemr-enho de quatro furçC:es: Análise, Adaptação, A ti­

vação e Avaliação. N. A. 

29. Iden (19). 

30. O. FIGUEIREIX) e P. L. H\MBURGEij,Casos en Administ:mção Mer>cadológica , 

RJ, FGV, 1968 • 

31. Idem (19) • 

32. Vide apêrxlice A, depoimento de Bruno A. de Mirarrla Guerreiro. 

33. Iden {.I?) • 

34. E. J. MC:arthy, Mar>ketiri(J Básico: Uma visão geroencial, RJ, Zaha.r, 1976. 

35. V:i4e apêr.dice A, deroimento de Polia L. Hanburger. 

36. Rairnar Richers já tinha o seu drutorado, mas · en Feonania e, juntanente 

cem Polia L. Harnh.lrger, Alberto de Oliveira Lima F.ilhq cbteve seu grau 

de PhD, par-Ém este prcfessor pertemeu ao que denaninar-se-á, p:rra e-

feito deste esb.:ldo, a segurtla gecação de professares da EAESP/FGV, p::>is 

fqi aluno, no curso de Graduação, dos professares chama:los pioneiros , 

alán de haver ab.l.ado na década de 60. N. A. 

37. Apêrrlice .. A, deroirnento de Polia L. Hànburger. 

' 38. Iden (19) • 

39. :tdem (28). 
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40. Id{lT/ (17). 

41. Stanley C. HOLIANDER e J. BCDDEWYN, PubZic Poliay ToüXl:l'd Ret.ailing, ~~ 

USA., Iexfn:Jton Bcx:>ks, 1972. 

42. Polia L. Hamburger, Indicadáres Sociais na Estratégia de Produtos: um 

estudo Exploratório, RJ, FGJ, 1976. 

43. John A. HOWUID, Marketing Management Arzalysis and PZanning, Illinois , 

Richard D • Irwin, In:::, 19 57 • N. A. 

44. J. E. McCARTHY, Bas ia Mar ket ing, a Marzag eroia l Approac h Illinois, Ri ·-

cham D. Irwin, In:::, 1960. 

a 45. P. KCYILRR, Marketing Managenent Analysis, Planning anil Confrot, 1. ed. 

NJ, Prentice-Hall, 1967. 

46. H. W. BOYD Jr. e Ralph WESTFALL, Pesqu:isa Mercadológica, RJ, FGV, 1964. 

47. Vide apândice A, depoirrento de Affonso C. de A. Arantes. 

48. Iden (17) • 

49. Id~ (17). 

50. Ver a~n::lice A, detx>imento de Haroldo Bariani. 

51. Vide apên::lice A, depoimento e da:los bicgráficos de Donald Taylor. 

52. Vide apên:lice A, depoimento e dados biCX]ráficos de William lazer. 

63. Vide apên:1ice A, depoimento de Rairoar Richers. 

64. Vide apên::lice A, depoi.I:nento de Or lan::lo Figueiredo • 

55. Vide apên::lice A, dep:>imento de.';Qrlan::lo Figueiredo. 

56. Rd:>erto SIMÕES, idem (1) 1. 
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60. José Wilson Saraiva é professor de Marketin;r da Universida::le Hackenzi~ 

da :EU:: e da Escola Su~iar de Prop3.garrla e Marketill:j e revelou à au -

tara o exJ;XEto. 

61. Per autores brasilerros canpreerrle-se não o irrlivlduo de naturalidade 

brasileira, mas sim aquele que atue ro Brasil, e cujo pensamento seja 

o resultado de atuação dentro da realidade na:::ional. N. A. 

6 2. Ver a{:êrrlice C, QJ.adro 1 • 

. 63. Ver apêrrlice B, Q.:Iadro 1. 

64. Cf. Capímlo II, rota (38) • 

65. Cf. capítulo I, definição e cooceito de marketin;. 

66. P. KOI'LER, Administração de Market-:.ng; Análise3: Planejamento e Contra-

Ze, SP, Fd. Atlas, 1974. 

67. A traduçã:> ser ia terminada por Danilo A. Negue ira e revisada por Robe:::­

to Simres. 

68. Fazan exceçees: Hamilton M. Villela, fo:rrnado an Direito pela UH-1G, de 

orrle parte direto para Michigam State University, e, p:>rtanto, não 
.. 
e 

exposto à influência dos professares pioneiros. ·~ :r:glo R. Dias, fonna-

d~ an serviço sccial pela rue e Paulo Goldschimidt, fannado em Aàminis 

traçãJ pela UFMG, fazan o p)s-gradua:lo na EAESP /FGV antes de partirem 

para Michigan State\:Uliversity e, par esta razão, sofran influênciacbs 

primeiros professares. Eduardo A. Buarque de Almeida faz o seu mestra 

do m Sruthern Lllirois University. 

69. Idm~ (17) • 

70. Ver apêrrlice A, depoimento de Polia L. Harnl:urger. 
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71. De 1974 a 1976, em seu Prcx:Jrama de Mestrado, a autora freqüentou cur:-:5 

sos na área de Marketing, ministrados par Alberto de Oliveira Lima Fi­

lho, Alexarrlre Kliass (professar contratédo), Fernarrlo G. Carmona, Gus 

tavo de sã e Silva, Palia L. Hamburger e Raimar Richers e se recorda 

da total ausência de contra:liçC:es existentes entre professores, quanto 

à filcsofia e enfcque com que tratavam o estudo de Marketin:J. N. A. 

72. Ver apfurlice A, depo:imento de Harold02Bariani. 

73. A autora foi aluna e professara nesta déca::la e testarnmhou esse · td.I!) 

de preocu:pação tanto dos alunos, quanto dos professores, an diversas 

es:x:>las. N. A. 

74. Mercado Global, ano VII, rP. 46, 1980/rP.l, Publicação da Central Globo 

de Canercialização, RJ. Mercado Global, arx:> VIII, rP. 49, 1981/rP.2, Pu 

blicação da Central Globo de Canercialização, RJ. 

75. P. IC'f:.ER, idem (43) e E. J. McCarthy, idem (42). 

76. E. W. CUNDIFF, R. R. STn..L e N. A. P. OOIONI, Marketing Básico, SP, Eli. 

Atlas, 1977. H. W. BOYD e W. MASSY, Administração de Marketing, SP, 

Saraiva, 1978. W . .1,. STANION, Fundamentos de Marketing,. SP, Etl. Pi<D.~­

neira, 1980. 

77 • Na ESIM esses artigcs são utilizados p:los professores do De:p:rrtamento 

de Marketin:J e, segurrlo Polia L. H3mburger, tambán na EAESP/FGV. N: A. 

78. Q.Iarrlo aluna da E?illSP/FGV, a autora foi submetida a esse esquana de 

ensim, orrle para leituras solre teoria de Marketin:J era utiliza:lo o 

livro de 'lhanas A. Sl7\UDT e Donald TAYlOR, Managerial Introd:uction to 

l!farketing, os artigos eram p..lblicados m Journal fo Marketing. N. A • 

. WUJOTECil KliRL .A. BOEDECllEB. 



I V 

ANALISE DOS RESULTADOS 

Tem-se por propósito, neste capítulo, focalizar 

pontos fundamentais aboradados em capítulos anteriores, bem co 

mo em apêndices deste estudo, a fim de se estabelecer relações 

que levem a conclusões. Como nao houve análise estatística,os 

resultados não serão apresentados em números. 

No decorrer do·_estudo, foram realizadas 

quatro colocações de importância, à luz das quais devera ser 

efetuada a análise deste contexto: 

1. A visão integrada de marketing, explicitada na defini­

ção e no conceito de Marketing exposto no Capítulo I. 

2. A diferença existente entre marketing, definido como 

conjunto de atividades, e Marketing, conceituado como 

o estudo desse conjunto, estabelecido no Capítulo II. 

3. O pressuposto de que Marketing tem suas origens na dé­

cada de 1950, em são Paulo, apresentado no , Capitule 

III. 

4. A enfatização de Marketing como estudo integrado do 
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conjunto de atividades desempenhadas com a finalidade 

de facilitar e realizar trocas, colocada no Capítulo 

IV. 

A primeira preocupação deste estudo é mostrar 

a evolução de marketing de s·eus primórdios até os dias de ho­

je, evolução descrita no Capítulo I, onde não há uma preocupa­

ção com o rigor histórico, ma~ apenas a tentativa de esboçar 

em linhas gerais o~ est~gios de desenvolvimento da prática de 

marketing e, dentro desse estágios, localizar o momento no 

qual se começa a estudá-lo. 

Assim, observa-se,que, enquanto desempenho de 

atividades, marketing ·é quase tão antigo quanto humanidade e, 

de diferentes formas,·vem sendo exercido desde tempos pré-his­

tóricos. 

Em dado momento, po~ém, o homem passa a estu­

dar de forma sitemãtica o desempenho do conjunto de atividades 

de marketing, dando origem pouco mais tarde a um pensamento em 

Marketing. 

AS D~CADAS DE DESENVOLVIMENTO DO PENSAMENTO EM MARKETING 

NOS ESTADOS UNIDOS E NO BRASIL 

O estudo si$terrtático e integrado de Marketing 

tem início por volta de 1900 nos Estados Unidos e passa por vá 

rios estágios de desenvolvimento descritos com a finalidade de 
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se conhecer um pouco da história desse pensamento que viria p~ 

ra o Brasil e, também, de localizar o momento em que tal trans 

plante ocorre. 

O resultado das tentativas de localização do 

momento d aparecimento de Marketing nos Estados Unidos e do 

·transplante para o Brasil pode ser visualizado na Figura 4. 

O estudo de rnarketing nos Estados Unidos sur 

ge em 190-2, dentro do estágio de desenvolvimento econômico de-

nominado produção em massa, caracterizado por uma das rnáis 

rápidas evoluções sociais na história da humanidade. 

Os Estados Unidos passam por um período de in 

tensa industrializaçã~ quando enorme quantidade de novos produ 

_tos são·criados, há aumento substancial da população, de rend~ 

do nível de educação e os valores sociais exaltam o sucesso fi 

nanceiro. 

No Brasil o estudo de rnarketing nasce em 1954, 

quando se inicia urna fase de intensa implantação de empresas 

rnultinacionais no país, o processo de industrialização é inten 

sificado e, em conseqtiência desses dois fatos, há urna grande 

entrada de novos produtos no mercado e acentuado êxodo rural. 

Neste momento há significativo crescimento po 

pulacional, e ocorre a elevação do nível de renda e de educa -

ção, embora concentrada em determinada classe social. De modo 

análog~ os valores sociais exaltam o sucesso financeiro. 

Pelo exposto, sobre as condiÇÕes sociais den-
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FIGURl' 4_. Ehcaninhamento dos desenvolvimentos de Marketing, do :s:ensamento em ~1arketing e do 

pensamento em Marketing no Brasil. 
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tro das quais se inicia o estudo de rnarketing, pode-se obser ""' 

var que, embora com meio século de defasagem entre um e outro, 

o nascimento de Marketing, em.ambos os países acontece em con­

d·ições sócio-econômicas muito semelhantes. 

A cornplexid.ade do ambiente deve ter levado es 

ses homens, de diferentes países, em diferentes épocas, a um 

mesmo drnpasse: a dificuldade de lidar com um número muito gran 

de de novas e cornp~exas variáveis e, a partir desse impasse, à 

solução lÓgica de urna tentativa de racionalização e estudo. 

As semelhanças entre os processos de desenvol 

v~ento de Marketing nos Estados Unidos e no Brasil não se es­

tendem rnu i to além do que se mencionou. 

Nos Estados Unidos, as décadas de pionerisrno, 

de 1900 a 1940, são caracterizadas pelo acúmulo de conhecimentos, 

que iriam se constituir na base da teoria de Marketing. Par-­

.tindo das teorias econômicas, é urna época de intet:sa pesquisa, 

quando cada resultado é urna descoberta que ieva ao estabeleci­

mento de novas relações. 

No Brasil, a década do pioneirismo, de 1950 a 

1960, caracteriza-se pela importação deste conhecimento, pela 

EAESP/FGV, via Michigan State University. 

Nos anos 20, Theodore N. Beckrnan, Harold H. 

Maynard e Paul Converse publicam obras que integram os conheci 

mentes acumulados até então, escritas· em abordagens do produt~ 

institucuional e funcional. 
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Esses autores são de suma importância pela in 

fluência que exerceram na formação do pensamento em · Marketing 

no Brasil, principalmente Theodore N. Beckman. 

William Lazer, em seu depoimento(!), revela , 

entre outras, a grande influência exercida sobre ele por Theo-

dore N. Beckman, seu mentor na Ohio State University e por Ha­

rold H. Maynard, e a influência do pensamento de Lazer, nos 

pioneiros de Marke~ing no Brasil, foi definitiva. 

Não fora essa influência de Beckman via Lazer 

e via primeiros professores da EAESP/FGV, Beckman ainda influen 

ciaria o pensamento em Marketing no Brasil através de seus li­

vros, adotados na década de 50 pelos professores de MarketiDg 

da EAESP/FGV e, na USP, nos anos 60, por Meyer Stilman. 

Paul Converse, por meio de seus livros, adota 

I (2} - -(3} dos na EAESP FGV e na Fundaçao de .Santo Andre , de igual 

modo na década de 50, teve a sua influência na formação de um 

pensamento em Marketing no Brasil. 

Assim, embora cronologicamente Marketing te-

nha sido importado dos Estados Unidos durante a fase na qual 

este estudo, nos Estados Unidos, encontrava-se no período que 

se convencionou chamar de Década de Transição (1940-1960), os 

primeiros professores de Marketing que para cá vieram, da Mi-

chigan State University, provavelmente não haviam tido tempode 

' 
se familiarizar com as novas ·abordagens características das Dê 

cadas de Transição e que só viriam ~ ser definidas após a pu -

blicação de MaPketing BehavioP and Executive Action~ de Wroe 
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Alderson, em 1957. 

Desta forma, a visão de Marketing trazida pa­

ra o Brasil, foi ainda uma visão dos pioneiros de Marketing dos 

Estados Unidos. 

Faz, pois, muito sentido a observação de GueE 

reiro, em seu depoimento( 4 ), quando diz que os primeiros pro-

~ . -fessores de Marketing que pa:na ca v1erarn, estavam, tambem eles, 

em um processo de pioneirismo. 

Isto explica o fato de os primeiros professo-

res terem ensinado Marketing ainda com enfoque funcional, típi 

co de Beckman. 

Nas décadas de 40 a 60, denominadas · -Décadas-

de Transição, nos Estados Unidos, Wroe Alderson, através do 

funcionalismo - que é a abordagem que inicia por -identificar_ 

algu , sistema :::de ação e- tenta determinar como e pqr.quê esse 

sistema funciona de determinado modo,- encerra a era das abor 

dagens descritivas (produto, intitucional e funcional) e mar-

( 
\ 
\ 

ca o começo das novas abordagens ao Marketing, as abordagens 

integrativas (administrativa e sistêmica) , por meio das quais 

o pensamento em Marketing será analisado nas décadas futuras. 

~ neste momento que, no Brasil, se inicia o 

estudo de Marketing através da abordagem funcional. 

Mas, com o constante intercâmbio ente a EAESP 

/F!GV e a Michigan State Uni ver sity, .. esta defasagem é rapidamen 

te coberta e, já em 1958, Richers volta de seu Programa de Mes 

~' 
I 

L.-
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trado com urna visão manageriaZ de Marketing, adquirida aorn 

Staudt. 

A partir de então1 apenas com ligeiros descoro · 

passos, a EAESP/FGV tem transmitido a seus alunos, principal -

mente a ·nível de Pós-Graduaç.ão, as mais recentes teorias desen 
. (5) 

volvidas na área 

Na USP, no ent?nto, o processo de atualização 

leva mais tempo. Somente a partir de 1968, quando Stilrnan vol 

ta de seu programa em Stanford é que traz novos enfoques ao 

Marketing. Anteriormente, Beckrnan ainda era utilizado corno li 

vro texto em cursos ministrados por Stilman (6 ). 

De 60 a 80, enquanto nos Estados Unidos Marke 

ting entra na fase de maturidade, caracterizada por um aprofun 

darnento e alargamento dos conhecimentos nesse campo, no Brasil 

esse estudo passa por \ma fase de inplantação, nos anos 60, e 

de adaptação, nos anos 70. 

Essas fases de implantação e adaptação dizem 

respeito mais a urna atitude em relação a um novo estudo do que 

propriamente à criação de um pensamento em Marketing. 

Durante os anos 60, profl.essores da EAESP l FGV 

continuam sendo enviados a Michigan State University para 

seus programas de mestrado e a literatura mais expressiva da 

- -area e ainda importada, significando que se estudava aqui, qu~ 

se que simultaneamente com os Estado Unidos, as mesmas teoria~ 

Esses anos, no entanto, foram anos de aprofundamento dos conhe 
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cimentos de Marketing, que possibilitam aos estudiosos da área 

compreensao teórica mais profunda, fato que os levaria, no anos 

70, à grande ênfase dada à adaptação de marketing à realidade 

brasileira. 

Nos anos 70, a USP cobre a defasagem na qual 

se encontrava em relação às miüs recentes teorias de Marketing 

e torna-se, .juntamente com a EAESP/FGV, difusora dos conheci ""! 

mentes na área. 

OS PIONEIROS DE MARKETING NOS ESTADOS UNIDOS E NO BRASIL 

Em seu livro Tlt.e Development of Marketing Thort.ght~ 

Robert Bartels cria um gráfico no qual estabelece linhas de· 

influência pessoal no desenvolvimento do pensamento em Market- . 

ing entre os pioneiros(?) • 

Ao constatar que os pioneiros de Marketing no 

Brasil haviam iniciado seus estudos em textos dos pioneiros 

norte-americanos, estabeleceu-se a tentativa de continuar o 

gráfico de Bartels até os primeiros professores da EAESP/FGV. 

A tentativa se concretiza com o depoimento de 

Donald Taylor e William Lazer, por sua vez, grandes influencia 

dores dos pioneiros em Marketing no Brasil. 

A partir desse. encadeamento de influências, o 

gráfico original de Bartels pode ser acrescentado de algumas 

linhas diretas de influência, como pode ser observado na Figu-
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rà 5. 

A volta dos nomes de Taylor e Lazer,· correta­

mente colocados no gráfico em termos cronológicos, uma vez que, 

comprovadamente, iniciam sua docência na Michigan State Univer 

sity em·l949 e 1955, respectivamente, estão nomes de outros 

professores da mesma universidade que influenciaram os pionei­

ros de Marketing no· Brasil.. Com relação aos professores, nao 

houve, em tal gráfico, a preocupação cronológica ou mesmo com 

influências anteriores, considerando-os como pertencent8s ao 

núcleo aa Michigan State University, por não se ter dados e in 

formações necessárias para localizá-los segundo uma ordem cro­

nológica segura ou mesmo em função de influências: recebidas. 

A seguir, encontram-se os pioneiros de Marke-

ting no Brasil, cronologicamente colocados, por ordem de sua 

primeira contribuição ao Marketing, por meio do ensino, forman 

do o núcleo Getúlio Vargas. 

Assim, na Figura 6, pelo menos algumas linhas 

diretas de· influência foi possivel estabelecer, dos economis -

tas que influenciaram os primeiros pensadores em Marketing nos 

Estados Unidos até os pioneiros no Brasil. 

Analisando-se o gráfico, percebe-se uma acen-

. tuada influência de Harvard, levando a crer que, somando-se a 

este fato recém-constatado o de que todos os professores brasi 

leiros, cujos nomes constam na Figura 5, passaram por Harvard, 

além da presença obrigatória d,os cursos da EAESP/FGV de li te 

ratura vinda de Harvard, já mencionada anteriormente(S), pode-
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-se concluir que a influência da liriha de pensamento dos pro -

fessores desta Universidade é mais forte do que a princípio se 

estabeleceu, apenas mencionando a passagem dos professores da 

Além da influência de Harvard, há de se consi 

derar a de Chio State University, através de Theodore N. Beck­

rnan, influenciador·direto de Lazer e também de alunos da EAESP 

/FGV, bem corno da USP, por meio de seu livros e da University 

of Michigan, atrav~s de D. Maynard Phelps e Claire Griffin, in 

fluenciadores de Taylor. 

E interessante notar que tanto Taylor corno La 

zer sao. influenciados pelo intercâmbio de idéias com pensado -

res da própria Michigan State University. 

Note-se que a análise se restringe apenas 
... 
as 

·influências exercidas por pensadores da área de Harketing pos-

síveis de serem localizados no gráf·ico de Bartels. 

. ~ . 
No Cap1tulo III, quando se discorreu sobre Do 

nald Taylor e Williarn Lazer (g); foram citadas outras influên -

cias exercidas sobre ambos dentre as quais é preciso ressaltar 

-a de Wroe Alderson, tão marcante, que chega até hoje de forma 

... - ( 10) clara aos alunos dos Cursos de Pos-Graduaçao . • 

OS CURSOS DE MARKETING 
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Dis·~ut:i_r scbre gual foi, cronologicamente, o 

primeiro curso ou o primeiro rrofessor ·é improdutivo. o pio -

neirismo não é uma questão de data, mas de força de atuação. 

Ainda que -analisada sob esses· dois: aspectos, a 

EAESP/FGV sempre dete•..;·e o pioneirismo no ensino de Marketing. 

Seus cursos em princípio são ministrados por 

professores norte-americanos, depois por brasileiros recém-che 

gados dos Estados Unidos que transmitem a seus alunos aulas que 

assistiram em Michigan, caracterizando muito bem a Década do 

Transplante (1950-1960). 

Com o passar do tempo esses mesmos professo­

res amadureceram seus conhecimentos, iniciam suas publicações 

e disseminam pelo Brasil, através de seus .alunos, a idéia de 

r1arketing, que durante os anos 60 ainda fica restrita às uni -

versidades, fatos que ocorrem na Década da Implantação: 1960-

:...1970. 

Na Década de Ad3ptação, os estudiosos da área 

de Marketing já dominam a matéria de tal forma que percebem a 

adaptação das forças internas da empresa às forças externas co 

mo a própria essência da administração de Market:i.ng e começam 

a dar ênfase ao fato. 

O enfoque dado a esses cursos é sempre o ma­

.ts atual. As teorias desenvolvidas nos Estados Unidos sao ime 

diatamente assimiladas pela EAESP/FGV e difundidas por seus a­

lunos. 
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O currículo dos cursos de Marketing, a nível 

de Graduação, criado por Donald Taylor, trazia a marca da Mi­

chigan State University e poucas modificações sofreram desde 

então·, a nao ser no esforço de adaptação da teoria à realidade 

brasileira. As inovações ocorreram mais a nível de Pós-Gradua 

çao onde novos cursos e se~inários foram criados. 

A. LITEAATU RA NA AREA DE MARKET I NG NO BRASIL 

Se a influência pessoal, por meio do ensino , . 

é importante, a da literatura não é menor. Ao mesmo tempo in­

fluenciadora e reflexo de um determinado estágio do pensament~ 

uma análise da produção literária na área de Marketing no Bra­

sil pode levar a conclusões relevantes. 

Os Apêndices B e C relacionam as obras na á -

rea de Marketing editadas no Brasil. O primeiro contém obras 

estrangeiras traàuzidas e o segundo obras de autores nacionai~ 

Este levantamento tem muito mais aspecto quantitativo do que 

qualitativo e, o que se pretende, em última análise, é: 

Determinar o nível de produção na área, tanto de obras 

produzidas no· Brasil como de obras traduzidas, pressu-

. pondo que este. nível de produção possa ser indicador 

do estágio no qual se encontra o pensamento em Market­

ing no Brasil. 

Determinar o grau de interesse por áreas específicas , 
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tanto na literatura nacional, como na estrangeira. 

Determinar, no caso de literatura estrangeira, a defa­

sagem de tempo existente entre a 1~ edição da obra no· 

país de origem e a 1~ edição no Brasil. 

Ao final dest~ · Capl.tulo, encontram-se quadros 

que analisam quantivamente os Apêndices B e C. 

O Quadro 1 é uma análise geral da -literatura 

de Marketing traduzida. 

Das 103 obras traduzidas para o português e 

editadas no Brasil tem-se: 

4,8% sao publicadas até 1959, portanto, anterior ou du­

rante a Década do Transplante (1950-1960); 

21,3~ são publicadas de 1960 a 1970, durante a : Décàda 

de Implantação; 

63,1%, somando-se os dois primeiros anos da década de 

80 à de 70, são publicadas durante a Década de Adapta­

ção (1970-1980). 

A crescente edição de obras na área de Market 

ing diz bem da aceitação e do desenvolvimento deste estudo no 

Brasil. 

As defasagens de tempo existentes, de seis a­

nos e meio, mostram o descompasso existente entre o pensamento 
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em Marketing nos Estados Unidos e no Brasil, descompasso que 

a EAESP/FGV e a USP conseguem evitar através da importação de 

literatura original, mas como os intelectuais pertencentes ou 

egressos dessas escolas pouco publicam, a atualização fica res 

trita às publicações da Revista de AdTrlinistração da USP e da 

.Revista de Administração de Empresas da FGV •. 

O Quadro 2 é uma análise geral da :·li ter atura 

na área de Marketing produzida no Brasil. 

A tendência é a mesma apresentada no Quadro L 

Das 149 obras produzidas no Brasil, tem-se 

9,4% publicadas até 1959, anteriores ou pertencentes à 

Década do Transplante~ 

11,4% são publicadas durante a Década da 

(1960-1970) i 

Implantação. 

67,1%, analogamente ao caso anterior, somand-o-se os 

dois primeiros anos da década de 80 à 70, são publica­

das durante a Década de Adaptação (1970-1980). 

Os Quadros de 1.1 a 1.19 sao uma análise por 

áreas específicas, das obras traduzidas. 

Os Quadros 2.1 a 2.25 compreendem também uma 

análise por área específica das obras nacionais. 

Da análise desses· Quadros, alguns pontos devem 

ser realçados: 

Dentre os livros traduzidos, o maior volume de obras 

• 
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concentra-se nas áreas especfficas de: 

Marketing Geral (Quadro 1.6): 24 obras (23 1 3% da 

produção total de livros traduzidos) 1 com defasagem · 

média de seis anos. 

Vendas(Quadro 1.19): 20 obras (19 1 4% do total). 

Comport~ento do Consumidor (Quadro 1. 2): 10 obras 

(9,7% do total) 1 com· defasagem média de quatro anos 

e meio. 

Propaganda (Quadro 1.16): 10 obras (9,7% do total}, · 

com defasagem média de dez anos. 

Dentre os livros nacionais, o maior volume de 

·concentra-se nas áreas específicas de: 

obras 

números: 

Propaganda (Quadro 2.23): 36 obras (24,7% sobre a 

produção total da área de Marketing). 

Marketing Geral (Quadro 2.10): 22 obras (14,8% do 

total). 

Vendas (Quadro 2.25): 19 obras (12,7% do total}. 

Varejo (Quadro 2 .24): 15 obras (9 ,3% do total). 

Algumas conclusões podem ser tiradas desses 

A Propaganda ocupa o 19 lugar em volume de produção na 

cional de publicações na área de Marketing, posição ex 

plicada pelo fato de seu estudo ter se iniciado no Bra 
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sil bem antes do estudo de Marketing e também comprova 

a afirmação de Richers em seu depoimento(ll) r sobre a 

intensa atuação das Agencias de Propaganda no Brasil. 

Marketing Geral é, dentre as obras traduzidas, o assun 

·to sobre o qual mais se publica e o segundo assunto 

mais tratado pelos autores nacionais. 

Neste ponto, uma análise qualitativa se faz 

.. . 
necessar1a. 

~ na comparaçao da produção nacional com a es 

trangeira, que se nota os diferentes estágios de maturidade no 

qual se encontram o pensamento em Marketing nos Estados Unidos 

e no Brasil. 

As obr.as de folego, de um só autor, via de re 

gra sao traduções. 

Obras como a de Kotler} McCarthy; Boyd e Mas~. 

sy; Cundiff, Still e Govoni e, mais recentemente, Schewe e Smi 

th(l2), embora publicadas no Brasil. com grande defasagem de 

tempo, ainda são as obras que tratam o assunto com maior pro -

fundidade,, amplitude e propriedade, não encontrando par nas 

publicações nacionais. 

A conclusão parece ser Óbvia: apenas um pensa 

mente em estágio de maturidade propicia o aparecimento de gran 

des obras. 

Seguindo na análise dos Quadros, vê-se que: 
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·Vendas ocupa o segundo lugar dentre os livros traduzi­

dos e o terceiro dentre a produção nacional. 

A produção significativa nesta área é a cons ... · 

tatação de outra afirmação de Richers em seu depoimento<13 >, ao 

dizer que no Brasil as empresas ainda são orientadas para Ven­

das. 

Levantados es~es pontos, os mais relevantes 

dessa análise quantitativa da literatura, resta ainda examinar 

o Apêndice D, que relaciona os periódicos da área de Marketing 

publicados no Brasil. 

A mesma dominância encontrada na literatura 

geral, de Propaganda e Vendas, aqui também se apresenta. 

Sobre Marketing há apenas um periódico especi 

alizado, a revista Marketing, e duas revistas de administração, 

da USP e da EAESP/FGV, que inciuem Marketing em seus artigos. 

Mais uma vez uma apreciação qualitativa se 

faz necessária. 

A Revista de Administração da USP e a Revista 

de Administração de Empresas da EAESP/FGV, constituem-se , em 

fontes de extrema importância para se medir o desenvolvimento 

do pensamento em Marketing no Brasil, pois são nes.sas revistas 

que as mais recentes teorias são publicadas, resultadc imedi 

ato do contacto direto de nossos intelectuais com o que de no­

vo é publicado na área de Marketing. 

· Os outros periódicos, de modo geral, estão ma 
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is preocupados com a prática do Marketing, fugindo ao objeti­

vo do estudo. 

Analisados os pontos focais do estudo, procu-

ra-se, no próximo capítulo, chegar 

rais. 

NOTAS 

a algumas conclusões ge-

1. Vide apêrrlice A, deFQirnento de ~Jilliam Lazer. 

2. Vide apêrrlice A, der:oimento de Gustavo de sã e Silva. 

3. Vide Capítulo III, menção de José Wilson Saraiva sobre a érloção do tex 

to de Paul Converse na Furrlação Santo An:1ré. 

4 •. Cf. apêrrlice A, der:oimento de Bruno Guerreiro. 

;. A a.rl!arafreqüentru cursos a nível de Mestrado ria EAESP/FGV até 1978 e 

testanuhhou o. f ato: sanpre havia professares recÊm-chegérlos de cursos 

nos Estérlos Unidos, novas p.Jblicações na área que eram impart:rlas, mas, 

sobretudo, havia o JournaZ of Marketing e a Harvard Business Review , 

fontes obrigatórias de consultas e, através das quais, san nenhuma de-

(defasagan, os aluros eram exp::>stos à influência das mais recentes r:es­

quisas e teorias su:rgidas nos Estadcs Unidos. 

6. ·Vide apêrrlice A, deFQimento de Geraldo L. Tolerlo. 

7. Robert BARTELS, The Deve::bopment of Marketing Thought, lllinois, Ric.ha:td 

D. Irwin, Inc, 1692, p. 37. 

8. Vide nata de rodapé (6). 
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10. A autora é testEmUnha dessa influência, pois durante o seu Curso de 

Mestrérlo na EAESP/FGV, várias vezes professores citavam esse auto:r; que 

não raro, deveria ser consulta,do no original. N. A. 

11. Vide apêrrlice A, depoimento de Rairrar Richers. 

12. P. KOTLER, Adminisi:Pação de Marketing: Análise~ Planejamento e Contro­

le, SP, A'tias, 1974; E. J. Mc:CAR'lliY', Marketing Básico: wna Visão Gerer:_ 

cial~ RJ, Zahar, 1976; H. w. BOYD e W. r. MASSY, A:Jminisi:Pação de Mar­

keting~ SP, Saraiva, 1978; E. W. a.JNDJFF, R. R. Sl'TIL e N. A. P. OOVCr 

NI, Marketing Básico: ftmdcanentos~ SP, Atlas, 1977; C. D. OCHEWE e R. 

M. a-11TH, Marketing: conceitos~ casos e aplicação, SI?, McGraw-Hill do 

Brasil, 1982. 

13. Vide a!;êrrlice A, depoimento de Ra:i.mar Richers. 
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QUADROS DE ANALISE QUANTITATIVA DAS PUBLICAÇOES 

· NA AREA DE MARKETING TRADÜZI.DAS PARA O PORTU-

GUtS E EDITADAS NO BRASIL 

.. ,1:,i 

1~:'lt. 



' 

( /' 
I~ 

124. 

ÇPADRO 1. Análise quantitativa das publicaçees na área de ~..RKEI'ING tradu­

zidas para o porb.lguês e editcrlas no Brasil. 

! 

TomL A'l't:. 1960 1970 1980 SEM 
GERAL 1~59 a a a DATA 

1969 1979 1982 

N9 DE ITENS PUBLICA- ~;; 5 22 ' 59 6 li 
DOS NA AAEA DE r.1AR - / 
KETING 

'· (100%) (4 ,8%) (21,3%) (57 ,3%) (5 ,8%) (10 ,7%) 
(1) 

N9 DE ITENS CCM DA -

TAS, PERMIT lNOO o 
c.ru:ruw DA DEFASAGEM 77 2 14 55 6 -

(2} 

SCMÀ'J:\jRIA DAS DEFAS\ : -
GENS (AIDS) 498 13 77 345 63 -

(3) 

DEFAS?\GEH MtDIA 

(ANOS) 

(4) (3) 6,5 6,5 5,5 6,0 10.5 -= Col. 

Col. (2) 
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CPADID 1.1. Análise quantitativa das p.lb1icações na área de CAroS E Jcx:;os 

DE EMPRES\ trérluzidaS para o :pc:rtuguês e editadas no Brasil. 

TOrAL. ! ATE'. 1960 1970 1980 SEM 
GERAL 1959 a- a a DA 'lA. 

1969 1979 1982 

N9 DE rrENS IUBLI~ · 1 - - 1: - -
OOS NA ÂREA 

{100%) {100%) - - - -

%i roERE o w 'ID'lAL 

OOS TI'ENS PUBLICAOOS: 
0,9 - - 1,7 - -

NA ~ DE MARKEI'ING 

N9 DE ITENS CCM DA -
TAS, PERMlTINJX) o 
CÂICUIO DA DEFAS\- 1 - - 1 - -
GEM 

s:M\TLRIA DAS DEFA 2 - - 2 - --
S\GENS (AIDS) 

. 

DEFAShGEM MID IA 
2 - - 2 - -

(ANOS) 
' 
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ÇUADRO 1.2. Anãlire quantitativa das plb1icações na área de CC:HffiR'IAMENTC 

00 CX)NaJMIDOR trérluzidas para o português e erlitadas no Brasil • 

! 
'ro:r.t\L A'I'l? 
GERT.IL 19 59 

1960 
.a 

1969 

3 

1970 
a 

1979 

7 

(70%) 

1980 
a 

1982 

SEM 
DATA 

1:-J9 DE ITENS RIPLI~~ (

1

1

00

ooo-) ~~ 
ros Nl< 1\RFA I ~ - I (30% l 

%. WERE O N? 'fO'Jl'.L r---+-~1 ----+-----+--·--i-----t--:---l 

OOS TrENS FUBLIC.l\OOS 1 
j 9,7% - I 13,7% 

1 Ni\ fffiEA DE t-1ARKEriN~ 
11,8% 

I . l,. I 
l ~--!--t---1-----t--1 
~ i ' 
I t-,}9 DE TI'ENS CQ-1 I'A l . 
I TAS I PEf<c'-HT INDO ;- . ll' I cTliCUIO DA DEFAS'\- I 8 

- I 
1 

' GlJvl ,I I , .. 

1, 

ll I 
' 

!, I ! I 

7 

35 SCfJ1ATéRJA DAS Df.FA I I I r 1 l S<.GlliS (ANJS) - I 36 I - I 
í~l ---------------+~------4'------~~------,_---~~---~'---~:--
1 í,. l i I 'I 
I DEFJ12JI.Gfi\1 iJffDTh I 4,5 ! - I 1 5 - - I 
L (k~OS) J l l ~ I 
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QJADRO 1. 3. Análise quantitativa das p.1blicaçees na ·áreà de DEIERMJNAÇÃO 

DE PREÇOS trérluzidas para o português e editérlas no Brasil. 

'J'Cfl:AL I Nr~ 1960 1970 1980 SEM 
GERAL 1959 .a a a DA 'li\ 

1969 1979 1982 

1'1""9 DE ITENS FUBLIC:<\ 7 I - 3 4 - -I r::o s 1'-JA. ÁREA 
--1 l (100%) - (42,8%) {57,2%) - -j l I 

I %c ffiB.'lf; O JW TOTI\L 
r 

I l 
1 

:cos TrE.~S PUBLI.cA!XlSj 
1 6,9% I - 13,7% 6,8% - -

NZ\ [\.TUA DE ~,1J\. ... <UZEI'TI>JC1 

I .I I 

I I 
I 

! I I I 

I 
I I I I 

·r I ! 

l I 
!I';? DE l'LENS ':Q.l DA ! I 

I I -
I 

I 

I TAS, PER'..'liT JNL"'O o I l 
l I 6 I - I 2 

I 
4 - -I ü1li:UIO DA DEF'AS!~- I I I 

_I 
! ! I l GL~ I 
I 
I 

I 
I 

I ' I l I I I 
I I I I I sa··l?nt..-qiA DA.s DEF~ I I I 

I 42 - 8 l 34 - -I &\G~1'JS (lu<DS) l I I l ! i I j 

l l 
! 

1 ! I 

I I I 

i I I I 
Dll,f~GfH N:ill IA ! I ! i 7 i 4 8,5 I I - - -

(Jl.NOS) I I L I 
,, J ~ I li 

. 
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~..DRO 1.4. Análise quantitativa das p..lb1icações na área de DISI'RIBUIÇÃO 

tra:luz idas p3.ra o português e erlitaà.as no Brasil. 

'l'(1rAL A 'I'~ 1960 1970 1980 SEM 
GERAL 1959 .a a a DA 'IA 

1969 1979 1982 

l\'9 DE TI'El'JS RJBLIC!.2_
1 

2 - 1 1 - ~ 

rosNA..i!.RFA ~ 
... 

I (100%) - (50%) (5B%) .... -

I 
I %, 8JB:."'ffi o 1\l? '10'11\L 

l 

I 
l 

I ros ITENS PJBLICAOOSl 
I 1;9% - 4,5% 1,7% - -

N.i\. Íl.H .. Sl'-~. DE Nl\.P.FBI'TI'IQ f 

I I .. . j I 
I l ! ' I 

I I 
' I 

I L\]? DE 
! l I 

1TI1'!S CQ\1 I11\ I 

. - i l I 
T.Z\S, PERrviTr ThYiX) o l ,. i ! 

' 1 I 1· cALcUL0 Dl~ DEFA&-1.- I - - - -
GE:v1 l I· I 

I .. 

I I I I I I 
l 

1 SCí-IIA'I'tRJA DAS DEFA ' ' I l - ! 0 - o - -1 -
I 

-I S\GENS (AlUS) ! I ! i 
~ ' ! L-
I 

! l ' . 
I DEFA&"ili:EM MIDJA 

l 
1 

i I 

I (ANOS) l o j - - o - -I 

J - r r 
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QJADRO. 1.5. Análise quantitativa das p:ib1icações na área de ICG!STICA tra­

duzidas p:rra o :r:ortuguês e edita::ias no Brasil. 

~ 
I ATe 19GO 1970 1980 SEM 

GER.l\L 1959 a a a DA'll\ 

I I N9 DE I'I'INS HJBLICA i 1 -
OOS NA ÂRE.i'\ 

·-I I I (100%) -
! 

i I t 

I I 

%. ffiEP.E O r\9 '1.0ClAL I 
OOS ITENS PUBLIC!@S: 

i 0,9% j -
N.Z\. Ai<.EJ'.,. DE r-1:-'\...."R.KSI'INQ 

! 
I 

I I l l 
I I I 

~ 

I 

I I 
l 

! i l N? DE ITI:}'lS CCN DA ! 
I 
l 

I ' I TAS, PERMI'l' IN:CO o I 
l 

i 

l CÁIJ2!JID DA DEF'AS".- i 

IGflvl 
I 1 I -
! l l 

I 
SC1·WI'ffiJA DAS DEFA 

i I I 

- l 

I I 9\GENS (MDS) I 9 -
i I 

,--~-----~--~ 
! Dffl&.GFH NIDJA l l 

I l l (ANOS) l 9 I 
- 1 

1969 1979 

- 1 

- (100%) 

- 1,7% 

I 

I I 

l 

- 1 

I 

I - 9 
I 

I 

i 

I 
I 
! 9 
1 

I 

l 
I 

1982 

-
-

-

-

-

-
-

-

' 

-

--

-
I 



130. 

ÇUADRO 1. 6. Análise quantitativa das p.1blicaç6es na área de MARKETJNG GE­

RAL traiuzidas para o português e edita:las no Br:'asil. 

i 

U? DE ITENS IDBLICA l 
-~ 

[X) S 'N.J\ ÁREA I 

I I 
I· 

I T0rAL ATr 
G"'E.RAL 19 59 

24 

(100%) 

Í ;;",: . CY'\t·:r,,., O !':n 'IDTA r l I -"'-- o...; ~-...:::. _,, :..w ! 

I DOS Il'HJ2 :fUBLICl\OOSil I 
23,3% I 

I N.l\.. fOOA DE r .. ·L:'\Rr:s-rn::c! .I 

I ! 
l ! ! 

I I I 

1960 
a 

1969 

4 

(16,7%) 

18,2% I 

I N? DE ITI:NS CQ,1 DA l:j : 

1
1'1\S, PEr<r"r:rr 1NDJ ;-; I 

l I 4 ! I c:.CGID DA DJ2FAS.Z\- ! 24 I - ! ' 

1970 
a 

1979 

15 

(62,5%) 

25,4% 

15 

1980 
a 

1982 

5 

(20 ,8%) 

83,3% 

5 

Sh'1 
DA 'IA 

i GEM I 11 I 
l i I J . 
~~-~~~ ~--~~~--~-

ffi'AT(RIA DAS DEFA I I I I 
.I Si\GENS (ANJS) - 1 ___ 13_8_--fl ___ -_,_-il!---17 __ _,!:-_8_0_-:-_4_1_. --J.---... ---,-l 

l 1 jl' l l 
I ,., I I 

.j DEPl~~=)Mill1A j 6 I - I 4 5 8 
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gJADRO 1. 7. Análise quantitativa das p.lb1icações na á'tea de MA..'RKETING m _:_ 

TERNACIONAL traduzidas para o pc::lt:'tuguês e editadas no Brasil.. 

!'-.'9 DE TI'ENS FUBLICA I 
--l 1 

ATP-
1959 

1960 
a 

1969 

I ros N\ ÁREA j:--(1_o_o_%_) -+-! __ -__ ; 

I r I I I %, SOR.Tffi. o h'? 'lD'JAL I I 
I oos 'ITENS PUBLIC!-illOSj o ,9% - I· -I N..l\..Á..!{Th DE l'-1.!-'\RKEI'IN, 

1970 
a 

1979 

1 

(100%) 

1,7% 

1980 
a 

1982 

SEM 
DA'm 

I I I I I ' 
,~.------------------~,------.~~~-----,--------~,~------~--------~------~ 

I N? DE I'I'ENS CCN I1"\ I 11 

'l'AS, PER.Ivll'r JNDO O I 
j CALCUID D2\ DEFA~-

1 GEl\1 

i 
! 
I 

I 
I 

+---------~-· 

l 

I~~~~: DL~ I 
I l 

1 

1 

1 

1 

/ ·. 

I 1 
l 

I 
l 

i 

I 
I 
4 -

I 
1 

I 

I 
1 
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QUADRO 1. 8. Análise quantitativa das publicações m área de MARKETJN; NÃCD 

lUCRATIVO traduzidas para o português e ditadas no Br'asil. 

TOrAL 
! 

A 'I'~ . 1960 1970 1980 SErvi 

I G&~ 1959 a a a DATA 
1969 1979 1982 

l\i'9 DE ITENS HJBLJCA 1 - - 1 - --· 
ro s Nl'\ ÁREA I 

I (100%) - - (100%) .,... - . 

%. SJFI'-E O N? 'IDTI'\L 

IX)S ITFT-~S FJBLIC1\DJSl 
l 

0,9% 1 79-I - - I . o - -
N.?\ [iRE\ DE Jv\AR.T{EI'INGj 

I 
I 

N? DE I'I'l..:."NS CCJl! Ill\ r-
- I 

'l'AS, PEr-<L'vliT n-.ro o I O"lli:UID DL'\ DEFASA- 1 - - 1 .,.. -
i I I 

GD1 I 

I I 
I • I 

I I 
I 

sa ... ~'J.'tRIA Df-8 DE..t;"A ! 
I - I 3 I - I - 3 - -

EAGENS (AN.)S) 

I 
I 

I 

I I· l 
l 

I I I 
I 

I l i DEFl.~GEM MIDIA i l . I i 3 - - 3 - -
I (ANOS) j l ! 

I j 
~ .. 
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ÇPADRO 1. 9. Análise quantitativa das p.Ib1icaçê:es na área de .MA...'R.KEI'J::N3 POL! 

TICO tra:iuzidas para o português. e erl.ita:ias no Brasil. 

h·----- ·-ji-. .,..._.... __ j ·---~·---1 ~~----+----
. , "" DE rl'CNS ca-1 DA , 

1 
, n 

:~u:~~~=fA~ ! J J 
1 

. ' 

I GB·l I I I I i 

~l------~~--~~--~~--~1--~'---·'-·-'-"-
l I I l 1 

sa·';::J\T{lU.A DAs DEF~ 1 1 • ·1 . { I l 
I s;.G_n_·_Js-<ANJ_---_s_) ____ .!. ____ ·~- l 1·---~(-----J--~--...,. 

' 

~~~ DEFAEAGB1 Hl'D:IA , li. ·--- ;1~ (ANOS) 

----~----------~------~------L------J--~---L------~------

I 
. 

'].'OrAL 
I 

A~ 1960 1970 1980 SEM 

I I GERZ\L 1959 .a a a DA'ID . 
1969 1979 1982 

f 1 I l I I ":O DE ITENS IUBLICA! I 1.'1. 1 1 -j - - - -I ros N!\ Ãr~. i 

I I (100%) I - ! - - - (100%) 

I 
~ l . 

f 
I 

I I %, 9JL:~--.E O N7 'IO'JAL 
I I I I l I tOS TI .&\S HJBLIC'\f:.OS1 
l 0,9% I 9,1% ll'l!;, ÁR.Th DE t-1...7.\f-{}\Ermq l - - - -

. I 

. ' I l 
I i 
! I l • 
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QJADRO 1.10. Análise quantitativa das prcrluções na área de MARKEI'OO . ro-

CIAL traduzidas p:rra o português e a:litadas no Brasil. 

I 
N'V DE TI'ENS IUBLlO\. l 2 -·--1 
ros N~ ÁREA 1 (100% 

I ----t 
I ~;, SJ.GP.E o N? 'JX)'õJ',l, I 
l D)S 1TE!'T8 PJBLIQ\.EO~ 

! 
1 N..A. filiEI'Ã DE r~v\..,"q_KErmci 

I I 
i . ! 

1,9 

!-' ---l~---
1 ; 

I ! 
i -, - ·~ i 1 r,p D'· I'l'l:.NS C0'·1 DA • ~ -. ~.. ....... l 
! . I 
! TAS, PEP.0UTINLO o I 

I Õ\LCUI.O DA DEP?-\S!\- I 
G.EH 1 

i 
' 

2 

i 
I 
I 
' 

l ) ! 
i 

I 
l 

% 

I 
l 
i 
i 

l 
1 

7 1 

A.Tt. 
1959 

I 

- I - I 
l 

1 

I -
I 
i 

i 
i 
l 
! 
I 
I 

9\GENS (Al>DS) li 

I ' I r-·--------1-----:-----I 
Í DEFASt\.GEI'-1 J'VttD1A l ~~· 
I 3,5 

1960 
a 

1969 

1 

(50%) 

4,5% 

1 

5 

5 I (ANOS) ! I 
,...___ ~ ~ -

197d 1980 
a 

I 
a 

1979 1982 

1 -

(50%) -
i 

I 
1,7% I -

. I 
I 

; I 

I 

I 
' I 

1 

2 

2 

S".tM 
DA 'IA 

-

-

-

I 

\ 
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QJADRO l.lL Anãlü:e quantitativa das publicações na área de MARKE'TING TU­

Rlsrrco traduzidas pe..ra o português e ed.itadas no Brasil. 

----r 
I 

J r 
'I0JN.J 1 ATe 1960 1970 1980 SEM 
GR~'\L 1959 I . a. a a DATA 

! 1969 1979 1982 
' 

l I 
\ 

I I 
4 - - I 4 

•I 
- -

I I I 
(100%) - ! - I (100%) I - -

l I 

I N9 IJE 

ros NT-1. ÃREA 

I I I l 
! 
I 

I I 

4,0% I 6,0~ - --

I 
-

I 

i I 
! I I 

I l I i 
) l -\-----·r ! 

o I 
I 

~~-----------------~ I I ! 
.j SG~A'I'lXUA DAS DEF~ j l í I 
' S'.GENS (ANJS) I ! I. ! 
t -~----- .. :;:-· ----:1:-----~~·i:-----~-------r:1-, ,-\---:'-
' Dfr ... .l->.2AGB>1 t•liD JA j 

I (~ffi) I I J __ ____.l ___ f----~ 

I . ' 

! ' 
'· 

I 

I 
l 

I 
! 
' l 
t 
I 

. I 
I 
I 
1 



136. -. . 
ÇPADRO 1.12. Análise quantitativa das r:ublicações na. área de MÉIQ)()S ÇUAN­

TlTATIVOS APLICADOS AO MARKEI'JN3 trérluz.idas para o pOrtuguês 

e editadas no Brasil. 

TQI1\T~ 
GERAL 

N9 DE lTENS IUBLICA i 2 

oos Nh 1illEA . I (100%) 

%" SJBRE. O N? 'IDTI\L r-
OOS TI'EN"S FUBLICAOOS1 

l 
NA 1-\.R.EA DE HARKEI'J.Nc' 

~·DE. ITEl\lS CG1 D~ 

TAS, PERMTI']}IJX) o I 
CÃICUID DA DEFAS'\­

GEM 

fa~T(RIA DAS DEFA I 
5'-\GENS (AIDS) I 

' ' 

DEFAE'AGEM .t-®lA 

(A.l\IOS) 

.. 

1,9% 

2 

14 

7 

I 

ATE 
1959 

-
-

..... 

-

-

1960 1970 1980 SEM 
a: a a DA 'lA 

1969 1979 1982 

- 2 - -
..... (100%) - -

- 3,4% - ... 

2 

- 14 - -

- 7 -- -
.. 

' 

I 
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CPADRO 1.13. Análise quantitativa das p.m1ic1ações na área de PEEJ;JJISA ~ 

CADCilX;ICA tra:luzidas para o português e e::litadas no Brasil. 

~~ 1960 1970 1980 -=l ~ .. 1959 .a .a a 
1969 1979 1982 

' 

N9 DE ITE1-1S IUBLICA 8 - 4 3 - 1 -
OOS N/\ ÁREA 

I (100%) - (50%) (35,5%) - {12,5%) 

%. WBRE O K9 'lD'ffiL t 
toS ITENS PUBLIClillOS! 

18,2% 5,1% 9,1% i 7,8% - -
NA 1\REA D:S :t-1ARKEI'INd 

.. 

~ ·DE ITENS CCH DA I 
~ -
TAS, PERJ:vlrr INDO o 
CJ\I.CUIO DA DEFASA- 6 - 3 3 - -
GEM 

·-
..'· 

~ATLRIA DAS DEFA I 
- 31 - 18 13 - -

S\GENS (AN)S) 

' 

I 
DFFAE'AGEM NtDJA 

j 
5 - 6 4 - -

(ANOS) 

e I ,. 
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. ÇJJADRO 1.14. Análise quantitativa das plb1icações na área de PRODUTO traiu 

zidas em português e editérlas no Brasil. 

'1.~ 
I 

AT2. 1960 1970 1980 SEM 
GERAL 1959 .a a a DATh 

1969 1979 1982 

N9 DE ITENS FUBLICA 4 - - 4 - -
' -

rosNA ÃRFA 

I (100%) - - (100%) - -
·- .. 

%~ ffiERE. O N? 'IDTl\T.:. 

DOS TrENS . fUBLICAOOSi 4,0 - - 6,8 - -
NA. JffiEA DE Iv'!ARKEI'JN( 

W DE---lTENS CG1 DA 
.~-.: -
TAS r PERMITlliOO o 

4 - - 4 - -ctll.CUID DA DEFAffi-

GEM 
.. -

./' 

scr.q•:.rC!UA DAS DEF~ 14 - - 14 - -
51\GENS (AIDS) 

DEFASl\GEM MIDJA 3,5 - - 3,5 - -
(ANOS} 

- ; 

I 

. i 
I 
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CPADRO 1.15. Análise quantitativa das p..lb1icações na área de PRCMcx;ÃO DE 

VENDAS tra:luzidas para o FQrtuguês e edita:las no Brasil. 

'I'OrAJ_. ~-~ 1960 1970 1980 SEM 1 
GERAL 1959 a a a DA 'li\ 

I 

1969 1979 1982 I 

-, 
I 

I 

N? DE ITENS HJBLICA 1 - - 1 - -
DOS NA ÂREA 

(100%) (100%) - - - -

%, S)B.R.E o !\'9 'IOTI\L . 
I 

OOS ITENS FUBLICA!X)l 
0,9% -

NA 1\R.EA DE MARKEI'INC 
- 1,7% - -

. 
---

-
N? DE ITENS CCM DA 
-- -
TAS, PERMITINJ:X) o 
CÃLCUID DA DEE'AEA- 1 - - 1 - -
Gfl1 

I 
I 

-I 

SCW\.TlRIA DAS DEFA I 

4 - - 4 - ;._C 

E'AGENS (AIDS) 

OEF.ASA.GEM MIDJA I 
4 - J - 4 - -

(ANOS) 

J .. 

f 

l 
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CPADOO 1.16. Análise quantitativa das pililicações na área de PROPAGANDA tr~ 

duzidas para o português e erlitérlas no Brasil. 

lP. DE ITENS IUBLI~ 

OOS NA ÂRFA 

%. roERE o t-.1? 'ID'TI\L 

OOS TrENS PJBLICAOOS 

NA. AA:E1\ DE MARKETING 

W DE ITENS CG1 ~ 

TAS I PERMITJNOO o 
c1\I.tuiO DA DEFASA.­

GEM 

~l'(RIA DAS DEFA 

SA.GENS (AIDS) 

'!'(J.rAL 

G&~ 

10 

(100%) 

9,7% 

4 

40 

DEFA2AGEM MID JA 

(ANOS) 
110 
j 

Nr~ 
1959 

2 

(20%) 
I 

40,0% 

1960 197Cl 1980 SEM 
.a a a DA 'lA 

1969 1979 1982 

- 4 - 4 

- (40%) - (40%) 

- 6,8% - 36,3% 

4 

40 

10 
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QJADRO 1.17. Análise quantitativa das p..lb1icações m área de REI.AÇÕES Pú -

BLJCAS. traduzidas para o português e edita:las no Brasil. 

N? DE IT.FNS FUBLIC:~ -1 
oos NA 1m~ . · • 

%i fOB.-qE O "I\'9 'lD'ffiL I 
ros rrENs roBLrcr...r.os; 
NA: fLT{Eí\ DE M.AR.T\J;.,~lNd 

l)V DE. ITENS CG1 D..2_ 

TAS, PERJ\11Tlli00 O 

CÁlCUlO DA DEFA9\­

GIM 

rroTAL "P{l'"e 
GERAL 1959 

1 -

(100%) -

0,9% -

1 

1960 197d 1980 SEM 
a: a a DA'm. 

1969 1979 1982 

1 - - -
(100%) - - -

4,5% - - -

1 

' 

~----------------r-------r-------~------+-------~------+--------

SQ~l.':[ÚUA DAS D:EFA 

ffiGENS (ANJS) 

DEFA&\GEM ~1IDJA 

(Ai\JOS) 

- 15 15 

15 15 
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QUADRO 1.18. Análise quantitativa das publicações m área de VAREJO tra.J.u­

zidas p:1ra o português e e:litaà.as m Brasil. 

·1 
TOTAL ' AfJ.'f?. 1960 1970 1980 SEM 
GERAL 1959 a a a DA'rA 

1969 1979 1982 

N9 DE TI'l:"l~S IUBLICA 3 - 1 2 - .. 
-" -

OOS NA 1\.REt\ I 

(100%) - (33 ,3%) (66 17% - -
I 

~ 

%. SJBRE O N? '1017\I .• 

OOS ITENS · FUBLICA008 3,0% - 4,5% 3,4% ,.... -
NA 1\REA DE I'J1Rl<Er:rt4 

I i 
I I j 

I ~"9 DE ITENS CQvl DA - I l 
TAS, PEP\1.'-'íiT JNIX) o 

2 - - 2 - -
C'.ÃI.LUID DA DEFASA.-

GE..~ I 
I 
I 

SQvlATffiJA Dl~ DEFA I 8 - - 8 - --
S\GINS WDS) ! I ' l - I 

I 
! 

I l DEFP.BAGE!4 MEDIA I "4 - - 4 - -
(ANOS) j . . 

1 I 
' r 

I 
I 
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QJADRO 1.19. Análise quantitativa das publicações rn. área de VENDAS traJ.u-;. 

zidas para o português e editadas no Brasil. 

'l'ÜTI\L 
I 

Nl'É 1960 1970 1980 SEM 
GERAL 1959 .a a a DNffi. 

1969 1979 1982 

N9 DE ITENS IUBLICA 20 3 4 7 1 5. 
-

oos Nl;. AAFA (100$) (15,0%) (20 ,0%) (35 ,0%) 
I 

(5,0%) (25 ,0%) 
I 

%, roR.~ o l\1:? 'lD'IT\'L 

I OOS ll'ENS FUBLICl>..TX)S, 19,4% 60,0% 18,2% 11,8% 16,7% 45,5% i I Nll .. ÁHFA DE IviPúlliErJNGl 

I 

l. 

I I N9 DE ITENS CCM DI\ - I 
TAS, PERtv1IT TI<I[() o I 12 2 2 7 1 -
Cl\LCUIO DA D&I7'ASA- I 

I I 
GEM ! 

I 
I I 

SC1"1A'l'ffiJA Dl\S DEFA 134 I 13 

I 
13 86 22 --

9\GENS (AI\OS) I 
I I i l I ~ 

I -r 
I 

I DEFl>.&\.GIM MtDIA 11 6,5 12 22 6,5 ' I (ANOS) 

I 
! 

. 



.. 

QUADROS DE ANALISE QUANTITATIVA DAS PUBLICAÇê.'ES' 

·NA AREA DE MARKETING DE AUTORES NACIONAIS E EDI __ _,__ ·-

TADAS NO BRASIL 
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QJADRO 2. Análise quantitativa das publicações na área de !·~IN:; de au-

teres nacionais e editadas no Brasil. 

TamL A'JÉ 
1960 1970 1980 

SEM 

GERAL 1959 a a a DA 'lA 
1960 1979 1982 

---· 

N9 DE 8 ITENS FU..;. 14 17 85 15 18 
BLICADOS 
~NuA 

(100%) (9 ,4%) (11,4%) (57 ,0%) (10 ,1%) (12 ,2%) 
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(UADRO 2 .1. Análise quantitativa de publicaçàes na área de CASOS E JCXX)S 

DE llP.RESA. de autores na<!:ionais e editérlas no país •. 

T01AL A~ 1960 1970 1980 ffi1 
GERAL ..1959 a a a DATA 

1969 1979 1982 

N9 DE ITEN~ .. 
IUBLICAroS 3 - - 3 - -
NA AAE'A 

(100%) - - (.!_00%) - -
: 

%SOBRE O 
No. · 'l'0rAL DE 2,5% - - 3,5% - -:rrrns PUBI:'! 

· CAOOS NA 
ÁREA DE Jv1A!: 
KEI'ThG 
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.• 
ÇPADro 2. 2 ~ Análise quantitàtiva das ?Ub1icaçÕ2s na área de C0:1POF.W'T..ENID i 

00 CONSJJ.1IDOR de autores nacionais e erlitérlas no Br~il. 

TOJAL A'It 1960 1970 1980 S!M 
GERAL 1959 a a a DATA 

1969 1979 1982 

N9 DE ITEN~ ,. 
2 - - 1 1 -IUBLICAroS 

NA 1\REi\ (100%) - - (50%) (50%) -
' 

% SOBRE O 
NÇ' · "rorAL DE r=s:J CAroS NA. · 1,3% - - 1,2% 6,7% -
ÁREA DE 
KEI'JN; - . 
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ÇPADRO 2.3. P..nálise quantitativa das pub1icaç2es na área de DE'I'miJNAÇAÕ DE 

· P.REQJS de autores nacionais e E:rlitadas no Brasil. 

TCID\L ATt: 1960 1970 1980 ro1 
GERAL 1959 a a ·a DA'.IA 

1969 1979 1982 

N? DE ITENE ,. 

IUBLICAtúS 3 - 1 1 -· 1 
NA ÁREA 

{100%) - {33 13%). {33,3%) - {33 ,3%) 

' 
% SOBRE O 

.. 
NO.·TbrAL DE 
:rl'BNS PUB~ 
CAOOS NA 2,0% - 5',~% 1,2% - 5,6% 
ÁREA DE MA!: . 
KET:w; 

.. 

'' 
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(UADRO 2. 4. Análi~e quantitativa das p1blicações na área de TI'ICA E LffiiS­

IAg.\0 de autores nacionais e Edita:las no Brasil. 

TOJAL ATt: 1960 1970 1980 ffiM 
GERAL .1959 a a a DA'IA 

.. 1969 1979 1982 

N? DE ITEN~ 6 - 2 4 - -· IUBLICAIX)S 
NA ÃREA (100%) - (33 ,4%) (66,6%) - -

%'SOERE O 
N<? · TOI'AL DE 

. lTJ!:NS IDB~ 
4,0% -CAOOS NA 11,8% ' 4,7% - -

ÁREA DE~ 
KETJN3 
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(UADRO 2. 5. Análise quantitativa da p..Ib1icações na área de GIOSE!ffiros 

de autores nacionais e editadas no Brasil. 

TOJAL A TI: 1960 1970 1980 f:EM 
GERAL 1959 a a a DA'.IA 

1969 197·~ 1982 

N? DE ITEN~ 
IDBLICACOS 6 1 1 1 - -
NA ÂREA 

(100%) (16 f 7%) (16 f 7%) (66f6%) - -
% SOBRE O 
N9 ·TOrAL DE 
·JTJ::NS FUBLl 
CAOOS NA - 4f0% 7f1% 5f9% 1f2% - -.1\REA DE MAR -
KETJN; 

... -... 
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QJADRO 2. 6. Análise quantit~tiva das p.1blicações na área de LCG!s:fJCA de 

autores nacionais e Erlita:las no Brasil. 

TOJAL A TI: 1960 1970 1980 ffiM 
GERAL 1959 a a ·a DA 'IA 

1969 1979 1982 

!'P. DE TI'EN~ 
4 - 4· - -RJBLICAroS -

NA .ÂR.EA 
(100%) (100%) - - - -

% SOBRE O 
N9·~ DE 
JTENS PUB~ 

2,6% 4,7% CAOOS NA - - - -
ÁREA DE~ 
KETJN3 

·. 

·-
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COlA de autore~ nacionais e edita:las no Brasil. 

TOJAL A'l~ 1960 1970 1980 ffiM 
GERAL 1959 a a a DA 'IA 

1969 1979 1982 

N? DE ITEJ:\IE ,. 

IUBLICAIX)S 5 - 1 4 - -
NA ÁREA 

(100%) (20%) (80%) - - -
; 

%·SoBRE O 
N9 ·TOI'AL DE 
.!l'ENS FUBLI 
CAIX)S NA - 3,3% - 5,9% . 4,7% ·- -AA:EA DE MAF 
KETJN3 -
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OJADRO 2. 8. Anãlis~ quantitativa das publicações na área de MA.'RKEí'JNG À 

TERMO de autores nacionais e Edita:las no Brasil. 

TCID\L AW 1960 1970 1980 ffi-1 
GERAL 1959 a a a DA 'lA. 

1969 1979 1982 

W. DE ITEN~ 
1 1 . -- - -IUBLICAIOS 

NA 1tm\ 
(100%) (100%) -- - -

% SOBRE O 
N9 ·'!'OrAL DE 
lTJ!:NS RJB~ 

0,6% 6,7% · CAOOS NA - - - -
ÁREA DE~ 
KEI'JNG 
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(UADRO 2. 9. Análise quantitativa das p1blicaçres na área de MARKEÍ'JNG DJRE 

TO de autores nacionais e erlitérlas no Brasil. 

·'· 

Tcmu. A TI!: 1960 1970 1980 ffiM 
GmAL 1959 a a ·a DATA 

1969 1979 1982 

N? DE ITEN~ .. 
RJBLICAtOS 1 - - 1 2 -
NA ÁREA 

(100%) (33,4%) (66,6%) - - -

% SOBRE O 
.. 

No. 'IÜI'AL DE 
m:NS FUBI::"! 

2,0% 1,2% 13,3% CAroS NA - - -
ÁRTh DE MA!_ 
KETJN::; 

'• 

\ \ 
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QJADRO 2.10. AnálÚe quantitativa das p.lb1:Í.caçees na área de .MA.'RKÉ.rlNG GE-

RAL de autores nacionais e edita:las no Brasil. 

TOIAL A TI!: 1960 1970 1980 9!:M 
GERAL 1959 a a a DA 'IA 

1969 1979 1982 

N? DE rrENE 22 - 2 15 2 3 
RJBLICAroS 
NA ÁREA (.!_00%) - (9 ,1%) (68 ,2%) (9 ,1%) (13,6%) 

% SOBRE O 
N9 ·TOrAL DE 
J.TENS FUBLI 
CAroS NA - 14,8% - 11,8% l7 ,6% 13,3% 16,6% 
ÁREA DE MAF 
KEI':I:N3 -
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QJADRO 2.11. Análise quantitativa das publicações na área de M..1\RKÉTJNG IN-

TERNACIONAL de autores nacionais e edita::las no &asil. 

TO'JAL A TI!: 1960 1970 1980 ~EH 
GERAL .1959 a a a DA 'lA 

1969 1979 1982 

N9 DE ITEN"E 4 - - 4 - -IUBLICAIX>S 
NA AAE1\ (100%) - - (100%) - -

%SOBRE O 
N9·TOrAL DE 
JTBNS PUBLI 

2,6% 4,7% . - - - - -· CAOOS NA 
ÁREA DE~ 
KEI'Jl\G 
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CPADRO 2.12. Análise quantitativa das r::ublicações na área de MA..'RKÉ:riNG PA­

RA O MERCADO CIENTíFICO de autores nacionais e editérlas ) !,-. no 

Br:"asil. 

.. 

TCJJAL ATÉ 1960 1970 1980 ffiM 
GERAL .. 1959 a a ·a DA '!A 

1969 1979· 1982 

N.? DE ITENE 
1 1 IUBLICAroS - - - -

NA AAEA 
(100%) (100%) - - - -

% SOBRE O 
.. 

N9·TOrAL DE 
:r.I'BNS FUBr:-! 

0,6% 1,2% CAOOS NA. - - - -
ÁREA DE~. 
KFI'Th'G 

. 
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QJADRO 2.D. Análise quantitativa das publicaçees na área de MARKÉTIN3 PA-

RA O MERCAOO F:rNAN::EIRO de autores nacionais e Editérlas no 

Brasil. 

TamL A'ffi 1960 1970 1980 ffiM 
GERAL 1959 a a a DA 'IA 

1969 1979. 1982 

N? DE ITENE ,. 
IUBLICAIOS 5 - - 5 - -
NA AA.EA 

(100%) - - (100%) - -

%·SOBRE O 
N9 ·TOI'AL DE 
JTWS PUBr::! 

. CAOOS NA 3,3% - - 5,8%. - -AAEA DE MAF 
KEI'JN3 -



159. 

(UADRO 2.14. Análise quantitativa das publicações na área de MARKEriNG ro­

L1TICO de autores nacionais e Erlitad.as no Br-asil. 

TarAL A'IÉ 1960 1970 1980 s:M 
GERAL .1959 a a a DA 'lA 

1969 1979 1982 

N? DE rrENE 1 - - - 1 -IUBLIC'..AIX)S 
NA Áiill\ (100%) - - - (100%) -

% SOBRE O 
N9 ·'rorAL DE 
TI'h'NS FUB~ 

0,6% - - - 6,7% -. CAOOS NA 
ÁREA DE MAR -. 
KETJNS 
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(UADRO 2.15. Análise quantitativà das publicações -ra área de MA..m<ÉI'ING so-

CJAL de autores na.cionais e e::lita:las no Brasil. 

·-
To:IAL A '!'f: 1960 i970 1980 EEM 
GERAL 1959 a a ·a DA 'lA 

1969 1979 1982 

N? DE rrEN~ 4 -· - 3 1 -IUBLICAIX>S 
NA ÁREA (100%) - - (75%) (25%) -

% SOBRE O 
N9 · 'IQTI\L DE 
J.TE:N'S PUBLI 

2,6% 3,5% 6,7% CAOOS NA - - - -
ÁRTh DE MAr; 
KETnr; - . 
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Q)ADRO 2.16. Anál.ise quantitativa das p.lblicações re área de MARI<ÉrrN.; DAS 

TELEXXMUNICAÇÔES de autores nacionais e editadas n~ Brasil. 

TOJAL A '!É 1960 1970 1980 1:EM 
GERAL .1959 a a a DA 'lA 

1969 1979. 1982 

NY DE ITENE 1 - - 1 - -IUBLICAOOS 
NA AAEZ\ (100%) - - (100%) - -

%·soBRE O 
N9 TOrAL DE 
IT.t.:NS ruBLI 

0,6% - - 1,2% - -CAroS Nl\ -

ÁREA. DE MA!. 
KEI'JN3 -

11 
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(UlillRO 2.17. Análise quantitativa das pub1ic::açã=s m área de MERÓiANDIDJNG 

de autores mcionais e editadas no Brasil . 

.. 

Ta.m.L ATÉ 1960 1970 1980 ffiM 
GERAL -1959 a a a DA 'lA 

1969 1979 1982 

N? DE ri'EN~ 1 - - 1 - -RJBLICAJX)S ' 

NA AAEA (100%) - - (100%) - -

% SOBRE O 
W. ·TCil'AL DE 
lTENS FUBIJ 

. CAOOS NA - 0,6% - - 1,2% - -
ÁREA DE MAii 
KEI'JNG -

~ 

·. 
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wADID 2.18. Análise quantitativa das p.lblicações na área de ~S g)A.'t\l-: 

TITATIVCE APLICAOOS AO MA.m<EI'ING de autores nacionais e edita 

das no Brasil. 

TOTAL ATÉ 1960 1970 1980 ffiM 
GERAL 1959. a a .a DA'JA 

1969 1979 1982 

N? DE ITENE 
1 1 RJBLICAIX>S - - - -

NA NtEA 
{100%) (100%) - - - -

% SOBRE O 
N9~DE 

:r:rENS PUBIJ 
CAOOS NA - 0,6% - - 1,2% - -
ÁREA DE MA!' . 
KEI'JN"; -

'' .. 
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CJMRO 2.19. Análise quantitativa das rublicaçees na ãr.ea de PEJ;)UÉNA. E H~-

* DIA EMPRES\. de autores nacionais e editadas no Br-asil. 

TamL ATt 1960 1970 1980 S!M 
GERJU. .. 1959 a a a DA 'lA 

1969 1979 1982 

N? DE ITEN~ 2 - 1 1 - -IUBLICAIX>S 
NA 1\REA (100%) - (50%) (50%) - -

%·soBRE O 
No. · 'l'C1i7ü, DE 
l.Tl!:NS PUBLI 

1,3% 5,9%. 1,2% CAOOS NA - - - -
ARE\ DE MAl' 
KETJNS -

~ 

'* As pJb1icações citadas estã:::> c1assificérlas, tanto na relação geral das ~ 

blicações, cx:::mo nas relações :r:or assunto cano :tvTARKEI'JNG GERAL. No entan-

to, devido à importância da área para o Brasil, optpJU-sé :r;:or sua inclu -

são em relação especifica. 
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OOADRO 2.20. Análise quantitativa das rub1icações na área de PEt:QtfiSA DE 

MERCAOO de autores nacionais e editadas no Bras±l. 

Ta.m.L ATl!: 1960 1970 1980 ffiM 
GERAL -1959 a a a DA'll\ 

1969 197~) 1982 

N.? DE rrENE 1 - - - - 1 IUBLICAIDS 
NA .1\RE'\ (100%) .- - - - (100%) 

% SOBRE O 
NQ· ·TOI'AL DE 
lThNS FUB~ 

0,6% - - - ... 5,6% CAOOS NA 
1\RTh DE.~. 
KET1N8 

Ir ~ 
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QJADRO 2. 21. Análise quantitativa das p.lblicaçees na. área de PRCDÚTo de au · 

teres nacionais e erlitérlas no Brasil. 

Ta.mL ATf': 1960 1970 1980 ffiM 
GERAL 1959 a a ·a DA 'IA 

1969 197•9 1982 

N? DE ITENE 2 - - 1 - 1 RJBLICAroS 
NA Ãim\ (100%) - - (50%) - (50%) 

%SOBRE O 
N<?·TOmL m 
. m.:NS PUBL] 

1,3% - - 1,2% - 5,6% CAOOS NA -

ÂREA DE~ 
KEI'ING -
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CJJADRO 2. 22. Análise quantitativa das p.ID1icações ra área de PROMOÇÃO DE 

VENDAS de autores naioocais e editadas no Brasil. 

TOIM. A~ 1960 1970 1980 rnM 
GERAL 1959 a a a DA'JA 

1969 l9í9 1982 

l'P. DE ITENE 3 - 1 1 - 1 
IUBLICALOS 
NAAAEA (100%) - (33,3%) (33 ,3%) - (33,3%) 

%·soBRE o 
N9 'IQrAL Dt 
m:NS PUBIJ 

2,0% - 5,9% 1,2% - 5,6% CAOOS NA -
ÃREA DE MAF 
KETIN3 - . 

f 

·. 
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· QJADID 2. 23. Análise quantitativa das publicações na área de PRoPAGANDA de 

autores naciona.is e erlita:1as ro Bl::"asii. 

Tc:nru:.. A'.ffi 1960 1970 1980 ffiM 
GER?\L 1959 a a a DATA. 

1969 1979 1982 

N? DE rrm~ 
36 10 IUELICAIX)S 2 16 1 7 

NA AA.EA (100%) (27,8%) (5,6%) (44,4%) (2,8%) (19 ,4%) 

% SOBRE O 
N9 ·'IürAL DE 

. :ITI!NS RlBLl 
24,7% 71,4% 11,8% 18,9% 6,7% 38,8% CAOOS NA 

ÁRTh DE MA!: . 
KETThG 

~ 

. ) 
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CPADRO 2. 24. Análise quantitativa das p..Iblicações ra área de VA.~ de au-

tores nacionais e edita:las no Br'asil. 

TCYmL A'IÉ 1960 1970 1980 m-1 
GERAL 1959 a a a DA'JA 

1969 197.9 1982 

N? DE. ITENE 
IUBLICA.IX>S 15 1 3 5 5 1 
NA AAE1\ 

(100%) (6,6%) (21,5%) (33 ,4%) (33 1 4%) (6 ,6%) 

% SOBRE O 
N9 · 'I'OI7\L DE 
:ITENS RJB~ 

5,8% 33,2% 5,6% CAIX>S NA 9,3% 7,1% 17,6% 
1\REA. DE MA!_< 
KET~ 

~ 
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CUADRO 2. 25. Análise quantitativa d<ét5 tub1icações na área àe VENDÁS de au-

teres nacionais e Erlitérlas no Brasil. 

TCID\L ATÉ 1960. 1970 1980 SEM 
GERAL J..959 a a a DA'JA 

1969 1979 1982 

N? DE ITEN~ 
IUBLICAroS 

19 2 4 9 1 3 

NA ÁREA (100%) (10 1 5%) (21,1~) (47 ,4%) (5,2%) (15,8%) 

% SOBRE O 
N9·TOI'AL DE 
:rr»;rs PUB~ 

12,7% 14,4% 23,4% . 10,6% 6,7% 16,6% CAOOS NA 
ÁREZ\ DE M7-\:!: . 
KETING 

I 
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CONCLUSÕES E SUGESTÕES PARA FUTURAS PESQUISAS 

A proposição básica deste capítulo consiste 

em ~esumir as conclusões do estudo, a fim de confirmar ou nao 

as pressuposições estabelecidas a priori, e apresentar, a titu 

lo de complemento, sugestões para pesquisa futura. 

CONCLUSÕES 

Este estudo procura descobrir as raízes e o 

desenvolvimento de Marketi.IB, de seu·s estudas, as origens deste 

no Brasil e o desenvolvimento de um pensamento em Marketing no 

... pa1s. 

No Capítulo I, Marketing foi definido como o 

"conjunto de atividades que tem por objeto a facilidade e a re 

alização das trocas" (l) e conceituado como " uma orientação p~ 

ra o i:t:liente que tem como retaguarda o marketing integrado e 

com vistas a gerar satisfação para o cliente a- longo prazo co­

mo chave para o atendimento das metas organizacionais" (2 ). 



172. 

Diferentes estágios de desenvolvimento econô-

mico foram descritos, o momento do nascimento de marketing foi 

detectado e sua evolução descrita através dos seguintes· está-

gios: 

- Auto-suficiência econômica: significando ausência de 

trocas~, logo a inexistência de marketing. 

Comunismo primitivo: ainda ausente a idéia de troca, re 

sultanto em ausência de m~rketing. 

Simples troca: a troca direta é base para o aparecimen 

to de marketing~ 

Mercados locais: há a separaçao das funções de venda e 

.produção. 

Economia monetária: o meio comum de troca incrementa o 

... . 
comerc1o. 

Capitalismo primitivo: há a busca ce novos mercados e 

movimentação física dos bens. 

Produção em massa: atividades sao desempenhadas pelos 

vendedores para aumentar vendas, inicia-se o estudo de 

marketing. 

Sociedade afluente: procura-se interpretar os desejos 

do consumidor. 

No Capítulo' II, foi relatada a história do 

pensamento em Marketing, cujas origens se encontram nos Esta ·-

dos Unidos, por volta de 1900, e que foi dividida para fins de 
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estudo e análise em três grandes períodos: 

Décadas de Pioneirismo (1900 a 1.940): quando todas as 

contribuições a Marketing sao pioneiras, baseadas na 

teoria econômica do século XIX. 

Décadas de transição (1940 a JL960): durante as quais 

há uma parada para reflexões, mas tendo já como base 

teorias de Marketing. Durante esse período tem início 

no Brasil o estudo de marketing. 

Décadas da maturidade (1960 a 1 980): quando resultante 

das reavaliações havidas no per iodo. anterior·· Market­

ing encontra sua identidade. 

No Capítulo III, descreveu-se a história de 

Marketing no Brasil, que se inicia nos anos 50, e foi observa 

da sob três aspectos: os docentes,. os cursos e a literatura. 

Esta última dividiu-se em três períodos, embora com ·caracterís 

ticas diversas daquelas pelas quais passou a história de Marke 

ting nos Estados Unidos, apenas com finalidade de estudo e anã 

lise. Assim sendo, obteve-se: 

A década do transplante (1.950 a 1960): caracterizada 

pelo aparecimento dos primeiros cursos e primeiros pr~ 

fessores. 

A década da implantação (1960 a 1970): quando ocorre a 

proliferação de cursos na· área, livros sao traduzidos, 

para o português, e escritores brasileiros iniciam as 
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suas publicações. 

A d~cada da adaptação (1970 a 1980): marcada pela preo 

cupaçao com a realid~:lde brasileira, os cursos e a lite 

ratura começam a apresentar características próprias e 

â palavra marketing sai dos recintos econômicos e pas­

sa para domínio pÚblico. 

No Capitulo IV,· é feita uma análise comparati 

~- va dos períodos d~ desenvolTJimento em Marketing nos Estados Un!_ 

dos e no Brasil, uma análise das influências sofridas pelos in 

telectuais da área, uma análise dos cursos e da literatura de 

Marketing no Brasil. 

Estas análises foram efetuadas tendo em mente 

a comprovaçao ou não das pressuposições iniciais e, a esse res 

peito, pode-se concluir que: 

o estudo sistemático de marketing integrado, iniciado 

no Brasil em 1954, não traz as características do es­

tágio de desenvolvimento no qual se encontrava o pen­

samento em Marketing nos Estados Unidos por essa época, 

mas sim de período anterior, das chamadas Oécadas de 

Pioneirismo (1900-1940). No entanto, esse descompasse 

é rapidamente acertado, em um espaço de quatro anos, ~ 

través do intenso intercâmbio entre a EAESP/FGV. e a Mi 

chigan State Univers.ity. 

A EAESP/FGV -é pioneira de Marketing no Brasil, recepto 

ra e difusora do novo conceito. Como, desde sua ori -
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gem manteve estreito relacionamento com a Michigan Sta 

te University, havia uma pressuposição de que o Marke-

ting, trazido ao Brasil via EAESP/FGV, tivesse a marca 

da universidade norte-americana. No entanto, chegou 

-se ~ conclusão de que as influências foram mais pes -

soais, dos professores do Departamento de Marketing da 
Michigan St.ate Universi ty sobre os pioneiros de Marke-

ting no Brasil e esses professores · · norte-americanos, 

por sua vez, incorporavam diferentes backgrounds e in -

fluências. Assim, seria tão precário afirmar que o 

pensamento em Marketing no Brasil traz a marca da Mi-

chigan State University, quanto afirmar que existe li-

nha de pensamento típico de determinada universidadaO 

que se pode dizer é que existem interesses em áreas es 

pecificas nas várias universidades. 

Do mesmo modo, não se pode afirmar que existe um pens~ 

mento em Marketing nos Estados Unidos e outro no Bra -

sil. Percebe-se claramente, no Brasil, a assimilação 

das teorias e técnicas vindas dos Estados Unidos. A 

própria essência de ~!arketing é a idéia de adaptação 

-as forças de mercado. Marketing no Brasil tem procura 

do se adaptar à realidade do paÍs; mas não se pode di-

zer que, em função dessa procura, passe a existir um 

Marketing brasileiro, mas que se está tentando utili -

zar corretamente as técnicas e teorias de Marketing, no 

momento em que se procura uma adaptação. 
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Na assimifação dos conhecimentos de Marketing vindos 

dos Estados Unidos, as grandes defasagens realment~ e­

xistentes nas traduções publicadas no país, não impor­

tam tanto, pois a atualização do conhecimento se faz 

através da li ter atura importada e depois é disseminade 

no Brasil por periódicos especializados na área. 

O processo descrito é comum nos Cursos de Pós 

-Graduação, onde se estuda Marketing por meio de livros impor~ 

tados na época em que são publicados e também de periÓdicos es 

pecializados, como por exemplo o Journal of Marketing~ Harvard 

Bt1.siness Review, e outros. 

Esse conhecimento, assim adquirido, é depois 

transmitido em forma de artigos em periódicos especializados , 

tais como a RAE da EAESP/FGV, aRA do IA/USP. 

A defasagem, pois, afeta mais os cursos de 

Graduação, os quais se utilizam de livros textos traduzidos, e 

nem tanto os cursos de Pós-Graduação, nos quais os livros são 

lidos no original. 

LIMITAÇÕES DO ESTUDO 

A maior limitação deste estudo está no fato 

de se ter estudado o pensamento. em Marketing no Brasil, c_:ua­

se exclusivamente através da EAESP/FGV e, com menor ênfase, a­

través da FEA/USP e outras instituições paulistas voltadas ao 
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ensino do Marketing. 

Apesar de se ter partido d'a pressuposição de 
' ' 

que à EAESP/FGV foi receptora e difusora do conceito em Market 

ing no Brasil, pressuposição posteriormente confirmada, ainda 

assim existem outros pólos de estudo de rnarketing que deveriam 

ter sido considerados, corno a Universidade Federal do Rio Gran 

de do Su1l e a Universidade Federal do Rio de Janeiro, entre ou 

tros. 

A própria delimitação do campo de estudo, es-

tabelecido na introdução, onde se propôs o enfoque do ensino 

de rnarketing a partir'da EAESP/FGV, explica, em parte, esta li 

rnitação. 

De modo análogo, a concepçao de pioneir isrno 

nao apenas corno fato cronológico, mas corno força de .atuação, 

proposta1na'.7Análise ·dos Resultados, leva a concluir que a for-

ça de atuação da EAESP/FGV, pioneira neste campo de estudo no 

país, se reflete, a partir de são Paulo, para todo o Brasil. 

Outra limitação deste estudo está na pouca ê~ 

fase dada à análise qualitativa da literatura em Marketing pro 

duzida no Brasil. 

Parte da explicação para o fato está na Análi 

se de Resultados, quando se considera o volume de produção li-

terária, por si só, corno indicador do estágio de desenvolvirnen 

to de urna disciplina; e, em parte, encontra-se na constatação 

feita nas conclusões de que há, no Brasil, assimilação irnedia-
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ta das teorias e técnicas de marketing vindas dos Estados Uni­

dos, tornando o pensamento em Marketing no Brasil e mos Esta ... 

dos Unidos um só, dispensando maiores análises qualitativas, d §. 

que o Capítulo II trata exclusivamente deste aspecto. 

~UGESTAO PARA FUTURA PESQUISA 

Espera-se que este estudo exploratório tenha 

indicado novos rumos para pesquisa. 

No estudo ficou claro que nao .há di;ferenças 

fundamentais no pensamento em Marketing nos Estados Unidos e 

no Brasil. Seria interessante pesquisar como o estudo de;ssa 

disciplina tem se refletido na prática de marketing no Brasil. 

NOTAS 

1. B. KOTIER, Administração em Marketing: Análise., Planejamento e ControZt:; 

SP, Editora Atlas, 1974, p. 36. 

2. Idem., ibidem., p. 55. 
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Oear Polia: 

EAST LANSING • M!C~IIGAN • 4!!824 

I 
• • • • Enclosed is a 

copy of an academic resume and another shorter one I have used for business 
groups. 

Now the second question is much more difficult to answer. I have been tl1inking 
about it and finally am able to put something down. I have classified these 
individuals into groups. · 

· Group I: Faculty while a stu.dent at U of M. 

A. 

B. 

. c. 

Marketing Faculty 
e D. Maynard Phelps 
e Cl a ire Griffi n· . 
Economic Faculty 
o Kenneth Boulding 
• Paul McCracken } 
. e Garder Ack 1 ey 
Accounting Faculty 

-• William Paton 

Both Chairmen of the President•s Council 
of Economic Advisors under different Preside1 

Group 11. Academic colleagues at institutions at which I have taught. 

A. Michigan State University 
e Thomas Staudt 
o Stan Hollander 
e Don Bowersox 

-(*} Conservou-se a forma original do depoimento. 



. - ·-s :·· Other fns t1 tu ti on·s-· -·-- . '-· 
o Dave Luck - Co-author 
o Many of my Br·azil i an Coll eagues 

Group 111. Authors of Classical Works 

e Joseph Schumpeter 
o Wroe Alderson · 
e F. Hayek 
Cll Adam Smith 

. Group IV. Business Leaders 

e Pete Yanke - President of Clarke Gravey Corp. 
e D. Rutenberg - Chairman of the Board - Studebaker 

Worthington Corp. 
o Les Welch - President of Studebaker Worthington Corp. 
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e Many groups of business leaders for whom I have conducted 
seminars and consulted 

It's difficult to determine just exactly how these people influence you but I 
am sure they did. Of course I feel certain you learn a great deal from students .•• · 

braco, 

DAT /ljs 
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Allen Bradley Company, Taigo Kogyo Ltd. (Japan), Smith Carona, Inc., and 
Management Study Center, de Baak, The Netherlands. In the past three 
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the Braziliar.market and management of Brazilian cperations by foreign 
mu1tinationals. He is co-author of A Managerial Introduction to 
Marketing 3rd edition, 1976, Prentice-Hall, Inc., Marketing Research, 
êth edition, l~Sil., Prentice-Hall, Inc;, l·lanagement in t·la.rketiJ:!..g___Çhannel~, 
1980, lkGrav-1-H11l, Inc., and sole author of Institution Building in · 
Business Ad~inistration: The Brazilian Experience, as well as author 
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- Director, Latin American Studies·Center, 1968-1969 
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Administration in the Brazilian University System, Sponsored by the Inter-
• . . 
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in the Escola de· Administracao de Empresas, Sao Paulo, Brazil, University of 
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- D:frector, Clarkc-Gravely Corporation, Huskejjon, H:fchigan and \Hnslon-Sal<!m, 
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- Senior Rescarch Associate, Systems R~search, Inc., L3nsing, Michigan 

Pro f c~t>s 1 onal Consul tjnp (recent) ·: 
-··-• -••P•- ·---- ___ ,_. _________ :...:.:.Q _______ _ 

Hhirlpool Corporntion 

- Jobnson <'lnd Johnson, Inc. 

- Westinghouse Electric Corporation 



192. 

- Ciba-Geigy, Inc. 

- Illinois Central and Gulf Railroad 

- Nabisco Corporation 

- Seibert and Demmy, Inc. 

Onan Corporati.on 

- E. F. MacDonald ~ Co. 

- Ta iyo Kogyo, Ltd. (Japan) · 

- l·bnagement Study Center (deBark, Net.lw'rlands) 

- Kimberly-Clark Corporation 
. . ~ 

- Jollnson and Johnson Ba by Products Di v i si on, Bun-ougtls Corp. Vi_~ao 

'Jlonors and Cornmi t t ees: 
-------~-----·----------

- Biography- Harquis, "\·n1o's Hho 111 America" 
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CONDENSAÇÃO DO DEPOH1ENTO PRES'l'ADO PELO PROF. WILLIAM LAZER 

A PROF? POLIA LERNER HAMBURGER NO DIA 24 DE FEVEREIRO DE 1982*. 

MICHIGAN STATE UNIVERSITY 

GRA DUATE SCHOOI. OF BUSINESS ADMINISTRATION 

DliJ>ARTMENT OF MARKETING AND 

TRANSI'ORTATION ADMINISTHATION 

February 24, 1982 

Dr. Polia L. Hamburger 
al Lorena, 1179 - Apt. 901 
S. Paulo - S.P. 01424 
BRAZ IL 

Dear Polia: 

I EAST LANSING • MIC!-IIGAN • 4!í824 

-~- • Encl osed is a çopy o f my own 
bio, but 1 regret it is not complete. Actually, I don•t have a complete 
listing of all of the articles published, etc. The bio is somewhat out of 
date, but it has enough material in it, I think, for these purposes. 

In terms of influencing my thoughts in marketing, the person that probably had 
the greatest impact was Dr. Theodore N. Beckman, formerly of the Ohio State 
University. He v1as my mentor and had a brilliant mind. Others at Ohio State 
included Dr. Harold H. Maynard, Dr. Robert Bartels, who got me interested in 
the history of marketing thought, and that is probably the Ohio State interest. 

Beyond that, Wroe Alderson, at the Marketing Theory seminars, got me interested 
in . .the interdisciplinary approach and also marketing management. I would be 
remiss i f I did not mention John Jeuck and Jim .Lorie, of the University of 
Chicago, who also emphasized the contributions of various disciplines to 
marketing. Chicago, as you know, is interdisciplinary oriented and that made 
a lasting impact on my·own thinking. From those beginnings, obviously, some 
colleagues at Michigan State University, where I worked clo~~ely with Eugene J. 
Kelley. 

(*} Conservou-se a forma original do depoimento. 
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The above issue, of tourse, is a difficult one to handle .. The real problem is 
who knows where thoughts and influences come from? My interest in social 
mar~eting carne from conversations held with Clarence Walton, who was President 
at Catholic University in Washington, O.C. I. also discussed life styles with 
Dr. David Moore, who was at MSU in Management. My interest in the future stem 
from a research project undertaken by Whirlpool and involved five other 
distinguished professors. Things just seem to grow and grow and it•s hard to 
tell what specific influences are. That•s prob~bly as good an answer as I can 
give. (j , .. 

cor-di a lly, 

\ ,'\ 
"~I /···· 

wt!l u"a~ t-az~r ""'·--.__ _ ___ _ 
Professor o f Marke-ting .. Sys tê'ms 
and Future Envimnrnents 

WL/ac 
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Dr. William Lazer, professor of Marketing Systems and Future Environments 
in the Graduate School of Business at MSU, holds the degrees of Bachelor of 
Commerce from the University of Manitoba, Canada, Master of Business 
Administration from the University of Chicagó, and a Ph.D. from the Ohio State 
University. He attended Harvard University as a Post Doctoral Ford Foundation 
·Fellow and has been a National Science Foundation Visiting Scholar. He is a 
Fellm'l of the Royal Society of Arts, and has been designated Outstanding 

.Marketing Educator by Sales and ~1arketing Executives International. In 1974 
he· received Michigan State University's highest honor, The Distinguished 
Faculty Award in •~cognition of outstanding contributions to the intellectual 
development of the University. In 1978 he was designated a Beta Gamma Sigma 
Distinguishe~ Scholar by that business honorary. 

His nine books, including Marketing Management: A Systems Perspective, 
Social Marketing: Perspectives and Viev.Jpoints, and ~1anagerial Marketing..:_ 
Policies, Decisions and Strategies. He has written extensively for professional 
journals and business periodicals, having published over 125 articles and 40 
chapters in books. 

Scholastic honor societies which have awarded membership to Dr. Lazer are 
Beta Gamrna Sigma (Business Honorary), Sigma Xi (Scientific Honorary), Phi Kappa 
Phi (General Scholastic Honorary). Alpha lata Delta (Quantitative Methods), 
and Mu Kappa Tau (Marketing Honorary). His biographical listings include 
American t~en of Science, Who's Who, Gale's Bibiliography of Authors, Out­
s.tandi ng Educators o f Ame rica, Conununi ty Leaders o f Ame rica, and the Di rectory 
of British and American Writers. Dr. Lazer's memberships include the 
American ~1arketing Association, The Academy of International Business, and the 
Economic Club of Detroit. He is a Past President of the American Marketing · 
Association and has served on its Board of Directors, Executivi and Finance 
Committees. 

Dr. Lazer has worked with many professional and industrial associations. 
lncluded are: the College Entrance Examination Board, American lnstitute 
of CPA•s, American Management Association, Japan Marketing Association, 
Japan Management Associa ti on, Savi ngs and Loan Ins ti tu te,. and Stee 1 Servi c e 
Center lnstitute. He has lectured at scores of universities and educational 
institutions in the United States and abroad. He is one of two Americans 
designated Honorary Director of the Japan r~ark'eting Association. 

Dr. Lazer was chairman of the Census Advisory Committee for marketing and 
served on the Presidential Blue Ribbon Committee· on Trade Negotiations. · He 
has served as an advisor to the Office of the U.S. Price Commissioner during 
Phase I I and was a del egate to the ~Jhi te House Summi t Conference on Inflation 
~nd the White House Conference on the Industrial World of the 1990's. He is 
an associate of Virgínia Knauer & Associates. Included among the many 
corporations Dr. Lazer has worked with on a consulting and educational basis 
are: AT & T, Ford Motor Company, Caterpillar Tractor, General Motors, United 
States Steel, General Telephone and Electronics, Pratt & Whitney, Atlantic 
Steel, IBM, Monsanto, Arthur O. Little, Control Data and Pepsico. He was a 
member of the Board of Directors of ANSUL Company, and was chairman of its 
Audit Committee, Finance Committee and Compensation Committee of the Board. 

He has been Advisory Consulting Editor of the Wiley Marketing Series and 
on the editorial staff of several professional journals. Dr. Lazer is a past 
president of the Lansing Symphony Association and was awarded the key to the 
City of East Lansing for contributions to the cultural development of the 
Lansing-East Lansing area. 
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CONDENSAÇÃO DO DEPOIMENTO PRESTADO PELO PROF. GUSTAVO DE SÁ E 

SILVA À AUTORA, NO DIA 28 DE JANEIRO DE 1982. 

Em 1953, quando trabalhava na General Motors,no 

Departamento de Análise e Estatís'tica, que era chefiado pelo 

Reimar Richers, minha função era fazer análises econômicas so­

bre praticamente qualquer assunto de Economia e Política Brasi 

leira para a administração da General Motors no Brasil ou nos 

Estados Unidos. 

Sendo assim, tinha que estar constantemente in­

formado a respeito de tudo o que ocorria no país e lia, diaria 

mente, 17 jornais de todo o país. Fazia.recortes que eram 

classificados e arquivados pela secretária do departamento e, 

alim do ma~s, tinha que estar preparado para fazer apreciação 

ou comentário sobre qualquer aspecto da economia ou 

brasileira. 

Foi assim que, em janeiro de 1954, _li 

política 

várioa 

jornais, anúncios da Fundação Getúlio Vargas convocando jovens 

de todo o pais para se inscreverem em um concurso para formar 

a primeira Escola de·Administração do pais, que seria estabele 

cida em são Paulo. 

Somente alguns anos depois nos demos conta de 

que a EAESP/FGV foi a prime·ira Escola de Administração da Ami­

rica Latina e i possivel que tenh~ sido, no sistema de ensino 

como ele é praticado hoje a nível superior (4 anos) , a primei­

ra mesmo em relação aos Estados Unidos. 
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·Em 1954, a Escola Superior de Administração e 

.Negócios, inicialmente administrada pelo Padre.Saboia, alega-

va que teria sido a primeira Escola de Administração do país. 

Mas, na verdade, esta escola quando foi iniciada era manifes~ 

tamente um curso de ;1Ível secundário, um curso técnico'· cole-

gial. Este curso posteriormente foi equiparado a curso supe-

rior, mas nao antes de 1954. 

Neste sentido, podemos dizer que a primeira e~ 

cola de administração foi a Faculdade de Ci~ncias Economi -

cas e Administrativas Alvares Penteado, que começou em 1906, 

com o nome de Horácio Berlinck. 

Ela era um curso formado com uma legislação 

específica no sentido de proporcionar a exist~ncia de cursos 

de nível técnico profissionalizante- agrimensor, eletrotécn~. 

co, contador, e posteriormente, todos esses cursos foram guin 

dados ao nível superior e aqueles que fizeram os cursos na 

ocasião, tiveram uma categoria equiparada ao curso superior, 

sem ter que fazer o curso universitário, mas a nível técnico, 

eram apenas 3 anos. Em todo caso, nesta epoca nao se pode 

ainda falar em marketing pois ainda não existia no Brasil. 

Foi então em 1954 que tive conhecimento do co~ 

curso para ingressar. na Fundação Getúlio Vargas. Fiz os exa-

mes, fui aprovado e passei a fazer parte do primeiro grupo de 

jovens treinados para se tornarem os primeiros professores de 

administração no país. 

A missão americana que chegou em maio d~ 1954 

para estruturar e implantar a EAESP/FGV, era formada pelos 
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professores: Karl Boedeck~r (o chefe), Leonard Rall, Fritz 

Harris e Ole Johnson (área de Marketing) . 

Os jovens que haviam sido selecionados , i no 

concurso eram assistentes dos 4 profe~sores americanos e fa 

ziamos uma espécie de rodízio, um tempo com cada professor, 

até que se formassem os departamentos e as areas específi -

cas. 

Ole Johnson foi. o primeiro professor a; dar 

um curso de Marketing no Brasii. Era um homem prático, com 

grande habilidade para aplicar, inclusive em sua vida parti 

cular, conceitos bastante práticos de venda e Marketing. 

Foi Coordenador do curso Intensivo de Admi -

nistração (primeiro curso a ser; montado) e atuou neste pos­

to durante provavelmente os 4 anos em que ele esteve no Bra 

sil. 

Tinha uma memória prodigiosa: no seu primei­

ro dia de aula, antes de iniciar a cerimônia de abertura de 

aulas, ia à secretaria e examinava a ficha de cada um dos 

60 alunos e, durante a cerimônia, dizia o nome de cada um 

deles, reconhecendo-os, dizendo seus cargos e nunca mais os 

esquecia. 

Apesar de toda essa sensibilidade, do ponto 

de vista de Marketing era simplificador demais. Gostavamui 

to de coisas como os 10 mandamentos do vendedor, etc ... -

Naquela época introduziu na Escola (capaz de 

ser o primeiro homem a ter introduzido no Brasil) o concei­

to de que as vendas se fazem pelo modelo A.I.D.A. 

Depois de ter saído da Fundação Getúlio Var­

gas foi "dean" de várias escolas, de algumas universidades,. 
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entre elas: Universidade de Washington, West Virginia e de 

Oklahoma (Universidade particular). Hoje está aposentado. 

Após um ano na Fundação Getúlio Vargas,em 1955, 

fui um dos 2 primeiros professores a serem enviados aos Esta­

dos Unidos, para fazer o mestrado na Michigan State Universi­

ty. O outro professor foi Wolfgang Schoeps. 

Eu já saí do Brasil com uma opçao: fazer espe­

cializaç~o em Marketing. Isto era necessário, pois para se 

inscrever na Michigan State University a pessoa já deveriater 

feito sua escolha quanto ao campo de seu interesse. 

Sendo assim, 'os professores americanos que aqui 

estavam, pela formação e pelo interesse demonstrado por cada 

um dos.brasileiros, já apontavam a área que lhes era mais in­

dicada. 

No meu caso, já estava muito interessado em 

conhecer melhor Marketing, que era das 4 áreas, a que mais me 

parecia próxima da Economia. Posteriormente me afastei dessa 

posição e acabei percebendo que Marketing em nada era seme 

lhante ~ Economia. Hoje reconhecço novamente que Marketi~g, 

do ponto de vista acadêmico de conceituação, é.uma continua­

ção da ·Economia. 

Ao ingressar na Michigan State University, o 

aluno era definitivamente ligado a um professor americano,de­

, signado pela própria universidade, que era denominado "advi -

ser". 

O meu "adviser" foi Donald Taylor, que na épo­

ca era professor adjunto, adaptando-se aos Estados Unidos,pois 
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vinha do Canadá. Posteriormente tornou-se chefe do Departa­

mento de Marketing da universidade. 

Donald Taylor foi o homem que mais influen 

ciou a minha formaçãb de Pós-Graduação e tornou-se meu gran­

de amigo. 

Dos 19 professores . da missão norte ·.'.americana 

que ficou 12 anos na Fundação Getulio Vargas, Donald ~aylor 

fo~ o finico que se· tornou sócio do centro acad~mido da Esco­

la. 

Após ter terminado o mestrado, fiz um curso 

especial sobre: "Métodos de ensino em Administração de Empre 

sas" pela universidade de Harvard. 

Em 1956 regressei ao Brasil. Fui o primeiro 

professor brasileiro a dar um curso de Marketing - Curso de 

Administração Mercadológica. As palavras "mercadológico" e 

. "mercadização" foram cunhadas na fundação Getúlio Vargas e é 

possível que eu tenha sido um dos responsáveis. 

Neste curso, os textos utilizados eram: Theo­

dore Beckman (principalmente) e Paul Converse (como apoio) • 

O programa do curso envolvia uma.abordagem e­

vid~ntemente funcional~ as 8 funç~es reconhecidas por Beck -

man de maneira bastante clara - compra, venda, transporte,fi:_ 

nanças, risco, informação, armazenagem e padronização e 

,uma abordagem institucional: agentes mercadológicos - ataca­

do, varejo, representantes. 

A ~nfase era dada na impossibilidade de se 

eliminar as funç~es e as instituiç~es, pois eram absolutamen 

te ess.enciais na a ti v idade mercadológica .. 
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Nesta epoca o Journal of Marketing, utilizado 

intensamente' era" a Única publicação :tespeitáv.~l que existia 

na área de marketing em termos de periÓdicos. 

Entre 1956 e 1960, foram organizados na EAESP 

os Departamentos de Ensino. Fui um dos fundadores e o pri -

meiro.chefe brasileiro do Departamento de Mercadologia e tam 

bém vãr.ias vezes membro do então Conselho Técnico Administra 

tivo da Escola. 

Em 1958, iniciou-se o curso de Pós-Graduação 

em Marketing, que era visualizado como um curso que chegaria 

a ser mestrado. Foi o primeiro passo parà um curso de mes -

trado. 

Em 1959 e durante muitos anps, a Michigan St~ 

te University era considerada pela_ AACSB (Assoçia~ão americ~ 

na que se preocUpa -com-o ensino da administrq_ção no nível de 

graduação e pós-graduação) uma das 10 m7lhores Escolas de Ad 

·ministração. Ela chegou a estar em terceiro lugar no 
/ 

inteiro. SÓ a Stanford e a Harvard eram melhores do que ela 

como Escola de Administração, principalmente na area de Mar-

keting, o que não era apenas nesta área, pois o Ch~~-~él:~h§_: _______ _ 

tan a consjderava a melhor nos Estados Unidos na área de Fi-

·nanças. 

Levado por Donald Taylor, participei por 2 

anos consecutivos de um encontro anual que acontecia em New 

York; durante 3 dias em 3 coquetéis, homens da diretoria ou 

ger~ncia de pessoal das maiores empresas conversavam com os 

formandos que estavam procurando emprego. Cada formando le­

vava um crachá no peito dizendo qual seu titulo e de que es-
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cola vinha. Era evidente a preferência a títulos da Michigan 

-state Universi ty. 

Em 1960 fui novamente enviado aos Estados Uni­

dos para fazer o Doutorado, ainda na Michigan State Universi-

ty. Naquele tempo as bolsas eram extremamente curtas- 2 anos-

e na o me foi possível terminar o Dcutorado, fiz todos os cu r-

sos e os exames, mas na o a tese. 

Na Michigan State University, o chefe do DepaE_ 

tamento de Marketing, tanto em 1955 como em 1960, era o Tho -

mas Staudt, um dos profissionais mais respeitados na área de 

Marketing no país. Saindo de lá foi para a General Motors,on 

de está até hoje ocupando um alto cargo. 

Em 1960 havia alunos que mesmo sabendo que se­

riam reprovados, matriculavam-se com Thomas Staudt apenas pa-· 

ra dizerem que haviam tido aula com ele. Era um homem que r~ 

ramente prelecionava em: aula. Obrigava os alunos_a fazer pe.§_ 

quisas e a dar aulas. Em-19.62 -regressei ao- Brasil-após o rreu- Doutora­

do não concluÍdo. Em 19 6 3 estava envolvido com perspectivas de 

se designar o Diretor da Escola por eleição do corpo docente 

e acabei sendo eleito para a lista tríplice e afinal designa­

do diretor em 1964, o que impediu a conclusão da tese de dou~ 

torado. 

De 1964 a 1970, durante 6 anos, fui diretor da 

EAESP/FGV e enquanto diretor fiz várias viagens aos Estados 

Unidos, ãs universidades onde a Getfilib Vargas tinha profess~ 

res estudando - Ohio, Cornnel Siracusa, Stanford e algumas ou 

,tras universidades com as quais a Fundação Getfilio Vargas te­

ve alguma <forma de relacionamento. 



230. 

A Universidade Vanderbilt tinha .convênio com 

a Universidade de S~o Paulo e começou parecer interessante de 

se estender este convênio para a Fundação Getúlio Vargas na 

área de Economia. 

A Vanderbilt tinha urna idéia inteiramente nova 

no curso de pós-graduaç~o - mestrado e doutorado - na área de 

administraç~or a escola chamava-se Escola de PÓs-Graduação de 

Managernent e n~o de Administração, pois Managernent não se a -

plica somente às empresas mas também ao público. · E foi urna 

das tentativas pioneiras de unificar o conceito de administra 

çao e, além disso, eles redefinirarn toda forma de ensino- ap~ 

nas teoria, nada prático. 

O Diretor da Universidade Vanderbilt era Igor 

Ansoff, conhecido universalmente como um dos mais ousados pe~ 

sadores de adrninistraç~o de empresas. 

Em 1970, findo meu ex~rcicio corno diretor da 

EAESP/FGV, comecei a trabalhar num regime de dedicação mais 

intenso com o grupo Pão de Açúcar, fui eleito Diretor Finan -

ceiro e permaneci neste cargo até o ano de 1975, quando vol 

tei à Direção da EAESP/FGV até 1979. 

Também em 1975 fUi agraciado com o titulo de 

Doutor Honoris Causa pela Michigan State University. Durante 

este tempo fiz inúmeros trabalhos de consultorias as empresas. 

Em 1977 fui eleito Vice-Presidente da Swift 

Armour, cargo que exerci até Abril de 1981. 
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GUSTAVO DE SÁ E SILVA 

- Bacharel em Ci~ncias Econõmicas pela Faculdade de Ci~ncias 

EconBmicas de S~o PaulQ, da Fundaç~o Álvares Penteado, em 

1952. 

- Haster of Business Administration pela Michigan State Uni­

versity, em 1956. 

- Curso Especial sobre 11 Métodos de Ensino em Administraç~o de 

Empresas .. pela Harvard University, em 1956. 

- Aprovado em 1962 com distinç~o nos exames finais para obten 

ç~o do grau de Ph.D. em Administraç~o de Empresas pela Hi -

chigan State University. (N~o obteve o grau por n~o ter p~ 

dido submeter a tese de doutorado, em virtude de haver assu 

mido a direç~o da EAESP em 1964) . 

- Professor Fundador da Escola de Administraç~o de Empresas 

de São Paulo da Fundaç~o Getúlio Vargas. 

- Chefe do Departamento de Mercadologia da EAESP/FGV 

- Ocupou o cargo de Diretor da EAE$P/FGV nos períodos de 1964 

i 1972 e dê 1975 ã 1979. 
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PRINCIPAIS PUBLICAÇÕES (LIVROS, MONOGRAFIAS) 

- "Parecer 11 in Livre Concorrência X Monopólio, C.G. Langoni e 

outros, vol. II - Aspecto Econômico - Editora Expressão e 

Cultura, Rio de Janeiro, 1971. 

"Administração de Empresas e Desenvolvimento" in Revista de 

Administração de Empresas, vol. XI, n9 3, julho/setembro de 

1971, Fundação Getúlio Vargas, Rio de Janeiro. 

- "Determinação de Preços", capitulo XIII in Administração Mer 

cadblÓgica - Princip~os e M~todo~, A.A. Arantes e outros, 

Fundação Getúlio Vargas, Rio de Janeiro, 1972. 

PRINCIPAIS ARTIGOS PROFISSIONAIS 

"Concentração de Lucros nas Empresas Brasileiras" in Revista 

de Administração de Empresas", n9 7, abril/junho de 1963,Fu~ 

dação Getúlio Vargas, Rio de Janeiro. 

- "Intercâmbio Internacional de Informações Adrninistrat~vas in 

Revista de Administração de Empresas, vol. X, n9 2, abril/ 

junho de 1970, Fundação Getúli6 Vargas, Rio de Janeiro. 
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CONDENSAÇÃO. DO DEPOIMENTO PRESTADO PELO PROF. RlUMAR RICHERS 

Â AUTORA NO DIA 2 3 DE .JAl'JEIRO DE 19 82. 

Em 1953, a Fundação GetGlio Vargas, que exis -

tia no Rio de Janeiro, organizou uma comissão para estudar a 

possibilidade de se formar uma escola de administração no Bra 

sil. 

Esta comissão chegou a algumas conclus6es: pr! 

meiro, que realmente se deveria formar a escola e, em segundo 

lugàr: que deveria se localizar em São Paulo, que naquela ép~ 

ca já era o centro empresarial e industrial do Brasil. 
. . . -

A comissão pensou ainda em envolver· o máximo 

·possivel·a comunidade empresarial brasileira, chegando a con-

vidàr de inicio, alguns executivos. Pensou também em fazer 

algum convénio com alguma universidade para a importação de 

know.how. 

Para tal empreendimento a Fundação GetGlio Var 

gas recebeu uma área, um andar, na Rua Martins Fontes, atra -

vés de um contato politico, com o então Delegado Regional do 

Trabalho, Roberto Gusmão e, mais tarde, nos cedeu um segundo 

andar. 

Através do Governo Brasileiro e do Governo Ame 

ricano foi feito um contato com a Michigan University; cujo 

presidente na epoca era John Hannah e, com recursos do Ponto 

Quatro, o convénio ficou firmado, quando então veio para o 
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Brasil uma missão norte americana com os primeiros 4 profes -

sores. 

A missão era chefiada pelo Prof. Karl Boede 

cker, que era também professor da área de Administração Ge 

ral, o·Prof. Leonard Rall de Contabilidade e Finanças, o Prof. 

Fri~z Harris de Produção e o Prof. ble Johnson de Marketing. 

Uma· homenagem deveria ser prestada a Karl Boe­

decker, pois foi o homem mais· importante para a EAESP e para 

a introdução da Administração no Brasil. 

Era um homem de grande visão. Ele introduziu 

a idéia, que para nós hoje é Óbvia, mas não naquela época, de 

acabar com a idéia de professor catedrático. 

A carreira deveria ser promovida em função de 

títulos acadêmicos e contribuições tais como publicações. 

Ele achava também que não deveria haver facul­

dades, mas apenas departamentos organizados e administrados 

por um chefe de departamento e isso foi feito como nos Esta -

dos Unidos e, com alguma resistência, foi .aceito. 

Outra grande inovação que Karl Boedecker nos 

trouxe, e que no início não agradouk foi o ensino através do 

método do caso, que era um método já existente nos Estados 

Unidos mas totalmente revolucionário para o Brasil. 

O Ole Johnson era homem de formação "reta±ling", 

sobretudo na parte ·de administração de custos para ponto de 

venda. Criou para nós uma imagem de que marketing era isso. 

A primeira vez que ouvi a palavra marketing 

foi por Ole Johnson, e na verdade o Marketing na EAESP come-
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çou com ele. Mesmo na Europa, eu jamais havia tid.o contato 

ou ouvido falar em marketing. Acho que no Brasil o Marke -

ting foi implantado e se desenvolveu antes de haver aconte­

cido na Europa. 

A Fundação Getúlio Vargas teve desde início, 

atitudes extremamente válidas. Uma delas foi contratar uma 

Escola no exterior, para ajudar a introduzir a idéia de se 

montar uma Escola.de AdministraÇão, pois nunca se consegui­

ria fazer a Escola tão rapidamente sem o auxílio da Michi -

gan State University. 

Outra atitude. muito boa foi a nao interferên 

ela por parte da Fundação Getúlio Vargas do Rio de Janeiro 

no processo acadêmico d.esde que os americanos chegaram, o 

que facilitou a tarefa para essa missão que veio com gran­

de entusiasmo. 

No início da Escola aqui em são Paulo, houve 

mui tas criticas por parte de jornais, de pessoas,- principal:_ 

mente economistas, que achavam um absurdo trazerem uma co -

missão de americanos, com novas idéias, e que método do ca­

so era péssimo. 

Mas nós resolvemos nao responder e continuar 

com a Escola. A Esc6la nasceu na epoca certa, póis em 

1960, com a substituição da importação, havia mui.to campo 

para administradores de empresas. 

Fiquei sabendo do concurso para ingressar na 

Getúlio Vargas, em ·1954, quando trabalhava na General Mo­

'tors, onde eu era chefe de departamento. 
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·Um dia, Gustavo de Sá e Silva,. que era meu as-

.sistente, chegou com um jornal, no qual havia um edi~al da 

Getúlio Vargas que pretendia fazer um concurso para contra -

tar assistentes. 

De inicio nao me interessei por pensar que se­

ria algo mui to nacionalista e eu seu estrangeiro. tJias, mesmo 

assim fizemos o concurso. Havia mais ou menos 100 candidatos 

para 8 vagas. Gustavo de Sá e Silva e eu conseguimos entrar, 

juntamente com Luis Felipe Valle da Silva, Ivan de Sá Motta, 

Wolfgang Schoeps e Kurt E. Weil. 

Eramos todos assistentes dos professores ameri 

canos. Faziamos rodízio: cada.vez 2 assistentes com 1 profe~ 

sor, podendo assim termos contato com todos os departamentos. 

No inicio da Escola de Administração, os ameri· 

canos sugeriram para nao se começar diretamente com um curso 

universitário, por várias razões. Primeiro, não havia um cor 

po docente devidamente preparado para montar o curso de 3 ou 

4 anos. Segundo, não se sabia se esta matéria teria sucesso 

no Brasil. 

Foi então lançado em princípios de 1954 o pri­

meiro curso intensivo com o intuito de testar o conceito. Es~ 

te curso foi muito bem recebido. Foi dado somente à executi~ 

vos pelos professores americanos e teve grande repercussão em 

toda cidade de São Paulo. 

A partir desta experiência, os americanos acha 

raro que deveríamos realizar o curso básico. Tanto o primeiro 

como este segundo curso, no início dado somente pelos arnerica 
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nos. ·Apenas 2 profissionais brasileiros foram contratados,que 

.davam aula de Direito do Trabalho e Direito Fiscal: AntonioAn 

garita e Roberto Gusmão. 

Em 1954, nós seis fomos para a Michigan .Btate 

University para fazer nosso mestrado. Devido à influência do 

Boedecker fui para os Estados Unidos com a intenção de me es-

pecializar em Administração Geral, só que me decepcionei com 

~ 

essa area. 

Por obrigação assisti um seminário de Ma~keting, 

ministrado pelo então chefe de Departamento de Marketing, Th~ 

mas Staudt, e percebi que Marketing era algo completamente di 

ferente do que eu pensava. O enfoque todo era estratégico. 

Tive também grande contato com Donald Taylor, 

que dava aula sobretudo de micro-economia: formação de pre 

ços, estrutura competitiva. Fui então perceber grandes rela-

çoes entre marketing.e economia. 

· Fiz também com Donald Taylor um curso de pes -

quisa, tive aula com Leo Erickson, mas foi realmente o seminá 

rio de Thomas Staudt que me abriu a visão para o Marketing, 

pois Thomas Staudt mostrava a função da empresa como um todo, 

a açao d.o Marketing dentro da empresa, a formação de diretri-

zes e, de outro lado, a empresa presente na sociédade. 

O Donald Taylor influenciou-me também, pois eu 

percebi, com eles, ·a relação de marketing com os aspectos eco 

nômicos. 

Voltando ao Brasil lecionei finanças. Optei 

por essa area por imposição, pois não havia professor de fi -
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nanças. Ent~o Milton Dickerson, que era chefe da miss~o no· 

lugar de Karl Boedecker, me deu um livro de finanças desconh~ 

cido no Brasil e disse-me para dar as aulas através deste li-

vro, que ele me dava assistência. 

Tudo ia relativamente bem, até que um aluno, 

Ivan Pinto Dias, descobriu o livro ... 

Depois de lecionar finanças no curso de gradua 

çao, comecei a dar aulas de economia também para o mesmo ní -

vel. Quem lecionava Marketing na época eram os . ·.amér icanos, 

que aos poucos foram entregando as disciplinas para os assis-

tentes que voltavam dos Estados Unidos. 

Os professores americanos de Marketing que su-

cederiam a Ole Johnson foram: William Knoke, Virgil Read, Do-

nald Taylor, Leo Erickson e David Blakesley. 

Os primeiros professores brasileiros a darem 

aula de Marketing foram Gustavo de sã e Silva e eu. 

Acho que para o Marketing mundial eu propria -

-mente nao criei ou acrescentei nada. Para o Marketing brasi-

leiro talvez contribuí um pouco. Acho que alguns dé nós con-

tribuimos ao desenvolver a matéria no Brasil. Tentamos fazer 

uma transição de uma cultura para outra, com sua devida adaE 

tação, até certo ponto. Acredito que tivemos muito pouco su­

cesso nesta adaptação, mas não por falta de capacidade ou boa 

vontade, e sim porque a tarefa era de maturação lenta, pois 

eu acho que Marketing e sub-aproveitado pela grande maioria 

das empresas que dizem fazer Marketing. 

Isto porque nós não conseguimos superar a fase 

de complementação, integração e estratégias. Os alunos tal -
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vez conseguissem, mas nao conseguiam passar para as empresas 

pois não havia affiPiente para tal. 

Ainda é cedo, pois o Marketing corno é urna ino 

vaçao, e corno qualquer inovação na sociedade tem que se irn -

por, acabar com o velho. E o velho é aquele "Gerentão'', su­

per vendedor, um homem de. venda, que não abre mão de seus di 

rei tos. 

O gerente de Vendas corno pessoa e estrutura 

de urna empresa foi um dos irnpecílhos para o Marketing cres -

cer no Brasil. O outro'irnpecilho, foi a dominância do pens~ 

rnento mercadolÓgico pela área de publicidade. Esta situação 

surgiu por decorrência de um grande mercado para o planeja -

'rnento de rnarketing. 

Corno nao havia quem o fizesse, pois as empre­

sas nao gostavarnrle fazê-lo ou bem n~o tinham estrutura para 

tal, as agências de publicidade (principalmente rnultinacio 

nais) começaram a oferecer além de seus serviços normais, o· 

planejamento de rnarketing. 
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RAIMAR RICHERS 

-Licenciado em Economia (Lic. rec. pol.) pela Universidade 

de Berna, Suiça, 1950. 

- Doutoramento em Ciências Econômicas pela Universidade de 

Berna. ( 19 52 - Magna cum laude) . 

- Master of Arts em Administração de Empresas pela Michigan 

State University, 1956. 

- Cursos de Especialização na Harvard University (1956 e 

1965) e no Instituto de Produtividade de Israel (1972. 

- Professor-Fundador e Titular da Escola de Administração de 

Empresas de São Paulo, da Fundação Getúlio Vargas, desde 

1954 (data da criação) . 

- Ocupou os cargos de Coordenador do Curso de Pós-Graduação, 

(1958) , Chefe do Centro de Pesquisas e Publicaç6es (1959 -

1963) , Coordenador do Curso Intensivo de Administradores -

(1966/1968), e Chefe do Departamento de Mercadologia(l970/ 

197 3) . 

- Criou a Revista de Administração de Empresas e foi seu Re­

dator-Chefe e Diretor Respons~vel de 1960 a l965. 
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FUNÇÕES ACAD~MICAS NO BRASIL E NO EXTERIOR 

- Professor-Visitante da "Michigan State University" (1967) , 

da Universidade de Munich (1969) e da "London School of 

Business" (1975), onde lecionou cursos sobre desenvolvimen 

to econômico e estratégia mercadolÓgica. 

- Cursos e Conferências conduzidas em universidades, Órgãos 

privados e pÚblicos brasileiros e no Congresso Nacional(Br~ 

silia) . 

- Palestras nas Univenéidades de Ghent, Berna, Berlim, Nurn -

berg, Augsburg e Manheim. 

PRINCIPAIS PUBLICAÇÕES · (LIVF.OS E MONOGRAFIAS) 

- Sobre a Função do Café no Comércio Exterior do Brasil (tese 

de doutoramento, Linotipadora Gráfica Ltda., São Paulo, 19 53, 

original em alemão) . 

- Análise de Títulos Particulares no Brasil e Ações Paulistas: 

Rendimento e Valorização (co-autor, monografias, Bolsa Ofi­

cial de Valores de São Paulo, São Paulo, 1959 e 1960). 

-Impacto da Ação do Governo sobre as Empresas Brasileiras,(CQ 

-autor, Fundação Getúlio Vargas, Rio de Janeiro, 1963). 
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- A Administração de Vendas nas Pequenas Empresas Brasileiras 

(co-autor, Fundação Getúlio Vargas, Rio de Janeiro, 

2a. edição: 1970). 

1967, 

-Ensaios de Administração Mercadológica (Coordenador, Funda­

ção Getúlio Vargas, Rio de Janeiro, 1972, 2a. edição,l977). 

-Administração Mercadológica (co-autor, com 3 capitules, Fun 

dação Getúlio Vargas, Rio de Janeiro, 1973). 

- Ramos da &~érica Latina - Desenvolvimento Econômico e Mudan 

ça Social (Editora Edgard Blücher, São Pau~o, 1975). 

- Segmentação como Alternativa Estratégica em Empresas Brasi­

leiras, (relatório de pesquisa n9 1, EAESP/FGV, mimeografa­

do, 1980). 

- O Que é Marketing (Editora Brasiliense, São Paulo, 19 a 39 

edição: 1981). 

- Seguro de Vida: Um Mercado a Conquistar (Associação das 

Cias. de Seguro no Estado de são Paulo, mimeografado,l975) ~ 

PRINCIPAIS ARTIGOS PROFISSIONAIS 

- A Emancipação do Administrador Mercadológico, Revista de Ad 

ministração de Empresas, vol. 1, n9 1, maio/ago. 1961. 
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- O Empresário e a Inflação Brasileira, Revista de Administra 

ção de Empresas, vol. 2, n9 4, maio/ago., 1962. ., 

Um Método Composto de Determinação de Preços, Revista de Ad 

ministração de Empresas, ·vol. 2, n9 5, setjdez. 1962. 

- Determinação de Zonas de Vendas: Um Modelo Brasileiro, Re -

vista de Administração de Empresas, vol. 4, n9 13, dez.l964. 

- Eine Strategie der PreisbestinllTlung fur die Unternehimung,M~ 

nagement International Rev~ew, Wiesbaden, vol. 6, n9 3,1966. 

- Transformação Social pela Abertura de Novos Mercados, Revi~ 

ta de Administração de Empresas, vol. 8, n9 27, junho 1968. 

- Desenvolvimento: Um Desafio Social, Revista de Administra -

ção de Empresas, vol. 10, n9 2, junho 1970. 

- Considerações Pouco Ortodoxas Sobre a Fun'ção do Consumo e 

Suas Implicações Para os Paises Menos Desenvolvidos, Revis­

ta de Administração de Empresas, vol. 11, n9 2,junho 1971. 

- Educar - Para que? Revista de Administração de Ernpresas,vol. 

11, n9 4, dez. 1971. 

- Uma Futurologia Mercadológica Para o Brasil, Mercados, Por­

to Alegre, setjout. 1977. 
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- Um Conceito Funcional de Integração Mercadológica, em: R. 

Richers, (coord.), Ensaios de Administração Mercadológi -

.ca, FGV, Rio de Janeiro, 1972 e 1978.-

- Dependência: Fatalidade ou Falácia do Desenvolvimento? R~ 

vista de Administração de Empresas, vol. 13, vol.l, março 

1973. 

·- A Mercadologia Internacional como Desafio e Ameaça . ,Para . 

os Paises em Desenvolvimento, Revista de Administração de 

Empresas, vol. 14, n9 2, abril 1974. 

- O :planejamento Familiar e o Mercado de Anticoncepcionais 

no Brasil, (co-autoria com Educardo A.Buarque de Almeida), 

Revista de Administração de Empresas, vol. 15, n9 4, jul./ 

ago. 1975. 

- Seguro de Vida: Um Mercado a Conquistar, REvista de Admi -

nistração de Empresas, vol. 15, n9 3, maio/junho 1975. 

- A Latin American Marketing Profile and Its Implications for 

Economic Development, em: World Marketing Series in Modern 

Marketing Nr. 5, Japan Productivity Cen~er, Tokyo, 1975. 

- Estratégias Mercadológicas de Empresas Multinacionais no 

Brasil. (co-autoria com William K. Brandt e James M. Hul -

bert) Revista de Administração de Empresas, vol. 16, n9 4, 

jul./ago. 1976. 
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- Marketing Br.asil: Onde Estamos? Para Onde Vamos? Mercado Glo 

bal, Ano 7, n9 46, 1980 (1). 

Marketing Planning in the Multinacional Subsidiary: Practi -

ces and Problems, (com James ;.Hulbert e William K.Brandt), 

Journal of Marketing, vol .. 44, n9 3, ver~o ~980. 

- Objetivos Como Raz~o de Ser da Empresa, Revista de Adminis -

traç~o de Empresas, vol. 20, n9 3, jul./set. 1980. 

- Pitfalls in Planning for Multinacional Operations, (com 

Wiliiam K. Brandt e James M. Hulbert) Long Range Planning, -

vol. 13, n9 4, dez. 1980. 

~ Diversificar ou N~o? Eis a Quest~o, Revista de Administraç~o 

(FEA-USP), vol. 16, n9 2, abr./jun. 1981. 

- Livros-textos de Marketing: Um Confronto Crítico, Revista de 

Administração de Empresas, vol. 21, n9 2, abr./jun. 1981. 

Estratégia, Estrutura e Ambiente, Revista de Administ.raç~o 

de Empresas, vol. 21, n9 4, out./dez. 1981. 

- A Sociedade Industrial e o Poder da Empresa, Revista de Eco­

nomia Política, (no prelo na epoca de preparaç~o da presente 

listagem) . 



246. 

QilTEAS PUBLICAÇÕES (MENORES) : 

- Cerca de 15 "casos'i brasileiros para fins didáticos. 

Artigos (breves). sobre assuntos especificos em jornais e re­

vistas técnicas; 
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CONDENSAÇÃO DO DEPOIMENTO PRESTADO PELO PROF. ORLANDO FIGUEI 

REDO A AUTORA, NO DIA 27 DE JANEIRO DE 1982. 

Ingressei na Fundaç~o Getfilio Vargas através 

do concurso que visava criar o segundo grupo de professores 

da Escola de Administraç~o e comecei a trabalhar em março de 

1955. 

Iniciei minha carreira como instrutor juntoaos 

professores da miss~o norte americana que aqui estavam e foi 

assim que meu primeiro contacto com a área de Marketing, cujo 

professor era Ole Johnson. 

Faz1amos um rodízio entre as diferentes 
... 
are as 

de administraç~o, passei por diversas delas, cinclusive na 

área de 1-árketing, que de início pouco me inpressionou. 

O professor Ole Johnson, ent~o professor de 

Marketing, tinha uma visão um pouco varejista de Marketing, e 

sua orientação foi muito neste sentido. 

Além do plano da Escola, que era de trabalhar-

mos com os professores americanos, tinhamos também que fazer 

um·programa de mestrado nos Estados Unidos, especificamente:na 

Michigan State University. 

Em setembro de 1956, fui para os Estados Uni -

, dos fazer meu programa de ~estrado na Michigan State Universi 

ty. Eu tinha duas opçõe~: ou me especializava na area de Fi­

nanças ou na área de Marketing. Mas na verdade fiz um pouco 

das duas. Na verdade terminei por me concentrar mais na área 
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de Marketing, por ter maior afinidade com minha formação de 

economia e ciências sociais. 

Tive contato com alguns professores que me im 

pressionaram bem na ocasião: Prof. William Lazer, Thomas 

Staudt que era o papa do Marketing na época e o Prof. Donald 

Taylor, que depois veio ao Brasil para substituir Ole Johnson. 

Fiz alguns ~ursos obrigat6rios, se~in~rios na 

~rea de Marketing e comecei a me interessar mais. 

O professor que fez com que me. interessasse 

mais pelo Marketing foi o professor William Lazer e depois o 

contato com o professor Donald Taylor. 

Sendo assim, conclui o mestrado e ta~ém um 

estágio na Harvard, no método do caso. 

Em deze~ro de 19 57, volte i para a GetÚlfo Va!:_ 

gas e comecei a trabalhar na área financeira, passando para 

administração e finalmente, por opção, fui para a area de 

Marketing. 

Tive contatos com Donald Taylor e com outros 

professores que vieram depois, David Blakesly e William Kno­

ke, que não me impressionaram muito. 

Nesta época a palavra marketing era uma inova 

ção no país. Ninguém dava curso de Marketing, nos fomos pr~ 

ticamente os pioneiros nesta ~rea. 

No curso intensivo, que foi o primeiro que 

nós oferecemos, a disciplina chamava-se Distribuição e Ven -

das, por falta de uma definição me~hor para o Marketing. 

A passagem des~e nome para a palavra marke 

ting, foi um processo gradual. Uma das primeiras tarefasque 
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nos nos propusemos foi traduzir o Glossário de Mercadologia e 

já para isso houve discussões, porque a .palavra marketing e 

ao mesmo tempo um substantivo e um gerúndio. 

A palavra Mercadologia cqm a qual se começou a 

trabalhar é um substantivo e não transmitia a idéia do gerún-

dio do verbo e de ação no mercado. 

Então, naquela ocasião, propuseram a ~álavra 

mercadização, para dar a idéia da ação. Durante algum tempo 

trabalhoU-se com estas duas palavras: mercadização e mercado-

logia, mas gradualmente a palavra marketing começou a ser usa 

da, deixando-se de lado mercadologia e mercadização. 

Einbora até hoje o departamento na Escola se 

chame Departamento de Mercadologia, os professores que dão au 

la usam muito pouco esta expressão, por ser muito inadequada. 

Até as empresas passaram a criar cargos de mar 

keting - Gerente de Marketing - então a rigor optou-se 

não tradução. 

pela 

O curso Intensivo era um pacote inspirado num 

programa de Midle Management da Harvard em que n6s tra~Iamos 

os executivos em tempo integral para a Escola, durante 3 me -

ses, e dávamos um "banho geral" de administração, envolvendo 

to9as as áreas: técnicas e funcionais e mais uma parte insti-

tucional de direito e economia. 

Era um curso muito bom, de muito sucesso. Foi 

dado primeiro pelos professores americanos ajudados pelos ins 

trutores, que faziam as traduções .simultâneas dentro da clas­

se. Neste curso o material utilizado eram: artigos, ' casos, 

textos, tudo traduzido. 
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O curso de graduação foi realmente montado no 

ano de 1955 (segundo semestre) , e eu cheguei a dar aula de fi 

nanças para essa primeira turma. 

O professor que mOntou o primeiro currículo de. 

Marketing foi o Donald Taylor. Neste currículo havia um cur-

so de introdução no qual usavamos o livro de Theodore Beckman, 

Introdutio:n to Marketing. Para o curso de administração roere~ 

do lógica lembro-me· de que havia um livro mui to usado: ·"Sales 

Management" do D. Maynard Phelps e a rigor, apesar de se cha-

mar Sales Management, este livro era de Marketing Manegement. 

Havia também um livro de pesquisas de mercado, 

Marketing Research de D.G. Luck e H.G. Wates que o Taylor us~ 

va muito, e que posteriormente foi reimpresso com o Taylor co 

mo co-autor. 

~ 

O Ole Johnson, professor na area de Marketing, 

traduziu muito material, artigos, recortes de revistas técni-

cas e casos da Harvard, ficando assim muitas traduções para a 

Escola. 

Nesta época, o principal veículo de Marketing 

era o Journal of Marketing e também o Journal of Retailing que 

era significativo na área do varejo. 

Mas nós só viemos tomar um contato efetivo com 

toda bibliografia quando fomos para os Estados Unidos da Amé-

rica. 

No curso de graduação, os cursos de Marketing 

compreendiam: 

- Marketing Básico 

- Administração de Marketing 

- Pesquisa Mercadológica. 
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Este curso foi crescendo gradualmente, primei~ 

ro o 19 ano, no próximo ano o 29 ano e assim por diante. No 

49 ano Donald Taylor deu grande ênfase à área de preços: de -

terminação, política e estratégia de preços, que hoje compoe 

o curso de estratégia. 

Além dos cursos existentes na Getfilio Vargas, 

davamos seminários_fora, quando nos era requisitado. 

Em 1960 fui fazer meu doutorado em Business Ad 

ministration, na Stanford University. Em 1964 inicia-se o 

curso de PÓs-Graduação para o qual utilizavamos grande parte 

do material que já dispunhamos, pois na verdade este curso no 

início era uma condensação da matéria dada no curso de gradu~ 

<" 

çao. 

A filosofia da Escola nunca foi de especiali -

zar o aluno ou professor. Isto talvez por influência do pri-

meiro americano que_veio na primeira equipe, Karl Boedecker, 

ele foi o homem que influenciou todo o primeiro currículo de 

administração. 

Ele tinha uma visão integrada da administração 

e.pensava que a Escola sempre iria formar um generalista em 

Administração, até mesmo na área de Marketing. Introduziu tam 

bém a ênfase no método do caso, corno forma de treinamento e 

aprendizagem. 

Eu posso dizer que dos americanos que vieram,o 

Gnico que me influenciou foi o Boedecker. 

O Ole Johnson era muito dedicado, uma figura 

humana respeitável, mas tinha uma visão muito limitada. 
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O Donald Taylor já tinha urna visão mais ampla, 

mais sólida. O Blakesly, que veio da Harvard era um jovem 

sem muita experiência, praticamente iniciando a carreira. 

Veio ·um professor chamado Williarn Knoke que ~ 

e 

de Iowa University, também com urna visão muito semelhante a 

de Ole Johnson. 

Houve urna grande dificuldade para nos da Getfi­

lio Vargas escrevermos livros pois, nós tinharnos urna formação 

acadêmica no exterior e usávamos o material traduzido. 

Os salários não eram muito altos, apesar da Es 

cola ter sido mais rigorosa na exigência de tempo integral,gr~ 

dualrnente os professores começaram a atuar fora da Escola,da!!_ 

do de seu tempo para·ganhar um dinheiro adicional. 

De modo que para a Escola conseguir que o pes-

soal se dedicasse mais à pesquisa e a publicação, ela tinha 

que arrumar recursos. Tivemos recursos conseguidos com a 

Ford Foundation, que financiou os livros da série "Pequena e 

Média Ernpresa 11 e o "Administração Mercadológica" que cornplet~ 

varo os salãrios dos professores. Nós ganhavarnos por capitulo 

e em dólares. 

Primeiro o Rairnar Richers, depois eu, fornos o 

chefe do Centro de Pesquisa e Publicaç~es. Nós planejavamos 

publicar na ocasião um livro de Marketing, outro de Finanças, 

de Administração, de Produção. SÓ foram publicados os. livros 

de Marketing, o de Produção e posteriormente o de Administra-

ção. Mas o de Finanças, por exemplo, nao saiu. E ternos pes­

soas altamente competentes nesta área mas que publicam muito 

pouco. 
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No início já era difícil e depois, com a pres­

sao do mercado de trabalho, trabalho de consultoria e outros 

Ultimamente nós temos melhorado este quadro;foi 

criado a "RAE", Revista d.e Administração de Empresas que paga 

seus artigos e está melhorando este panorama. Talvez esse de 

sinteresse seja devido ã não exist~ncia de um pensamento mer-. 

cadológico, apesar de que, de uns 10 anos para cá, já senti -

mos uma busca de uma realidade local e de se fazer adaptações. 

No início da Getúlio Vargas foram contratados 

engenheiros e economistas, para estudarem nos Estados r~~idos 

·Administração, Finanças e Marketing, ou seja, novas áreas. 

Quando-estes voltaram de seus cursos do exterior, apenas repe 
. -

tiam em aula o que tinham aprendido. 

Com o tempo foram chamados para trabalhar aqui 

e as firmas queriam que fizessem uma pesquisa de mercado ou 

um estudo mais amplo, e assim por diante. 

Este pessoal então, deixou gradualmente de re­

petir e começou a trazer exemplos de casos nossos, problemas 

que estavam sendo enfrentados pelas empresas na área de mar -

keting. Mas ninguém estava escrevendo sobre o assunto, ape -

nas estavam acumulando experi~ncias. 

Muitas coisas que_tinham aprendido, que esta-

vam nos manuais americanos, não se aplicavam aqui. Agora, es 

crever sobre isso, muito pouco se fez. 

Quando nos começamos a escrever o livro "Admi-
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nistração Mercadol6gica", a Ebiblia'' (1), um dos objetivos 

era tentar colocar algumas adaptações, nacionalizar um pouco 

a teoria de Marketing. O livro "Pequena e Média Empresa" já 

foi baseado numa realidade mais locàl. 

Dai criou-se a RAE, criaram-se alguns artigos. 

Escreveram-se casos brasi~eiros. Foi netão um processo gr~ 

dual, um amadurecimento do grupo inicial e de contato com 

esta rea-lidade. 

Mas é urna falha ter a falta de casos genuina-

mente nacionais, para se ilustrar as aulas de Marketing e de 

Finanças da Escola. 

O método do caso é ultra interessante, e que, 

·em parte, foi responsável pelo sucesso da Escola, por ser um 

rnétodo·que ensina a fazer e desenvolver a capacidade analiti 

ca do aluno. 

Porém era muito trabalhoso elaborar casos na-

cionais, apesar de haver financiamento, a Escola nunca canse. 

guiu criar urna estrutura de casos nacionais. A nacionaliza-

ção do Marketing poderia ser muito melhor se houvesse quanti 

dades crescentes e renováveis de casos brasileiros. 

Mesmo hojE§!, ainda não existe um Marketing-_]::)r?..si::: 

leir6, e sim U:m r.B.rketing internacional, com adaptações à nossa realidade. 

(1) Nota da Autora: Faz parte do folclore da EAESP/FGV denorn~ 
nar o livro "Administração Mercadológica: Principias e 
Métodos" de Afonso Arantes e-outros, a "biblia" da Esco -
la, mais precisamente o "Antigo Testamento" e o livro "Ad 
ministração de Marketingr Análise, Planejamento e Contrô= 
le" de Philip Kotler, a nova "biblia", ou o "Novo Testa.., 
menta". 
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. Se pegarmos todas as áreas de atuação de Mar -

keting, podemos perceber quando começaram a se adaptar: 

- Preços: Durante a inflação galopante, foi 

urna área descuidada. Quando se aliava o milagre econômico com 

a inflação, as pessoas pareciam que simplesmente eram levadas 

a comprar mercadorias sem. muita preocupação com o valor do d.!_ 

nheiro ou do preço. A recessão trouze, ao meu ver, o preço a 

baila como urna variável mercadológica. 

Nos Estados Unidos o preço sempre foi importa~ 

te e nós aqui sempre repetíamos isso. Mas na prática o preço 

no Brasil não era importante. 

- Custos: Preocupação com custos no Brasil 

coisa de 10 anos para cá. 

- Propaganda: Tem .sido e sempre será influen -

ciada pelos padrões americanos. A criação tem se desenvolvi­

do mUito. A mídia também se nacionalizuu bastante. Pois a 

influencia que a televisão exerce aqui não é a mesma dos Esta 

dos Unidos. Tem-se criado mídias novas. 

- Desenvolvimento de Produtos: Ternos exemplos 

de grandes empresas com grande sucesso que optaram por um ti-

po de produto adequado à realidade nacional. Tal corno a Al -. 

par gatas, que sempre foi popular e não trouxe seu modelo (. de 

fora. Adaptou o seu produto à nossa realidade, o que explica 

seu grar.de sucesso. 

Esse tipo de exemplo que nós deveríamos ter 

utilizado corno nacionalização do Marketing. As rnultinacio 

nais estão muito apegadas aos padrões da matriz. Urna tendên 

cia das rnultinacionais é fazer produtos para as faixas de pe.§_ 
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soas com maior poder aquisitivo, pois nao existe a idéia de 

lançar produtos para urna massa de um poder aquisitivo menor. 

Talvez agora esteja se modificando. Ao con -

trário das empresas nacionais, elas sentiram essa realidade e 

• tendem a suprir essa necessidade. 

Em relação. à linh~s de pensamentos que te -

nharn influenciado a Getúlio Vargas, o Alderson influenciou;o 

Kotler transformou-se em urna nova 11 bÍblia 11
• 

Mas desses textos que são universalmente co -

nhecidos, é provável gue a influência maior no nosso pessoal 

tenha sido o McCarthy, porque ele foi professor na Michigan 

State University e seus textos foram muito usados lá e mui -

tos professores os trouxeram para cá, apesar que hoje o Ko­

tler é·mais utilizado. 
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CONDENSAÇÃO DO DEPOIMENTO PRESTADO PELO PROF. BRUNO GUERREIRO. 

Â AUTORA NO DIA 12 DE FEVEREIRO DE 1982. 

Inicialmente a area que eu me deciquei foi a 

área de Direi to, em termos de formação profissional. Eu deci 

di a minha inclina.ção naquele momento em que nao se tem uma 

percepçao muito perfeita das coisas e pensei que talvez eu en 

centrasse no Direito uma forma de realização. 

Parti para fazer o curso na Faculdade de Direi 

to da Universidade Catete no Rio de Janeiro. Durante este 

curso surgiu uma oportunidade que foi a oferta feita pela Fug 

dação Getúlio Vargas, de um número de vagas da Escola Brasi·­

leira de Administração PÚblica, no Rio de Janeiro que acabava 

de ser criada, tentando introduzir no Brasil o conceito de Ad 

ministração profissionalizada e era o primeiro esforço 

a criação de uma escola de Administração no Brasil. 

para 

Quando eu tomei conhe.cimento do que ser ia o 

currículo escolar, que compreender.ia um conjunto de discipli-

. nas variadíssimas, desde as exatas até as humanas, a e disci­

plinas especificas da área de administração, imediatamente eu 

considerei que na pior hipótese um curso desses daria uma mu­

niçao formidável para quem quisesse se preparar para atuar na 

vida, devido a abertura que os alunos teriam ao cursar o tal 

currículo. 

Eu me candidatei e entrei na Escola de Adminis 

tração PÚblica da Fundação Getúlio Vargas. Estava eu no se -

gundo ano de Direito, fazia as duas faculdades, e já nesta é-
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poca, talvez por urna inclinação, eu já estava envolvido com a 

área de vendas, fazendo minhas primeiras experiências na area 

corno vendedor. Recordo-me da primeira reunião que tive com 

alguém responsável para recrutar vendedores. Houve urna con -

versa de 15 minutos, entregaram-me um conjunto de produtos na 

rnao e disseram: 

- Vai vender 

Ingenuamente, eu perguntei: 

- Mas vender a quem? 

E veio a clássica resposta: 

-Isto e problema seu ... 

Procurei imediatamente saber quem era o vende­

dor mais bem sucedido da empresa, me aproximei, convidei para 

·um 11 Chopp 11 e através dele tive minha primeira lição ~- de como. 

partir para a venda, sem nenhum auxilio por parte da empresa. 

Então segui paralelamente os estudos de Adrni -

nistração PÚblica e de Direito e ao terminar o curso da EBAP/ 

FGV, me envolvi com uma atividade nova: praticamente ao fim 

do ano surgiu urna oportunidade de participar de um trabalho e-

.xecutado pela professora, D. Maria Alice Pessoa, que consistia 

na preparaçao de casos. 

Demor_ei um pouco até compreender o que - .:seria 

um caso, pois eram elaborados pela administração publica norte 

-americana, baseados na experiência do Tenesse Valley Authori­

ty (iniciativa de um dos grupos criados pelo Roosevelt para o 

cornba t'= à recessão norte-americana) ·. D. Maria __ Alice:: ~Pessoa, 

querendo introduzir a idéia do método do caso no Brasil, prec! 

sava trabalhar esse material. 
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Quando eu fazia o 39 ano da EBAP/FGV estava-se 

implantando a Escola de Administração de Empresas, em são Pau­

lo, a EAESP/FGV. Ao final deste 39 ano, quando D.Maria Alice 

Pessoa estava trabalhando com os caos, a EAESP/FGV, já estava 

implantada. 

Praticamente então o trabalho de preparaçao de 

casos para EBAP /FGV deve ter sido simul tãnea, com o trabalho do 

Prof. Karl Boedecker, que implantou o mesmo método na EASP/FGV. 

A D. Maria Alice Pessoa teve contato com o me­

todo do caso, nao só pelas viagens que fazia pelos Estados Uni 

dos, como também através de seu marido que era um funcionário 

graduadissimo da FGV .. 

Trabalhando com o ONU, mantinha um contato mui 

to grande com toda tecnologia americana de ensino. Por inicia 

tiva própria, ela resolveu introduzir esta metodologia naEBAP/ 

FGV, e eu paiticipei na elaboração dOs primeiros casos. 

Em 1954 surgiu a informação de que havia a po_~ 

sibilidade de uma entrada no corpo docente da EAESP/FGV. 

Os alunos da EBAP/FGV, ouvirido falar da EAESP/ 

FGV pleiteram a igualdade de currículo, o direito de completar 

o curso com as matérias não existentes na EBAP/FGV tendo assim 

uma formação para as duas: Administração Pública e Administra­

çao de Empresas. 

Havia, então, um interesse nosso muito grande 

para Administração de Empresas. O meu era fundamental. Fiz 

o concurso e fui aprovado. Ingressei na EAESP/FGV em feverei­

ro de 1954, juntamente com Orlando Figueiredo, a segunda turma 

da EAESP. 
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Faltava ainda para eu terminar o curso de Di­

reito. Suspendi o 59 ano e vim para São Paulo, já formado em 

Administração Pública. 

Inicieu meu trabalho na EAESP/FGV com o Prof. 

Ole Johnson, e tive pela primeira vez um contato com uma vi -

sao integrada do Marketing. Não havia uma clareza nos concei 

tos de Marketing como nós temos hoje, comecei a procurar en -

tender qual era a diferença. A diferença a meu ver era algu­

ma coisa que ·posteriormente podia-se chamar de abordagem sis­

têmica. 

Era a visualização da problemática ;comerciál 

de uma maneira sistêmica, inserida num contexto maior, tam­

bém de maneira sistêmica e ao contexto da empresa que por sua 

vez está dentro do sistema. 

Era esta então, a grande diferença. Era na 

realidade, uma maneira global de visualizar os problemas. E 

ainda que pareça incrível um conceito tão simples desses era 

dificílimo de ser apreendido naquela época. 

O Prof. Ole Johnson tinha um enfoque bastante 

varejista, mas através dos livros que líamos, e dos contatos 

com outros professores cada um de nos começou a formar uma 

percepçao própria, que alargava um pouco mais os conceitos que 

tínhamos. 

E ai coube a cada um, a partir do primeiro mo 

mento através de inquietação, de discussão com amigos, uma 

tentativa de desenvolver esse campo e chegar a uma percepçao 

mais global. 
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Foi UI1J esforço grande, talvez a.té porque mesmo 

os próprios professores americanos, tinham apenas a percepçao 

disponlvel na época, ·pois estavam num processo de pioneirismo. 

Sendo assim, algumas etapas não haviam sido al 

cançadas em termos de compreensao mais clara do problema. Ha­

via então um esforço muito grande envolvido, que alimentava no.§_ 

so ânimo de partir e tentar equacionar isso de uma forma mais 

perfeita. 

Na realidade essa angGstia de perceber alguma 

coisa sem ver o que era, mas sentindo que era necessãrio avan­

çar, produzia as vezes at~ al~uns conflitos de opiniã6, que 

eram tremendamente úteis, porque nos estimulavam a provar um 

ponto e com isso ia-se ganhando vivência ajudando a perccl;erde 

maneira correta o problema que se percebia erradamente antes. 

A tentativa de se transmitir o conceito nos 

obrigava a exami.nã-lo para entendê-lo e a·ssim os alunos tam """ 

bem entenderam. Passamos uma ~poca de sofrimento muito gran -

de, quando ao aprender. •ramb~m fazíamos o trabalho de tradu -

çao para os professores americanos, inclusive com episódios in 

teressantíssimos, quando, no aquecido de uma discussão, tradu­

zia~se, de forma incorreta, alguma coisa que o professor ameri 

cano havia dito. 

Voe~ pode imaginar o que era o sofrimento de 

~m professor americano num ramo de conhecimento em desenvolvi­

mento; numa cultura diferente; passada por tradução por alguém 

que nao conhecia o ramo, e que certamente teria qlguns proble­

mas com o inglês, para algu~m que não sabia nada sobre o ramo. 
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E isto com uma ser.iedade total. Vi.sto agora, pode-se ver o âQ 

gulo duro, quase tragicômico de algumas falhas, por exemplo,em 

tradução. 

Uma situação como essa nao sobreviveria -nao 

fosse a decisão dos alunos, com wna força de vontade total, e 

uma sede muito grande ·de conhéc~ment.o. Os alunos na epoca pa§: 

savam por cima, perdoavam, ajudavam e além do mais, havia a de 

dicação brutal do professor americano para ultrapassar os pe -

quenos empecinhos, corrigí-los e sair com uma média razoável. 

Um epis5dio ocorrido nesta época, -talvez ilus-

tre bem o tragicômico da situação. 

Certa vez eu estava traduzindo as aulas do 

Karl Boedecker e o pessoal realmente estava debatendo muito. 

Num determinado momento, porém, no calor do debate, .Boedecker 

disse alguma coisa que eu não entendi e, enquanto dizia, batia 

~ 

com a regua na mesa. Imaginei, mais do que entendi; que esti-

vesse se irritando e dizendo que, se os alunos não parassen a 

discussão, ele ia bater com a regua na mesa. Voltei-me para 

os alunos e disse: 

- Voc~s vao calar o bico agora, e se manter fir 

mes porque o professor está irritado e não quer essa discussão. 

O pessoal, espantado, parou o debate e ficou 

mudo, olhando para o Boedecker, que se voltou para mim, também 

muito assustado, e perguntou: 

- O que voe~ diss~ a eles? 

E eu respondi: 

- Para que terminem com a discussão pois senao 

o senhor se aborrece. 
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O Karl Boedecker pos as maos na cabeça, quase 

desmais e diz: 

- Meu filho, a discuss~o estã fima, havia a-

tingido exatamente o ponto que eu queria. Diga a eles que,p~ 

lo amor-de Deus, continuem I I I 
• e- .• 

O Karl Boedecker, sabendo da minha inclinação 

para o Marketing, mais do que discutida com ele, disse-me pa-

ra partir para a ãrea de Finanças e Custos. Inclusive, que 

eu fizesse a traduç~o do Finney e Miller. Eu reclamei, odia-

va Boedecker por me forçar numa outra área, até que eu perce-

bi que isso fazia parte da visão sistêmica. Ninguém poderia 

trabalhar na área de Marketing sem conhecer as outras areas. 

Assim fui passando por outras ãreas, atê que 

eu consegui no Último momento, não passar na área de Produç~o. 

O Boedecker me fez uma concess~o. Precisei apenas estudar um 

pouco mas nao trabalhar na área. 

Para mim, o Karl Boedecker ter me forçado foi 

um grande beneficio porque é fundamental. Esta colocação foi 

a mim feita diversas vezes, primeiro com autoridade, ou com a 

explicaç~o do porque. 

A percepção mais ~lara que eu tive do trata -

mento sistêmico dos problemas de administração~ foi atravésda 

política traçada pelo professor Karl Boedecker. 

Em 1956 fui fazer meu programa de mestrado.Ti 

ve o choque cultural que todos nós sofríamos ao chegar nos Es 

tados Unidos, inclusive pela organização das universidaces a-

mericanas, onde o aluno tinha a possibilidade de compor o seu 

currículo, de ser uma pessoa responsãvel a fazer créditos que 
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quer!amos ou nao, naturalmente com a orientaç~o de um profes-

sor. 

Houve dois grandes influenciadores nesta fa-

se, no programa de mestrado: Thomas Staudt e William Lazer.Ha 

via um outro que n~o estava na ãrea de Marketing, mas que era 

considerado um filósofo, até na maneira de dar aula, de forma. 

aberta: o professor Moere, da área de Administraçã.o Geral,ãrea 

de Pessoal e Relações Humanas. 

A maneira deste professor analisar os proble~ 

mas da empresa também me influenciou, porque ele era um pro -

fessor especulativo, que obrigava a pensar, e todos seus semi 

nários eram na forma de um pe'nsamento filosófico o Com esse 

exercicio nós começavamos a perceber alguma coisa um pouco 

mais elevada do que a pragmática na área de Técnicas de Mar -

keting, formando um pensamento a respeito da empresao 

O William Lazer foi importante porque .tinha 

também um pouco do que tinha o professor Moere. Era um pro· ·-

fessor que aceitava trabalhos especulativos~ gostava de desa-

fios, ãreas novas de pensamentos. 

O Thomas Staudt,. talvez pela forma que abord~ 

va os pontos, era um professor que dava uma aula uma vez por 

semana. A forma dele abordar a problemática do Marketing,ta~ 

bém em termos sistêmicos, estratégicos fez com que eu começa~ 

se a perceber o ângulo estratégico, o inter-relacionamento de!2_ 

~ro do tempo: o curto com médio e lo~go prazo. E mais, o in­

ter-relacionamento com as demais áreas, tratada de maneira es 

tratégica. 

Depóis da Pós-Graduaç~o em Michigan fiz meu 

programa na Harvard. Este programa contribuiu para a compre-
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ensao da problem~tica do ensino pois era voltado para um conta 

to com a metodologia. 

O que eu particularmente aproveitei foi uma vi 

sao do que era a problem~tica da passagem do conhecimento ou 

do estimulo ao desenvolvimento do conhecimento do aluno. 

Ali, aprendeu-se uma. grand(~ verdade, que nao 

se ensina, se aprende. E isso hoje é claror mas naquela época r 

nao era. 

Por que a razão do Método do Caso? Era uma 

forma que levava em consideração esse processo que a aprendiz~ 

gem é mais importante do que o ensino. 

Em 1958 voltei para o Brasil. E o primeiro cuE 

so que eu dei na FGV, foi com um professor que inspirou muito 

de nos - Donald Taylor. Trabalhei como assistente dele na area· 

de Propaganda. Essa foi uma grande experiência pela tremenda .. 

vivência e pelo calor hümano do Donald Taylor. 

Esse trabalho foi a nlvel de Gradução. Era a 

classe onde estavam Abllio Dinis, Bresser Pereira e uma série 

de outros, hoje homens de negócios. 

No decorrer dos an6s tive como alunos: Alberto 

de Oliveira Lima Filho, Fernando G. Carmona, Sergio Dias, Mu -

· rillo Macedo, Paulo Goldsonsmit. Se bem que na realidade,quag 

~ 

do falamos "ele foi aluno", havia algo mui to '.interessante, nos 

procur~vamos criar uma convivência muito diferente. 

Como n6s acredit~vamos que o importante era 

aprendizagem, nós não valorizamos o ensino, e sim a aprendiza-

gem, e o clima de relacionamento com os alunos era diferente. 

Era quase como um trabalho em grupo. Não havia aquela percep-
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çao de professor dogmático e ó aluno. Havia a l?ercepçao de um 

responsável pelo trabalho e o pessoal trabalhando em grupo,ju}2 

tos. 

Essa foi um grande coisa da EAESP/FGV: criou 

uma ligação muito mais forte entre aluno e professor. 

Voltando ao Estados Unidos também percebi que 

tudo o que nos vimo.s teria que ser adaptado para funcionar no 

Brasil. Havia uma enorme diferença entre a teoria e a práti -

ca, especialmente entre a teoria americana e a "prática" brasi 

leira 1 a realidade do comércio dos negócios. 

A mihha maior preocupação foi com a ._,_adaptação 

da teoria-americana à realidade brasileira, e havia um longo 

caminho a cobrir. Existia um empecilho que era a política do 

tempo integral da Escola, formada para que se tornasse um nu-

cleo dedicado à escola. 

Essa política dificultava aos professores o 

contato com a realidade fora da Escola. Em termos de normas, 

os professores estariam impedidos de fazer qualquer trabalho fQ 

ra. E eu me insurgi, procurando meios de atingir este conheci 

mento da realidade brasileira, que permitisse de fazer a liga-

ção da teoria com a prát.ica, inclusive a partir de um determi-

nado momento me liguei à ADVB. 

Naquela êpoca, para os professores da Escola, 

era quase considerado uma contravenção estar ligado com um or-

gao voltado para vendas, porque a escola se colocava à um 
... n1-

vel elevado e aquela organização dava apenas cursinhos de ven-

das. 
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O meu engajamento com a ADVB, foi gradual, até 

que um diretor, o Dr. Adhemar de Barros Filho, decidiu, comi -

go, partir para uma elevação dos cursos da ADVB. Com isso foi 

criado naquela época o que chamava de Curso Superior de Marke­

ting da ADVB. 

Esse contato com um numero enorme de Gerentes 

de Vendas, Gerentes, Diretores de pequenas empresas, me permi­

tiu uma absorção muito rápida da realidade brasileira, e a pa~ 

tir desse momento contatos feitos com algumas empresas me leva 

raro a um trabalho de assessoria que também era olhado com maus 

olhos, na Escola, naquela époc~. 

Esse trabalho era feito na hora do almoço, ou 

.apos o expediente da Escola, nos sábados, mas era a primeira Q 

portunidade que se tinha para poder colocar em funcionamento as 

idéias, que aplicassem a teoria à prática brasileira. 

Partindo de teorias desenvolvidas para General 

Motors, consegui resolver o problema de uma pequena firma de 

fundo de quintal aqui em são Pi:mlo. Havia uma dificuldade e -

norme de se fazer essa adaptação~ 

Passei primeiro por uma adaptação no conheci­

mento da realidade brasileira no convívio da ADVB com o homem 

de prática. Logo em seguida, através deste convívio, passei 

ao contato já profissional com uma assessoria, para começar a 

ver a coisa funcionar. 

··A minha dedicação a uma area específica, foi 

inicialmente em relação à toda área de vendas - Venda, Propa -

~anda, Promoção. Inclusive em um determinado momento organi -

zei uma agência- de propaganda que até hoje est..c=í funcionando. 
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· Posteriormente me afastei pela dificuldade de 

dar ao mesmo tempo assessoria a clientes e ter a propagandade~ 

te mesmo cliente. Problemas éticos poderiam atrapalhar. Afas­

tei-me da agência, dedicando-me apenas à assessoria. 

Com o desenvolvimento e o passar do tempo, gr~ 

dualmente, caminhei no que seria o meu caminho lógico, com uma 

percepção cada vez mais global do que seriam os problemas, con 

segui voltar para o campo de estratégia de.Marketing. Mas até 

hoje eu opero na área de Vendas e qualquer uma das áreas, com 

exceçao da área de Pesquisa de Mercado, a que eu não me dedico 

como profissional, a não ser na interpret.ação, na.· orientação 

quando necessária. 

Mas fundamentalmente quando faço isso, faço p~ 

ra nao perder contato com as bases, porque não há possibilida~ 

de de você ter uma compreensão global do problema de Marketing 

sem ter um conhecimento das operações não só da area de Marke­

ting como das áreas da empresa. 

Em 1959 quando voltei dos Estados Unidos, para 

fazer um programa de 9 meses para professores no ICAME, ·-na 

Stanford University. Foi o programa que eu mais aproveitei. 

Trabalhei junto com dois professores sensacionais. 

Um deles chamava-se Garry Steiner, psicólogo a 

mericano, que publicou diversos trabalhos e que tinha uma vi 

são multidisciplinar da problemática da ciência dos comporta -

mentos. 

Garry Steiner havia publicado um li\rrcv:"Flndings 

in So6ial 1Science'', onde ele selecionava todos os filtimos co-
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nhecimentos definidos e estruturados cientificamente em todos 

os campos das Ciências Sociais. 

Meu trabalho com Gary Steiner consistia em a-

plicar os "Findings of Social Science" para a area de Marketing, 

que ele nâo conhecia t~o profundamente. 

O outro professor que me influenciou foi o 

William Massy, um dos pioneiros da matemática aplicada à Admi-

nistração de Empresas. Estudamos toda concepçao da teoria de 

decisão, da teoria "bayesiana". 

Este curso me deu urna dosagem de pensamento 

quantificado que foi importante para contrabalançar a formação 

hurn~nistica. O trabalho com Steiner e com Massy me proporcio-

nou um equilíbrio e um aperfeiçoamento nas duas grandes corren 

tes de análise: a matemática e a humanística. 

Você me pergunta se existe um Harketing "bras! 

leiro". Para responder se existe ou não um Marketing brasile! 

ro, precisamos primeiro definir o que e Marketing. Corno as de 

fini.ções são lirni tadas, nos teríamos um campo enorme de d úvi -

das. 

Na realidade,_existe um Marketing brasileiro, .. "' .' :.. . 
que ê o Marketing do momento em que vivemos h6je. O Marketing 

onde os conceitos universais sao aplicados e as soluções sao 

adaptadas ao conjunto de fatores típicos do Brasil. 

Ao se fazer Marketing no Brasil, lida-se com 

fatores que em qualquer outro mercado seriam consideradas in -

controláveis tal como: as velocidades de mudanças no mercado, 

que se dâo não s& pela nossa cultura joVem e adaptativa mas 
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também pelo fato de que temos intervenções de forças de origem 

-nacional e internacional. 

Essas forças moldam suas açoes dentro do con -

texto de uma estratégia universal, e afetam o mercado hrasilei 

ro. Percebemos no Brasil publicações e autores com um pensa -

mento em evolução. Podemo's compará-los a uma escola brasilei­

ra, que não afeta os conceitos universais, apenas forma um pe­

queno mundo. 

Ao sintetizar as regras, estas valem para to­

dos e ao aplicá-las adaptam-se conforme a realidade. 

j 
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BRUNO AUGUSTO DE MIRANDA GUERREIRO 

- Bacharelado em Administra..ção Pública pela Escola Brasilei-­

ra de Administração PÚblica - Fundação Getúlio Vargas,l954. 

- Bacharelado em Ciências Juríd~cas e Sociais pela Faculdade 

de Direito da Universidade do Rio de Janeiro, 1955. 

- Mestre in Business Administration pela Michigan State Uni­

versity, 1958. 

- Curso Especial de Did~tica e Metodologia Ativa de Enéino 

na Harvard University, 1958 e Marketing Program para Pro -

fessores de Marketing n~ Stanford University, 1964. 

- Professor Adjunto da Escola de Administração de Emp:r-esas de 

São Paulo da Fundação Getfilio Vargas - a .partir de 1958. 

- Cursos Regulares e Especiais na area de Mercadologia na 

EAESP, Seminário de Administração Bancária, Cursos Espe -

ciais para Administradores, Cursos no Centro Interamerica­

no de Ciências Administrativas. 

- Participante como Professor-·Convidado nos ciclos: 

- Jornada de Administração - Faculdade de Ciências Econômi 

cas da Universidade do Rio Grande do Sul - 1960/61. 
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- Ciclo de Conferências na Petrobrás - 1960. 

- Cursos de Administração de Empresas para a Federação de 

Indústrias - Pernambuco - 1960. 

- Curso Intensivo para Administradores - Faculdade de Ciên 

cias Econômicas da Uni~ersidade de Minas, Gerais~do qual, 

alêm de participar, foi encarregado corno organizador e 

coordenador. 

-Professor encar~egado da área.de Mercadologia no Curso de 

Administração de Empresas ministrado no.CENTRO DE DESARROL 

LO, com o patrocinio da OEA - Projeto 105. Quito, Equador, 

1965. 

- Professor encarregado da área de Mercadologia no ciclo de 

conferências para Altos Execritivos, ofêrecido em Quito sob 

os auspícios da OEA- Projeto 105 - 1965. 

- Professor encarregado da área de Mercadologia no Seminário 

de Montevid~o (ênfase em Mercadologia) , sob os auspícios da 

OEA- Projeto 105 - 1966. 

- Ocupou os cargos de: Sub-Chefe do Departamento de Mercado­

logia, Chefe do Departamento de Mercadologia, ' Presidente 

da Comissão de Colocação de Alunos, Presidente da Campanha 

de Levantamento de Fundos, Presidente da Comissão do Fundo 

de BÔlsas- 1967, Membro do Conselho Técnico-Administrati­

vo - 1965, Supervisor do EEPIA - Curso Especializado para 

Professores e Instrutores em Administração - Convênio DEA 

- 1966/67. 
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PRINCIPAIS PUBLICAÇÕES (LIVROS, MONOGRAFIAS) 

- Co-autoria do livro texto de Mercadologia "Administração Me!:_ 

cadol6gica- Principias e Mêtodos''. Autor dos seguintes cap! 

tulos, preliminarmente publicados: 

- Mercadologia e Administração Mercadol6gica 

- Administração da Força de Vendas I 

- Administração da Força de Vendas II 

- Propaganda e Promoção 

- Co-:-autoria do "Glossário de Mercadologia" 

PRINCIPAIS ARTIGOS PUBLICADOS 

- Artigos Publicados na Revista de Administração de Empresas, 

no "O Dirigente Industrial" e na Revista 'do IDORT. 

- Autor de vários casos com enfoque em setores da Mercadologia. 
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CONDENSAÇÃO DO DEPOIMENTO PRESTADO PELA PROFa. POLIA LERNER 

HAMBURGER À AUTORA, NO DIA 27 DE JANEIRO DE 1982. 

Em 1955 soube da Fundaç~o Getfilio Vargas atra-

ves de um anGncio de jornal requisitando instrutores para 

prestar concurso. Apresentei-me como candidata e fui a pri -

meira mulher a ser admitida na Fundaç~o Getfilio Vargas. 

Trabalhei como instrutora dos professores da 

Michigan State University em cursos na ~rea de Finanças, e na 

&rea de marketing com os professores Ole Johnson e) Virgil 

Reed. 

Em 1957 fui para a Michigan State University p~ 

ra me dedicar a Finanças, mas chegando !~'interessei-me mais 

por Marketing e mudei de area. Isto devido a um bom grupo de 

professores de Marketing 1~ existentes. 

Os professores que mais contribuiram para esse 

interesse foram: Prof. Lazer, que me deu abertura para novas 

idéias, o Prof. Eugéne Kelley, e o Prof. Hollander, que me en 

sinou e treinou em pesquisa bibliogr~fica. O 6rientador na 

~rea de Marketing, no Mestrado, o Pof. Lazer. 

Fiz ainda o curso de especialização na Harvard 

- Radcliffe Program in Business Administration na Harvard Uni 

ver si ty - Cambridge, Mass. ,· que terminei em 19 58. 

Em setembro de 1958. requessei ao Brasil e des­

de ai sempre trabalhei na ~rea de Marketing. Em 1959 fui 

professora nos cursos intensivo para Executivos, Graduação e 

PÓs-Graduação até 1969, quando parti novamente para os Esta-
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dos Unidos para meu programa de doutoramento na Michigan Sta-

te University, quando fui aluna tanbém de McCarthy, que tal -

vez tenha influenciado o ensino rio Brasil pelo aspecto didát! 

co de seu livro, que e também a razão de seu grande sucesso 

nos Estados Unidos. 

Também fui exposta a vários outros grandes no-

mes do marketing. · O tema de minha tese de doutorado foi na 

área de Marketing Social. Este tema foi sugerido por Lazer 

que sugeriu o tema de indicadores sociais, mas de uma 1naneira 

muito vaga no sentido de investigar os indicadores sociais em 

Marketing, o que provou ser uma tarefa inviável do ponto de 

vista prático. 

Comecei a ler o pouco que havia no assunto que 

me interessou porque eu tinha background na area e a idéia de 

uma tese indisciplinar interessou-me mais ainda. 

Mesmo nos Estàdos Unidos, na ocasião,havia mui 

to pouca coisa publicada sobre Indices Sociais, em forma de 

livro. Havia os livros editados por Bauer, Sheldon e Moore. 

O resto da bibliografia, os textos e artigos, foi grande par-

te.obtida por correspondência com os próprios autores. 

O trabalho da tese foi justamente juntar esta 

bibliografia toda, sistematizar, mostrar o que havia e depois 

tentar mostrar qual seria o impacto desse pensamento na atua-

-çao em marketing. 

Orientador da Tese: Donald Taylor e William La 

zer 

O Comitê da Tese: Donald Taylor, William La-

zer e Stanley Hollander 
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M,inl:1a influência Aldersoniana·foi _via ponàld 

Taylor. 

Eci 1972 regressei ao ~rasil e comecei a ver 

novos enfoques rios·cursos que estavam na Fundação Getúlio 

Vargas. Criei novos cursos sobre Consumerismo, Proteção Am 

biental (temas relacionados ~ minha tese) e Distribuição Fi 

sica, (área do meu "minor" no programa de doutoramento) . 

A maior influência no pensamento de Marke 
. ____ . ·--. ---:- _---- -_·_.---- -•'""·"'----·-- .. .,.:. ~--;- ,._ .. _ ·. ·:.- ... ~- ... - - - . 

ting: ;na _Ge~~lic:> Vargas_,_ p_ão foL pDr parte d_9s _ pJ::;_()fe_ssore~ _a 

mericanos que estavam na epoca iecionando, mas pelos profe~ 

seres que ensinaram aos brasileiros no Michigan State Uni -

versity. Os professores brasileiros, quando voltaram, ten-

taram transmitir essa influência. De maneira especial,acr~ 

dito eu, puderam transmitir melhor uma filosofia de Marke -

·ting e uma discussão da teoria úa área, os professores que 

lecionaram, no curso de mestrado, a disciplina "Teoria Sup_g_ 

rior de Marketing", Raimar Richers, Alberto de Oliveira Li-

ma Filho e eu. 

Foi ainda com os primeiros professores que 

voltaram da Michigan State University, que se iniciou uma 

tentativa de "abrasileirar" o curso. A prova concreta des-'-

ta manifestação foi o .. livro texto "Administração Mercadoló-

gica 11
, quenós professores escrevemos. 

Este_livro foi publicado só em -1972 mas ~u 

escrevi meus capitulas em 1962. Tanto neste livro; como na 

revista e nas monografias de Pesquisa de Pequena e Média Em 

presa, todos os exemplos e çasos pesquisados foram brasilei 
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ros mostrando assim a tentativa de adaptar Marketing a 

realidade brasileira. 

Não faz sentido dizer que há um pensamento de 

Marketing brasileiro, pois os conceitos e as técnicas -sao 

transferiveis. É necessário entender os conceitos e as pra-

ticas, usá-las como instrumentos no contexto da realidade bra 

sileira. 
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POLIA LERNER HAMBURGER 

- Graduada em Pedagodia pela Faculdade de Ci~ncias e Letras 

da USP, em 1955. 

- Master· of Business Administration pela Michigan State Uni­

versity, Michigan, USA, em 1958. 

Doutoramente em Marketing pela Michigan State University, 

Michigan, USA, em 1972. 

·- Curso de Especialização: Harvard-Radcliffe Program in Bu -

siness Administration pela Harvard University Graduate 

School of Business Administration, Cambridge, Mass., USA, 

em 1958. 

- Ocupou os cargos de Coordenadora do Curso de Graduação 

EAESP /FGV, Coordenadora do NATAD-Centro (. de Consultoria 

EAESP/FGV, Coordenadora do CEPIA EAESP/FGV, Coordenadorado 

PEC (Programa Continuidade para Executivos) EAESP/FGV. Co­

ordenadora do CIA-Curso Intensivo de Administração EAESP/­

FGV. 

- Atualmente ocupa o cargo de Coordenadora dos Cursos de PÓs 

Graduação EAESP/FGV. 
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PRINCIPAIS PUBLICAÇÕES (LIVROS, MONOGRAFIAS) 

- "Administração de Vendas.- Série Pequena Empresa" - (co-au­

toria) -Editora FGV- 1967. 

- "Administração Mercadológica -:- Princípios e Métodos" - Edi­

tora FGV - 1972 - (co-autoria) . 

- "Casos de Administração Mercadológica" -Editora FGV- 1970, 

(co-autoria) . 

11 Public Policy Toward Retilinling in Brazil", capítulo do 

Livro "Public Policy Toward Retiling", por Stanley C.Holla.!?_ 

der and J. Boddewyn, Lexington Books (Mass. USA), 1972. 

-"Social Indicators- A Marketing Perspective", American Mar 

keting Association (Chicago, III, 1974) .. 

- "Estudo Exploratório do Significado dos Indicadores Sociais 

na Estratégia de Produtos", tradução da tese Editora FGV, 

1975. 
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PRINCIPAIS ARTIGOS PROFISSIONAIS 

-"Produto Novo,... Suas Dimensões Tecnológicas e de Hercado", 

RAE, vol. 2, n9 4, maio/agosto de 1962. 

-"Produto Novo- Inquérito no Ramo Eletro-Doméstico", RAE, 

vol. 3, n9 9, outubro/dezembro de 1963 (co-autoria). 

-"A Propaganda corno Fator de Frustação", RAE, vol. 4, n9 10, 

março de 1964. 

-"O Pianejarnento na Indústriada Construção", RAE, vol.5, n9 

4,, dezembro de 1964 (co-autoria). 

-"O Custo das Vendas e Prestação no Brasil", RAE, vol.6, n9 

16, março de 1966 (co-autoria). 

-"Produtividades das Atividades de Mercadização", RAE, vol.2, 

n9 26, maio/agosto de 1968. 

- "Considerações sobre 'Qualidade de Vida' no Processo decisó 

rio. Impacto sobre Entidades PÚblicas e Privadas", RAE,vol. 

15, n9 2, março/abril de 1975 .. 

- "Indicadores Sociais no Sistema de Informação Mercadológi 

ca", RAE, Vol. 16, n9 4, julho/agosto de 1976. 
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CONDENSAÇÃO DO DEPOIMENTO PRESTADO PELO PROF. AFFONSO CAVALCAN 

TE DE ALBUQUERQUE ARA~TES À DOMINIQUE VAN PARYS DE WIT GIRMID(*) 

NO DIA 16 DE FEVEREIRO DE 1982. 

Entrei na EAESP/FGV em agosto de 1956, por 

um concurso público. A escola es.tava recrutando pessoal para 

formar o corpo docente, pois não havia ninguém com formação em. 

admninistração no Brasil. 

J& no anúncio que el~s faziam, dava uma idéia 

do que seria o trabalho: com treinamento nos EUA e trabalhar 

com professores americanos. A minha motivação maior não foi 

pela &rea, que eu desconhecia, apesar de já haver trabalhado em 

agência de publicidade nesta época, foi mais pela possibilida-

de de treinamento nos EUA. 

Meu primeiro trabalho na EAESP/FGV, foi com 

o Prof. Ole Johnson, da &rea de mercadologia. Trabalhava como 

intérprete em sala de aula e na tradução de material didático. 

Trabalhei muito tempo com o Prof. Ole John -

son no Curso Intensivo, onde j& se utilizava o Método do Caso. 

O Prof. Johnson era m~ito organizado, tinha uma visão um tanto 

descritiva da mercadologia. O curso dele mostrava as práticas 

mercadológicas, mas não tinha ainda a.preocupação da ad~inis-

tração mercadológica. 

(*) Dominique Van Parys de Wit Girard é graduada em Marketing 
pela Escola Superior de Propaganda e Marketing de São Pau 
lo e trabalhou como auxiliar de pesquisa neste estudo. 
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Depois trabalhei com o professor da área de 

Produção, no mesmo tipo de serviço. 

Em 1957 fui para a Michigan State University, 

para o Programa de Mes·trado e escolhi, para especialização 1 a 

area de mercadologia devido ao meu treinamento em ag~ncia de 

publicidades. 

Meu primeiro professor nos EUA na area de Mar 

keting era considerado como uma das "vedetes" da epoca: Tho-

mas Staudt, que já tinha um enfoque todo administrativ0 da 

mercadologia. Era um dos professores que diziam que toda a-

tividade empresarial deveria ser fundamentada no planejamen-

to mercadol6gico da empresa. 

Essa foi a filosofia que perdurou durante mui 

tos anos. Depois fizemos alguns cursos especificas na 
~ 

are a 

de Planejamento Mercadol6gico com William Lazer. Não tive 

aula com o Prof. Donald Taylor pois na epoca ele estava no 

Brasil. 

Assim, na Michigan State University adquiri 

uma visão da atividade mercadol6gica como filosofia empresa-

rial. Terminando o curso de um ano na Michigan State UniveE 

sity, fui para a Harvard fazer um curso de especialização na 

área de Mercadologia com duração de 6 meses. 

Acho que não fui influenciado por nenhum pro-

fessor americano, pois sempre olhei a mercadologia de uma m~ 

neira bastante critica e hoje olho de maneira bem mais críti 

ca. E também não houve nenhum professor que sobresaÍs3e,não 

havia nenhum excessivamente brilhante. 
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Regressando ao Brasil, dei alguns cursos de In 

troduçao a Administração para o curso de Graduação, embora te 

nha: dado vários cursos de Marketing no Curso Intensivo. 

Também dei cursos de Pesquisa durante muitos 

anos, porque o Gustavo de Sã e Silva que era desta área pas -

sou· a ser o Diretor da EAESP/FGV e .esta área ficou sem profe~ 

sor. 

Nós, ao voltarmos dos EUA, reformulamos todos 

os cursos. Inclusive a Mercadologia foi sendo reformulada.Pa 

ra se ter uma idéia do livro que se adotara quando estivemos 

.lá, era o do Beckman, que era um livro estritamente descriti-

vo da atividad.e mercadológica. 

Quando eu fiz o curso com o Thomas Staudt, já 

se utilizava o livro do Howard (1) , que já era mais adminis -

trativo. Com o decorrer dos anos foram surgindo novos livros 

cada vez mais com enfoque administrativo, veio o McCarthy(2), 

até que finalmente surgiu o Kotler (3). 

Quando estava dando os cursos na EAESP/FGV fui 

obrigado a m~ dedicar quase exclusivamente a pesquisa mercado 

lÓgica, aproveitei o enseno e, juntamente com a Maria Isabel 

Hopp, traduzi o livro de Boyd e Westfall (4) de pesquisa roer-

cadológica. 

· ( 1) Nota da Autora: John A. Howard, Marketing Manegement Analy 
sis And Planningv Richard D.Irwin, Inc., Homewood, Illi -
nois, 1957, la. ediçao. 

(2) Nota da Autora: J.E.McCarthy, Basic Marketing, a Banage -
rial Approach, Richard D.Irwin, Inc., Homewood, Illinois, 
1960, la. edição. 

(3) Nota da Autora: Philip Kotler, Marketing Manegement Ana -
lysis, Planning and Control, Prentice-Hall, Inc. Engle 
wood Cliffs, NJ, 1967, la. edição. 

( 4) Nota da Autora: Harper W.Boyd Jr. e Ralph Westfall, Pesauisa Mer­
cadológica, FGV/Rio, 1964, la. edição. 
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Em 1963 voltei aos Estados Unidos, para Stan-

ford, para o International Center for Advancemen·t of Manage-

ment Education. O coordenador do programa era Harper W.Boyd 

Jr. 

Fiquei em Stanford um ano fazendo curso de es 

pecializaç~o em Marketing. Voltando em 1964, fui professor· 

de todos cursos obrigatórios em Marketing, desde introduç~o 

à estratégia. Dei um outro se.minário especifico~ 

Fui a Louiziana fazer um curso de análises e 

sistemas, voltando montei um curso de sistema de informação 

mercádolÓgica, um seminário, mas n~o foi bem aceito, ·pois 

computaç~o é muito árido para se misturar com Marketing. 

Atualmente dedico-me à cursos de Pesquisa e 

Estratégia. Outra atividade que exerci na EAESP/FGV, foi o 

coordenador dos cursos de Pós-Graduaç~o. 

Havia o antigo CPG (Curso de Pós-Graduação)gue 

ficou anos e anos e não conseguia tornar-se mestrado, porque 

se tentava remendar o curso querendo que ele fosse um curso 

de especialização e de mestrado ao mesmo tempo. 

O Conselho Federal da Educaç~o simplesmente 

nao aceitava. Ent~o na gestão de Carlos J .'. Malferrari fui 

indicado como coordenador do CPG e em 2 meses fiz o regimen-

to do curso de mestrado aue no final do ano foi anrovado. 
~ ~ 

Quanto a minha vis~o mercadológica hoje em 

dia ela é muito critica. Ao contrário do que os mercadólo -

gos falam, que a atividade mercadológica visa adequar produ-

tos e serviços às necessidades do consumidor, o que a gente 

observa é que o maior esforço do pessoal que se dedica a 
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essa atividade, consiste em criar necessidades nesses consumi 

dores para produtos e serviços que nem sempre são essenciais. 

Na realidade muitos sao supérfluos e outros no 

civos. Também acho que muito da poluição, do desperdício que 

existe hoje em dia, é decorrência da atividade mercadológica 

que cria obsolência planejada e tudo mais. 

Não acho que existe ~ pensamento mercadológi­

co no Brasil. É ~udo cópia dos.Estados Unidos. Tanto aqui 

como no resto do mundo. Nem na Europa nem aqui no Brasil 

existe nada original. 

Pode ser que .tenham campanhas publicitárias ou 

temas brasileiros atraentes, mas toda filosofia mercadológica 

é americana. Não existe nada absolutamente brasileiro. 
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AFFONSO C.A. ARANTES 

- Bacharel em Letras pela Faculdade de Filosofia, Ci~ncias e 

Letras de S~o Bento, da Pontificia Universidade Cat~lica de 

São Paulo, 1952. 

- "Master" em Administraç~o de Empresas pela Michigan 

University, USA, 1958. 

Certificado do International Teachers' Program da 

Business School, USA, 1959. 

State 

Harvard 

- Certificado de Especializaç~o em Marketing do International 

Center for the Advancement of Management Education,da Stan­

ford University, 1964. 

- Certificado de Especializaç~o em Análise de Sistemas, da 

Louisiana State University, USA, 1972. 

- Ocupou os cargos de: Coordenador dos Cursos de Pós-Gradua -

. ç~o da EAESP/FGV no periodo de 1973 a 1974, e, por duas ve­

zes, Chefe do Departamento de Mercadologia da EAESP/FGV. 
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PRINCIPAIS PUBLICAÇÕES (LIVROS, MONOGRAFIAS) 

- Co-autor do livro "Administração Mercadológica - Princípios 

e Métodos", edição da Fundação Getúlio Vargas. 

-Co-tradutor do livro "Pesquisa Mercadológica", de Boyd & 

Westfall, editado pela FGV. 
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CONDENSAÇAO DO DEPOIMENTO PRESTADO PELO PROF. HAROLDO BA­

RIANI À AUTORA NO DIA 15 DE FEVEREIRO DE 1982. 

Possuo titulo de Contador da Escola Técnica do 

Liceu Barbosa Lima, e também sou Bacharel em Ciências Econômi 

cas pela Pontifica Universidade Católica. 

Fui aluno,em 1954, do primeiro curso intensivo 

de Administração de Empresas da Fundação Getúlio Vargas, onde 

tive Ole Johnson como professor na área de Marketing, uma 

-area que me fascinava bastante. Esse meu interesse por essa 

area pode ter sido por influência básica do Ole Johnson, no 

sentido de estimular esse interesse e também por dizer quais 

os livros e autores que eu deveria ler. 

Ao final do Curso, institulmos uma Associação 

dos Ex-alunos, onde eu era um dos membros da Diretoria. Em 

vista disto, fiquei bastante ligado à EAESP/FGV. 

Em 1957, apareceu a primeira oportunidade para 

ser professor, candidatei-me e fui selecioriado. Segui a pro-

gramação de treinamento corno todos os outros que já haviam s.!_ 

do selecionados: um ano de treinamento aqui junto com os pro-

fessores americanos,· traduçaO de casos, agindo corno intérpre-

te, preparando aulas, o que na verdade era um estágio de pre-

paraçao para os cursos nos Estados Unidos. 

Em 1958, fui· para a Michigan State University, 

onde fiz o Master. Fui para lá muito decidido em me especia-

lizar na area de Marketing, onde pretendia aprofundar-me o ma 

ximo possível nesta ãrea. 
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No entanto, sofri um desapontamento, pois na 

verdade, para ser um bom homem de Marketing, eu teria de ab­

sorver outros conhecimentos em diferentes ãreas, tais ;Como: 

Estatistica, Matemâtica, Finanças, Psicologia e Sociologia. 

A Propaganda sempre me interessou muito, con­

tudo havia poucas oportunidades de aperfeiçoamento na Michi­

gan State University. 

Quase todos os professores da FGV tiveram co­

mo "adviser" nos Estados Unidos, o Donald Taylor, mas o pro­

fessor que exerceu maior influ~ncia sobre mim foi William La 

zer, que na ~poca iniciava sua grande arrancada profissional. 

Ele era um canadense, inteligente e brilhante. 

A sua influencj_a era muito grande na sala de 

aula, é sobretudo, naquilo que escrevia. Usamos livros do 

Lazer e do Staudt que trouxeram uma série de conceitos e vi­

soes novas para a ãrea de Marketihg. 

O William Lazer tinha muito interesse na ãrea · 

de Sociologia, entao lecionava o Marketing com uma visão di­

ferente. 

O Marketing nos Estados Unidos, mesmo naquela 

epoca, nao era muito desenvolvido, estava dando seus primei­

ros passos. Não eram poucos os autores ou professores que 

falavam do Marketing como técnica de vendas. O William La­

zer deu-se uma perspectiva mais ampla do que era o Marketing. 

Na ~poca que eu estava fazendo os cursos __ ::na 

Michigan State University, Thomas Staudt estava saindo para 

alguns trabalhos especiais e pobco depois ele viria .assumir 

pela primeira vez o cargo de Diretor de Ivlarketing na General 

Motors. 



~73 
·2,94~ 

,/' 

Terminando o curso na Michigan State Universi-

ty, fiz o curso da International Teachers Program, na Harvard 

University. Um dos professores que me influenciou na Harvard 

foi o Harry L. Hansen, que foi umdos homens que faz uma pon-

te entre o Marketing e a Propaganda. 

Nesta época, tanto as Agências de Propaganda ~ 

mericanas, como as brasileiras, eram as primeiras a falar em 

Marketlng. Eram as grandes divulgadoras desta palavra, isto 

porque, as Agências de Propaganda se explicam num esforço con 

tinuo de inovação. É da própria essência da atividade da a-

gência mudar as coisas para um caminho novo, e com esta tenta 

tiva de inovação surgia nos Estados Unidos este conceito no -

vo. Mas todos absorveram primeiro a palavra, e depois, muito 

lentamente, usaram a técnica. 

Por volta da década de 50/60 a McCann Erickson 

dos Estados Unidos, caminhava para essa direção junt6 com o 

Marion Harper Jr. que foi um dos grandes lideres dessa agên -

cia, e também, da Propaganda Internacional. 

Harper Jr., foi o primeiro a segmentar a McCann 

Erickson em várias outras empresas: A Marplan, que era de 

Marketing Planning, mui to voltada para pesquisa, mas .também 

para planejamento de Marketing: a SCI voltada para Promoção;a 

IFOPLAN que era o braço das Relaçóes PÚblicas da McCann Erick 

son, e assim várias outras empresas, além de se criar uma se-

gunda Agência, que era dedicada exclusivamente ã criação. 

Durante o período de estudos nos Estados Uni -

dos, fiz cerca de 10 ou 15 estágios, dos mais variados. Um 

deles foi na McCann Erickson, em New York. 
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Para meu grande orgulho, naquela época, o Ar­

mando Moraes Sarmento, tornou-se presidente da McCann Erick­

son doméstica. Um brasileiro dirigindo uma Agencia de Prop~ 

ganda americana em New York. Foi um feito que não se repe -

tiu depois dele, e talvez, ·não se repita tão cedo. 

Foi justamente o Sarmento que me propiciou o 

estãgio na McCann Erickson, onde pude observar na prãtica o 

pensamento do velho Harper. 

Fiz uma passagem pela Marplan, onde havia um 

Diretor que também era professor de Marketing da New York U­

niversity. Sabendo da minh~ ~xperi~ncia na Michigan State 

University e na Harvç_rd University e por eu ser um homem não 

oriundo da área acad~mica, mas da área prática, em pesquisa 

principalmente, este Diretor-professor, discutia comigo suas 

aulas e programas. Isto me permitiu conhecer bem a fundo a 

Marplan. 

Em 1960 voltei ao Brasil. O primeiro curso 

que dei na EAESP/FGV foi de Introdução ao Marketing da Cadei 

ra de Mercadologia. O programa deste curso já estava estabe 

lecido pelos que haviam me precedido. O programa foi feito 

atraves de um livro clássico de Theodore Beckman, que descre 

via as funções do Marketing. 

O curso seguinte que eu lecionei foi o de Ad­

ministração Mercadológica, já num ano mais avançado, no 39 

ano do curso de graduação. ·A partir dai foram surgindo va­

rios outros cursos:. Pesquisa, Estratégia, Propaganda. 

O Bruno Guerreiro e eu fomos os únicos a ofe­

. recerem um curso de Administração de Propaganda. Esta mi-
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nha preocupaçao por essa area surgiu devido ao meu in­

teresse por ela. 

Em 1962, quando eu assumi ·a Chefia do Depart~ 

menta de Marketing, coordenava o primeiro livro, "Adrninistr~ 

ção Mercadol5gica-Princlpios e M~todos'', que a Escola iria 

editar com um material e casos, descrevendo situaç6es e pro­

blemas brasileiro~, era o Marketing aplicado ao Brasil efeti 

varnente. 

Como parte da função de coordenação, além de 

montar a estrutura b~sica do livro, distribuir as rnat~rias 

dentre os professores e ver a coordenação entre todos os ca­

pítulos com um material coerente, cabia a mim discutir os ca 

pítulos com cada um dos professores. 

Desta época há um episódio do qual me lembro 

até hoje e alnda me faz rir. 

Na ocasião o Rairnar Richers escrevia sobre Po 

tencial de Mercado urna de suas áreas preferidas, e tarnbérnuma 

das minhas. Então vendo o seu capítulo, nós tínhamos diver­

gências conceituais profundas e começamos a discutir, cada 

um querendo impor a sua visão ao outro. 

Desta discussão, que foi ficando cada vez mais 

acalorada, nos chegamos fácilrnente aos berros, e dos berros 

ao esforço físico .. Saímos às bofetadas, até que fornos sepa­

rados por vários outros professores que acorreram pelo baru­

lho que estávamos provocando. O curioso é que fornos separa­

dos, tornamos um ca.f~zinho, sentamos e voltamos a discutir o 

capitulo do livro ! ~! 
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Aqui no Brasil as grandes divulgadoras da pal~ 

vra Marketing eram as Agências: McCann e a Thompson. Tanto 

que em 1964, uma agência que hoje não existe mais, a Multi 

Propaganda, que era subsidiária do grupo da McCann E:tickson, 

pressionada pelo cliente Géssy Leverj resolveu montar seu de­

partámento de Marketing, e foi me buscar para isso. 

Naquela época a EAESP/FGV encorajava os profe~ 

sores a fazerem consultoria, uma forma de estreitar a distân­

cia entre a teoria e a prática da realidade do mercado brasi­

leiro. 

Assumi o cargo na base de consultoria e de Di­

retor de Marketing da Multi-Propaganda, cujo Gnico obtetivo 

era atender às exigências de um dos seus maiores cliéntes. Es 

te trabalho foi extremamente gratificante porque foi possível 

fazer segmentação de mercado, talvez uma das pioneiras expe -

riências nesta área, tanto na área de sabonete como na 

de creme dental. 

are a 

Também foi possível fazer, o que mais tarde se 

chamaria de posicionamento, com os mesmos produtos. A partir 

de então, o Marketing começou a crescer violentamente. 

Discordo da posição de Reimar Richers, quando 

ele diz que as Agências de Propaganda foram um dos grandes im 

pecilhos para o desenvolvimento do Marketing no Brasil. As 

agências colaboraram para que seus clientes formassem seus 

proprios departamentos de Marketing; porque de certa forma,ao 

se falar uma linguagem nova, eles começam a estimular uma for 

mação de Marketing. 
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Um fato de grande ocorrência foi o Homem de 

Atendimento da Agência passar a ser o primeiro executivo de 

Marketing do que era então seu cliente. 

A partir de 1964, duas coisas ocorreram. Pri 

meiram~nte, minha experiência na Multi-Propaganda que funciQ 

nou bem, tanto que depois o meu trabalho começa a se esten -

der a outros clientes além da Gessy Lever. O segundo clien­

te foi Refinações de Milho Bràsil. É preciso lembrar que a 

Multi-Propaganda naquele tempo, reuniu um grande.número de 

profissionais de alto gabarito. Alfredo do Carmo era Chefe 

do Departamento de Pesquisa. 

Curioso é que não s6 os clientes mais multina 

cionais e mais sofisticados se beneficiaram com isso, mas 

também outros que nós não poderlamos sequer imaginar, eu me 

refiro mais especificamente, ~ Fãbrica de Doces Confiança. 
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CONDENSAÇÃO DO DEPOIMENTO PRESTADO PELO PROF .. GERALDO TOLEDO 

À AUTORA NO DIA 19 DE JANEIRO DE 1982. 

Em 1963, na Universidade de S~o Paulo, ain­

da n~o existia a Faculdade de Econoi1Üa e Administraç~o, e 

sim a Faculdade de Ciências Econômicas e Administrativas,que 

formava apenas: economistas, contadores e atu&rios, ~endo 

que os dois Últimos se formavam num único curso com algu -

mas disciplinas de especializaç~o. Apesar de não formar ad­

ministradores havia v&rias disciplinas de adrninistraç~o. 

O Professor Meyer Stilman (brasileiro, for­

mado em Economia pela USP em 1951), era na época catedrático 

da cadeira "Técnica Comercial e dbs Neg6cios''. Quando Meyer 

começou a desenvolver este curso, importava textos dos Esta­

dos Unidos dos anos 1954 e 1955, traduzia-os e puplicava-os 

em forma de apostilas. 

Os alunos recebiam cerca de 60 apostilas por 

ano. .No 19 dia de aula formavam-se os grupos e marcava-se 

as datas de apresentaç~o do semin&rio. Cada aluno abordava 

um assunto e a classe entrava em debate. 

Corno tarefa individual, todos os alunos pre 

cisavam apresentar um resumo de cada apostila. Existiam ap~ 

nas duas provas por ano. A participaç~o do Professor era 

mais de coordenador. 

As apostilas a~licadas abordavam v&rios as­

SU'1tos, mas nao Marketing especificamente. Havia uma ou ou-
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tra apostila de pesquisa de mercado, mas sem o interesse de 

se aprofundar no assunto. Esta disciplina perdurou ati o 

ano de 1970. 

Os assistentes de Meyer foram: Ivan Pinto 

Dias (1), Luis Loretti Neto, Ismar Listner,.Ademir F~rreira, 

Gilberto José Weinberger Teixeira, José Augusto Guagliardi 

(monitor). 

Em 1964 houve uma reforma na Faculdade e a 

partir daí foram criados 5 cursos: 

- Economia 

- Administração de Empresas 

- Contabilidade 

- Ciências Atuárias 

- Administração PÚblica 

A disciplina Técnica Comercial e dos Negó -

cios passou a ser dada para: Administração de Empresas, Con-

tabilidade e Administração PÚbli.ca. Percebe-se então que es 

ta disciplina começa com forte influência econômica. 

Surgem novas disciplinas: 

- Matemática Aplicada ~ Economia (necessá -

ria para conclusão do curso de Administração de Vendas) - Es · 

ta disciplina constava de: pesquisa operacional, matemática, 

previsão de vendas e pesquisa de marketing (rudimentar) . 

- Pesquisa e Estatística de Mercado - Abor-

dava: estatística, pesquisa de cam~o, questionários. Os pr2 

fessores desta disciplina eram: 

(1) Nota da Autora: Hoje na Getulio Vargas atuando na Ârea de 
Finanças. 
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- Silvio Carlos Borges dos Reis (Economista 

USP), que ficava mais com a parte de estatistica . 

. - Alexandre Bernt (Economista - USP) , ·que 

cuidava de pesquisa. 

- Luis Ferhando da Costa Boucinhas, lecio -

nou apenas um ano, depois foi para os Estados Unidos fazer 

mestrado. Deixou a área de Pesquisa passando para Finanças. 

Em 1967, Meyer ·stilman foi para os Estados 

Unidos, Stanford University, fazer um curso que era dado aoe 

nas para professores. Lá entrou em contato com vários pro -

fissionais de marketing, tal.como Philip Kotler. Pariticipou 

da reunião em que foi apresentado o artigo de Kotler e do Si 

dney J. Levy, sobre a expansão do conceito de marketing, que 

Kotler iria publicar em 1969 (2). 

Esses contatos modificaram Meyer Stilman,que 

passou a se interessar pelas contribuiç6es de outras ci~ncias 

que nao a economia, no estudo do marketing. Meyer Stilman re 

gressa ao Brasil no final de 1968. 

Em 1969 iniciou-se o primeiro curso de P6s-

Graduado na Universidade de São Pau~o: Curso de P6s-Graduação 

e Administração para Assessores de Empresas Industriais. 

Havia várias disciplinas que eram leciona -

das por professores já graduados, e Meyer Stilman (que acaba-

ra de regressar dos EUA) ficou responsável pela parte de Mar-

keting. 

(2) ~'Jota da Autora: Alberto de Oliveira Lima Filho, então da 
EAESP/FGV, também participou do evento. 

WBLIOTECJ\ KARL A. BOEDF.CKER 
. . 
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Foi nesta época que começou o curso de Mar 

k.eting dentro do conceito moderno. O material didático do cur 

so era: artigos e capitules de livros traduzidos pelo pr6prio 

Meyer. Um dos primeiros textos a trazer foi: · .. "A segmentação 

de mercado e a diferenciação de produto", que era 

·do como texto sagrado. 

considera-

Outro autor era o Theodore Backman e o "Papa 

do Marketing" que para Meyer era o Alderson, considerado como 

fil6sofo e criados das raizes de Marketing. Mas o mais impor­

tante foi haver trazido para o Brasil o livro de Kotler, "Admi 

nistração de Marketing", cuja tradução iniciou. 

Quem também organizava este curso era o José 

Augusto Guagliardi, na época monitor e hoje professor da Uni -

versidade de são Paulo na área de Marketing. Muitos que hoj~ 

são professores de Marketing, fizeram este curso. 

Em 1970 há uma outra reforma universitária e 

foram criados os cursos de P6s-Graduação como hoje são compre~~ 

didos. Mas como ainda estavas desestruturados, cada professor 

oferecia a disciplina que quizesse. 

Meyer deixa então os graduados e passa a le -

cionar regularmente para.os p6s-graduados. O curso de gradua 

ção de.Marketing pass9u a chamar-se: Administração de Vendas(n~ 

me ficticio pois a reitoria não admitia nomes estrangeiros nos 

cursos) . 

Este curso era dado em 1 ano, 2 semestres,ju~ 

tamente com Pesquisa de Mercado. Meyer Stilman lecionou as se­

guintes. disciplinas: Conceitos de Marketing, T6picos de Marke -

ting e Ciência do Comportamento. 
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O livro de Kotler já tinha sido adotado corno 

livro básico. Não havia ainda a área de Marketing, existia a­

penas o departamento de administração~ .com 20 professores. 

A inexistência da área de Marketing era dev~ 

do ao fato de apenas Meyer ser titulado professor de pós-gra -

duados, mas a partir de 1973 quando alguns professores fizeram 

doutorado fortificou-se a area. Paralelamente também fortifi­

caram-se as outras áreas da Faculdade. 

Porém com a criação do departamento, o curso 

de Administração e Vendas (Marketing) passou a se cristalizar 

e as disciplinas de Marketing foram acrescentadas. 

Em 1972, Meyer Stilrnan faleceu e para que o 

curso continuasse, aqueles que conseguiram título de Doutor co 

meçam a apresentar algumas disciplinas. 

Em 1974 há urna modificação no currículo de 

Administração de Vendas, quando os cursos passam a ser sernes -

trais. As disciplinas agora são: 

- Marketing I - Conceitual 

- Marketing II - DecisÕes 

- Marketing III - Planejamento e Contrôle. 

No segundo serne~tre de 1974, foi dada a dis­

ciplina de Fundamentos de Marketing por J.A. Guagliardi e Ru-

bens Costa Santos, que era obrigatória para quem não 

feito administração.· 

tivesse 

Leo Erickson apresentou algumas disciplinas 

e tanL:>érn a.judou a montar a estrutura de algumas disciplinas,rnas 

n~o chegou a montar o programa geral. 
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Em 1975 os professores que queriam lecionar 

alguma disciplina no curso de pós-graduação deveriam propor:a 

disciplina, o programa, o número de créditos e a bibliografia. 

Em 1982, o currículo de pós-graduação·é o se 

guinte: 

- Contrôle de Marketing 

- Fundamentos de Marketing 

- Tópicos de Marketing 

- Decis6es de Marketing sob Condiç6es de In-

certeza 

- An~lise e Planejamento de Marketing 

- Pesquisa de Marketing 

- Metodologia de Pesquisa 

- Marketing Internacional e Comparativo 

- Comportamento do Consumidor 

- Marketing de Turismo 

- Sistemas de Informação de ~arketing 

• 



APENO ICE B 

. ' * . LJTERATURA NA AREA.DE MARKETJNG: OBRAS TRADUZIDAS 

. I. 

·_ .. · .· '. 

. *' Este apên:lice à:mtán a relação. geral das obras na .área de Ma:rketing t;ra-
\ ... 

assim cano a relação das 
. ' . . . . 

duz.idas para o português e' e:litérlas :rlo Brasil, 
. -! 

i ·. ' . . ' 

mesnas clssificérlas por assmto. 



PAIS DATA DI\ Dl':rA DA EDITORII. EDITORA DEFASAGEM EN TRADUl'OR 
la. EDI la. EDI TRE A la.EDl 

TITULo DI\ OBRA A u T o R DE ÇÃO NÕ çloEM DE BRA ÇÃO NO IDI0: ASStNro E/OU 
PAIS DE I?OI{OO - MA DE ORIGEM 

<lUGEM ORIQM ~ ORJ:GEM SIIEIRI\ E !"' la.EDIÇÃO ·m:v!SOR 
FM l'ORl'l.nJES 

-•• Comprar e Vender - Ps1 Franzisca Baun- Alcm:mha - 1948 - Martins - Verrlas 
cologia na Profissão garten 
Cmercia1 

* A Arte de Verrler Paul Wes1ey Ivey U>A 1937 1948 - r.fu'ito 11 anos Verrlas Trad. F:l>!eas 
Mazzano. 

: 

** A Propaganla Pol! tica J.M.Oarenacb França - 1955 Presse t:Jniversi Dife1 ' - Propaganda Tra:l.Ciro T. 
taire de Francii de Pádua ... A Nova Têcnica de Conwn- Vanoe Pad<ard U)A - 1959 !BRASA -Propaganda Trad. Aydano l - -

cer Arru-
!· da 
l ' 

As 5 Grarrles Pegras à:> P.H.Whitinq U)A 1957 1959 Máiraw Hill !BRASA 2 anos Verrlas Trad. Inah de 
Bem Ven:iedO;.: Bock <l:ltpany o. Ribeiro ... Estratégia à:> sucesso em 01ar1es x.aw U)A - 1961 - Trianon - Verrlas - r 
ven:ias: caro slbir os de 
graus elo . suoesso em ven= 
da 

Marketing: carercialização Mtron S.ijeidin- U>A 1957 1963 Domes ard F\Jn'lo de 6 anos Marketing Trad.J .Arnaldo 
.,sfield Nch1e Cultura ' Geral Fortes 

Pelações Públicas, Propa HaiWOOd ·1awrence tílA 1949 1964 Jchn ~71ley U>AID 15 anos Pe1aç0es pS! Trad. Sy1via 
garda e Opinião PWlica- Olilds & Soos blicas l".agalhães 

<h aves 

Corro Verrler. Mais que o WÚliam W.Frank lSA 19!3q 1964 Mt'"'l!l! J lian co. Piooeira 5 anos Venlas Trad. J .N.de 
Venia:lor Nato e Char1es Law Souza Pacheco 

** Técnica de D1str1bu1çã:> S.J. Exton - -- 1964 Technica1 A. SEN1\C - Varejo -
Aplicada ao Varejo Branch 

* Porque se cmpt"a - Pesqui Iouis. Oleskin lSA 1959 1964 - Pioneira 5 anos Pesquisa Trad. Oswaldo 
sa 1-btivacional e sua A= <hiqueto 
plicação 

A 1-bderna Pesquisa de ~ Max K • .1\dler OOA 1959 1964 _Crossby ~ Pioneira 5 anos Pesquisa Trad.Oswaldo 
cado wood Chique to ... Distribuição e Verrlas Kar1 E.Ettinger - - 1964 Tedmica1 A. USAID - Distribuição -

Branch 

A Função de Marketing Editado p::~r El! lSA 1361 1964 Aroc>.r ican Mana~ Managerrent 3 anos Marketing Trad .Managerrent 
zabeth Marting rrent Associa - Center do Geral Center do· Bra -

tion Brasil sil . 
Pesquisa MercadolÓgica Harper W.Bo}d U'lA 1956 1964 Richard O.Itwin F.G.V. 8 anos Pesquisa Tra:i.A.C.A. 

Jr. e FalJ;h Wes,! Arantes eM. 
" fall I.R.HOIJP 

** Geografia elo Consi.IID Pierre George França_ - 1965 Presse tJniversi Dife1 - Ca!f.<:lrtaltel- Trad.Ojalrra 
ta1re de France to do Consu- Farjaz Neto 

:. midor 

* Estratégia do Desperdlei-o Vance Packard lSA 1960 1965 - !BRASA 5 anos Ma=keting Trad.Aydano 
Social Arruia 

•• Conjuntura e Previsões A. Salvy França - 1965 Presse tJniversi Dife1 - Vemas Trad.Ger;aldg 
EconCi:'.l.Ctl:S ta1re de Franoo Gerson 00 So.J:! 

- za 

c:cmU:~ua 



O COnstmlidor é o Cbjetivo Ernest Char1es tEA 1965 1966 Nrerican Manage - ~'l.megenent 

do Negócio ner.t Association Center do 
Brasil 

Prd:>1erras sd:>re a Teoria C.L.A11en e.A. l5A 1948 1966 Prentlce-Hall Picneira 
dos Preça> M:lrgrer 

ATer.lriadosPreços George Stig1er l5A 1966 1966 M::.'lilll.am Press Atlas 

~· A Psioologia Econãnica P.L.Reynauld Fran'iB - 1967 Presso Universl - Difel 
ta.:..CE,: de France 

,. * Estudos de Mercado F.Bolx;!Uerel Fiança -· 1967 Presse Universi - Dife1 
taire de France 

Verda Mais e ~l.hor Wallace K.Iads t5A 1959 1967 Hawthorne BOol<sl IBRliSA 

•Troca TradiciO'lal e ~~ 
do M:lderno 

Belshaw t:GA '1965 1968 - Zahar 

**Os Preços Iouis Frank França - 1969 Presse Uni ver si - Difel 
taire de France 

h:lministração ~cadolõ- Martln Zd:>er USA 1964 1969 Jdm Wiley & Sons Livros 
gica Técnicos 

e Cientlf! 
cos 

A Ciência da Propagarrla Claude Hopdns USA. 1966 1970 Crt::1Nn Publishes CultriX 

* Psicologia Aplicada à Arte Donald A.Laitd e USA 1952 1971 - IBAASA 
de Vender Leoror Laird 

J\dministração de Verrlas Arrlré Olmi e For- França 1967 1971 Editions du Tam- Livros~ 
tune July bourinaire nicos e 

Cientlfi-
cos 

Gerência de Marketing e o JaJreS H.Mjers e l5A 1967 1971 Universidade do Vozes 
~tanento do COnsumidor William H. Reyoo1ds Sul da California 

Praroçãó de Vendas ltarper W.Boyd Jr. USA 1967 1971 Prentice-Hall Atlas 
e Sidney J ·ÜN'f 

Harens Motivos e ~ca::l.os Wroe Alderson e USA 1968 1971 Prentice-Hall Atlas 
Michael H. H<llbert 

Marketing Internaciooal Jdm Fayerweather t5A 1970 1971 Prentice-Hall Atlas 

* Sistem\ de Preços é Al~ 
çao de Pecursos 

H.R. Leftwich USA 19ti5 1972 - Pioneira 

Gerência de Marketing Jdm A. Ho.Yclrd USA 1957 1973 Richard D.Irwin Pioneira 

Mét:OOos Quantitativos ar Pala.ld E.Frank e USA '1967 1973 PrP.lltice-Hall Atlas 
Marketi.ng Paul E. Green 

Marketing para o Deeenvo1- Robert J.Ho1loway USA Hó8 197'J JQ.l \,,;,ley & 5als Livros Te§. 
vim:nto e Robert s .Hancock cnicos e 

Cientlfi-
COEI 

1 ano. CCITlfX)I"tarren-
to do Consu-
midor 

8 anos Detenninação 
de Preços 

mesno ano Detenninação 
de Preços 

- Canpartarrento 
do COnsumidor 

- Pesquisa de 
l'Ercado 

8 anos Verrlas 

3 anos Marketlng ~ 
ral 

- Determinação 
de Pr~ 

5 anos Marketlng ~ 
ral 

' 

4 anos I Propagarrla 

19 anos 'Verrlas 

4 anos Vendas 

4 anos Crnpottanento 
do COnsumidor 

4 .anos Praroção de 
Vendas 

3 anos ~larketing ~ 
ral 

· 1 ano Marketing In-
ternacional 

22 anos Detenninação 
de Preços 

16 anos ~larketing Ge-
ral 

6 anos Métodos Quan-
titativos ap],!. 
cados ao Mar-
keting 

S anos Marketlng Ge-
- ral 

(.."UflLJ.IlUdÇdo-~ 

Trad. MIDagenent -. 
Center do Brasil 

Trad. Pedro Tucccri 

Trad. Aurirnebo 
Berrance Sinões 

Rev. Pedro Tuccari 

Trad • .Djal.na For jaz 
Neto 

Trad. M.E.C. Lima 
CavagnarL 

Tra.Jacy Monteiro 

Trad .Edrron Jorge 
Rev. Maria José c. 

Monteiro 

Trad. Djalna For jaz 
Neto 

rrraa. José Gurjão 
Neto 

~ad .!!elJI de Faria 
Paiva 

Trad. Leanidas C<:!! 
tijo de carvalho 

Trad. Nivaldo Mar,! 
nhão 

Trad.O. Edgar Orth 

Trad.A.B.Sinões 

Tra::l.. A.B.Sinões 

Trad. A.B.S~ 

Trad. Evonir ~tis-
ta de Oliveira 

Tra::l.. Oswaldo OU.• 
que to 

Trad. Eurico ru.bei-
ro 

Trad. Paulc> Ç, 
Go1dshmi.dt 

ocntinua 
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Quadro 1 cx:mtinuaçào-3 

:-!arketing - Crian:io ~cados Coordenação J. ~ USA 1968 1973· International Iê Brasilien- 5 anos r-mketing Ge- Trai-Francisco Fer 

zimirski bour Office. se ral llilirlo Fontana -

Intré:xiução ao Marketing Pierre Gerard França 1969 1973 wii Editions d '<>!: Vozes 4 anos Marketing Ge- Trad.FrancisC<" M. 
ganisation ral Guinarães 

Varejo - Estratégia e Est!:!! David J. Raclmam USI\ 1969 1973 Prentice-Hall Atlas 4 anos Varejo Trad.A.R.Sini5es 
tura J. - •• ~ -=··;-;:. -- .:.-~·~ .~ 

* Distribuição CCJ'oorcia1 M.Christop'ler USA 1973 1973 - Forun JlleSIOCl aro Distribuição Trai.Clatrlia A. 
Ribeiro 

** Análise dá Dernarda Turi~ Daningo H.Pei'ia - -- 1974 - Rio - r-Brketlng Tu- -
tica ristico 

· Pesquisa de z.E:caio - Técni Gug1ielmo Tag1~ Itália 1964 1974 Oott A.Giuffre ~p +de io arios Pesquisa de Traçl. Maria de 
ca e Prática · - carne (4a.edi- ~caio Lourdes Rosa da 

ção) (1) Silva 
Rev. Norberto R::>-. veda e R. Sim3es 

~cérlologia:Estratégia_ e Eugene J.Ke11ey \5A 1965 1974 Prentice-Hal1 Zahar 9 anos Marketing ~ Trai.José Ricardo 
FunçÕes ral Brandão Azevedo 

** RacionaliZa.ção da DemarDa Daningo H.Peíla - ·~- 1974 - Rio - l-Brketing Tu -... 
Turistica ristico" -

klrninistração de Marketing- Philip KoUer USA 1967 1974 · Prentice-Hall Atlas 1 aoos Marketing ~ rradutores:Meyer 
-Análise, Planejarrent:.o e ral Stilm3m:· Danilo 
CO'ltrÔle Nogueira e lb -

\ ber to siiTiíes 

** Análise da Oferta Turls-· Dcrningo H .Pena ~- . . 1974 - Rio - Marketing Tu- -
tica rístico 

Princlpios de Marketing William T. Ryan USA 1971 1974 Ie3rning Systals Brasilien- 3 anos Marketing ~ Trai.Brian G.car-
Cc7.rp!..'ly se ral ter 

Fev.Cecilia Reg-
giane Lopes 

· Macro-Marketing - uma pers- Reed M:7fer USA 1972 1974 Jdm Wiley & Sons CaTTp>l'lhia 2 anos l-Brketing So- Trai.Ebréia de 
pecti va social Editora cial castro Alves 

.1\rrer i cana 

** Racionalização da Oferta Daningo H.Peíla - - 1974 - Ri. o - Marketing Tu- --
Turística ristico 

r-Brketing para o Desenvolvi Thecdore Wvitt USA 1974 1974 M:::Graw Hill Book Revista E! l!eSIO anO Marketing ~ Trad .A.Arrtrla,A. 
rrento dos Negócios - Ccnpany pansão ral B.SinÕes e J.R. 

Ma tias 

O I.aà> Prático do r-Brket,ing s~ l'brse USA 1974 1974 M:::Graw Hill Book M:::Graw ll'eSitD aro Marketing Ge- Tradutores:Suely 
CCI!pany Hill do ral 1-kmdes Brazão e 

Brasil Vicente de P .Pa-· 
/ laricoklorno 

Análise Quantitativa em h'!- William R.l<ing USA 1967 1975 ~aw Hill Bodt F.G.V.~ 8 anos ~létai~.:; Tradutores:Milton 
ministração Meréado1Õgica Carpany Quantitativos Gadrat e Carlos 

llplicados ao Kronaver 
Marketing 

.. 
PolÍtica e Estratégia de David J .Lu::k USA 19'72 1975 Prentice-Hall Atlas 3 anos Produto Trad .A.B.Si.rrÕ<".S 
Prcduto Trad.Vera Mêlt't.a 

C.Nogueira 

o C-alplrtanento do ConsiJili.- Peter o.Bennett e USA 1972 1975 Prentice-Hall Atlas 3 anos ~tarrento Trad.OanilQ ~;No-
dor H .H .l<assa:l:jian do consunidor guelra 

. . . . continua 

(1) Náo se temo a data da la. edição na Itatla, optaJ-se pela data da 4a. edição e a defasagem foi considerada caro sendo sUperior a 10 anos. 
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Quadro 1 com:.J.nuaçacr<~ 

O Catp:Jrtairento do O:rnpra- Frederick E.Webs- l5A 1972 1975 Prentice-Hall Atlas 3 aros CorPJ::or tarren- Trad.Auriphebo B. 
dor Industrial ter e Yoram Wirrl to do Consu- Sirrêes 

midor 

• !-larketing para um P~ c.Graare Roe USA 1973 1975 - iiachette 2 aros Mllketing ~ Trad .carlos Krona-
e .1-ixlia ~esa ral ver 

Marketing Básico E.Jerare M::Carthy l5A 1960 1976 Richard D.IJ:win Zahar 16 anos Marketing Ge Trad.José M.Céurp:ls 
ral - M;lllZO 

*Confissões de um Publicitá David Ogil vy WA 1963 1976 --,·; Di fel 13 anos Prop3.ganda Trad.Jooo Batista 
rio Oliveira 

I* Planejarrento e Desenvolvi- F.L.C.Cervantes Peru 1976 1975 - Sullna/.1\D\"B JreSliD aro Pesquisa de Trad.Maria Louzada 
rrento de Investigação de Mm=érlo v. Ribeiro Pinto 
~a:lo 

Sistatas de Definição de Cb Russel Colley USA 1961 1976 1\ssociation of Pioneira 15 aros Propaganda Trad.Mãrio A. 
jetivos Publicitários para- National J'dver-
Mõrlir a Eficiência da Pro- tising 

Murta 

(XIgarrla 

Marketing: Corrportarrento do John A.HC1tlard l5A 1963 1976 Coltmbia Univers!_ Zahar 1:3 aros Cc:JTi:or tairen to Trad.J.R.Brandao 
ld'ninistra:lor e do Q:l1p:-a- ty Press do Consumidor Azevedo 
dor '· 

,. 

Previsão de Verrlas Albert Battersby ~terrê 1968 1976 cassei Zahar 8 aros Verrlas Trad.Allen.Josias 

Grid para Excelencia em ltllert R.Blake USA 1970 -1976 McGraw-Hill Atlas 6 aros Verrlas Trad.A.B.S.ilTÕes 
Verrlas Jane S.M:ll-!ton 

Jv:lministração de Mllketing Perry Bliss l5A 1970 1976 · Prentice-Hall Atlas 6 anos ' carrortarrento Trérl.A. B.Sini:)e:l 
e o Corq::.artamento no 1-t!io 

\ do -Ccnsumidor 
Anbiente 

Determinação de Preços e Po Kristian S.Palda USA 1971 1976 Prentice-Hall Atlas 5 anos Determinação Trad.Danilo A.!\•>-
litica r-Ecérlológica - de Preços gueira e Vera J.llm·i - . ,-

ria c.Nogueira 

Administração de Marketing Harper W.Boyd Jr. WA 1972 1976 Harcourt Brace Saraiva 4 anos Marketing ~ Trad.A.B.S.ilTÕes 
William F .Massy Jovanovich ral PE!v. Orlando Fi-

gueiredo 

Fundarrentos de Planejarrento Peter Q:lrle e Ja- In; la tel:ri 1973 1976 McGraw Hill Boak McGraw Hill 3 aitos Produto Trad.Mario Tanabe 
do Produto rres Loog Coopany do Brasil· PE!v. Eduardo Hingst 

Pesquisa Mercérlológica Peter M.Olisnall USA 1973 1976 McGraw Hill Boak Saraiva 3 anos Pesquisa de Trad.A.B.Sirri:Ses 
Ccnpany Mercado PE!v.Silvio Pires 

de Paula 

casos em Jldministraçoo de B:iward c. Bursk USA 1974 1976 Prentice-Hall Atlas 2 anos casos e Jogos Trad .A.B.S.ilTÕes 
Marketing de Enpresas 

Logistica Industrial John Francis .Magge OOA 196~ 1977 McGra1-1 Hill Boak 
Crnpany 

Pioneira 9 aros LogÍstica Trad.Ana Lu:ia Bo.!:!_ 
cinhas 

Jldministração.de Vendas Mendel Segal USA 1969 1977 Parker Publishing Atlas 8 anos Vendas Trad. José Bonifá 
CorTpany cio da cruZ 

Pro(XIganda: lliiB força a 5ef. lbbert I.aiu:: França 1969 1977- DWCL' Atlas 8 anos Propaganda Trad.Silvia de Li 
viço da arpcesa na Bezerra cãrrarã 

Rev. CI<=Ero Sll ve.ira: 

A Mistica do Marketing B:iward lok:Kay U')A 1~72 1977 ""'· -:k lri Mana~ McGraw Hl:ll 5 aros Marketing Ge- Trad:Paulo Apsen 
rrenL Associaticn do_..Brasil ral PE!v .Danilo NOCJUS!. 

r a . -

Prcblaras da carercializa- J.W.Wingate,R.W. USA 1971 (2) 1977 Prentice-Hall Zahar 4 anos varejo Trad.Antonio José 
çoo oo Varejo Bell e E.O.Schalla." (6a. e:i.) de SOuza 

(2) A la. E:diÇão desta d.lra de John w.Wingate e Robert w.Bell, em 1931, no Brasil foi traduzida a 6a. Fdição atllalizma, em oo-autor:ia oan Elmer o. 
Sdlalier;· razão pela qual pode-se considerar a defasagem de apenas 4 aros. • 
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·Quadro 1 rontinuaçiio-5 

Preços . e Merca:los RdJert Oorbran USA 1972 19n Prentice-Hall Zahar 5 anos Determinação Trad.C.M:Jnteiro Oiti 
de Preços ca 

lomketing Básiex>-FuOOairen - Edward W.Cundiff, t5A 1976 1977 Prentice-Hall AtlaS 1 ano Marketing G:!- Trad.Mârcio Cotrim 
tos Richard Still e ral Rev ,J .Antonio Gullo 

Narrran A, E.G:M::ni --
Do Fracasso ao Sl.lCe!!SO na Frank Bettger USA 1949 1978 Prentice-Hall IBRASA 29 anos Vendas rtrad.Anny Brunner 
Arte de Verder P1anet 

Fornação ·de Preço F.Livesey ~terr< 1976 1978 M:::Millian Press Saraiva 2 anos Determinação Trad.A.Berrance Si-
de Preço nões 

Iev.L.C.Teixeira de 
Freitas e R.Simóes 

M:rlernas Técnicas de Venda Olar1es A.Kirkpa- USA 1966 1978 South-Western Pu- Atlas 12 anos Vendas ~rad.Luis 1\.caruso 
trick blishing Cctrpany Rev •. R.SilrÕes 

Marketing:Coto Lançar um RdJert Leduc França 1972 1978 DtNCD -Editora~ 6 anos Produto Trad. Reinaldo Leite 
Prcduto Novo . pressão e Paes· Barreto 

Cultura 

Aspectos Sociais do Marke- Fre:lerick E. USA 1974 1978 Prentice-Hall Atlas 4 anos Ca!partarrento rrrad. H. de Barros 
ting Webster Jr. do Consumidor 

Marketing para Organizações Philip Kotler t5A 
que não visam o Lucro 

1975 1978 Prentice-fiall Atlas 3 anos Marketing irrad.H-.de Barros 
não :Luc!: a ti- Rev. Rubens da Costa 
vo Santos 

CollD Esrolherros;Psirologia ~Tuck ~laterr 1976 1978 ~thuen Zahar 2 anos Colp:>rtarren- ~rad.Alvaro Cabral 
do Consunidor to do Calsu- Rev .Antonio Gcrres 

\ midor Penna 

Poli tica e Gei:ência de Pr,2 Mic:hael J .Baker Grã-Bre . 1976 1978 Mad>lilliam Press Saraiva 2 anos Produto rrrad.~.Berrance Si-
dutos e Ibnald ~avish tanha- rmes 

Rev. Orlando Figue! 
redo. 

A Arte de Vender para a Janet L.\'blf tSA 1958 1980 f.k:Grçr.-1 Hill Bonk IBR1\S1\ '22 anos Vendas Trad .Sq:hia Ibsenhaus 
Mulher ·. CaTpar.y 

Fundallentos de Marketing William J .Stanton USA 1964 1980, M::Graw Hill Bock Pioneira 16 anos Markeúng G:!- Trad.Fausto R.N.Pe-
Co11?anY ral legrini 

Marketing (F.d.Co!lpacta) J?hllip Kotl,er USA .1976 1980 Pre.ntice-Hall Atlas 4 anos Marketing G:!- rrad.H.de Barros 
ral Rev.Dilson dos San-

tos e Marcos Cortez 
carrpcnar 

M'!rketing - G:!rência e lção Steuart Britt e USA 1963 1981 1-t::Graw Hill Book M::Graw Hill 18 anos Marketing G:!- Trad.Nivaldo M:mtin 
Executiva Harper W.Boyd Jr. Conpany do Brasil ral gelli Jr. -

Rev. Rubens da Cos-
ta Santos 

Marketing: Conceitos 1 Casos Cllarles D.Schewe e t.SA 1980 1982 M::Graw Hill Bock M::Graw Hlll 2 anos Marketing G:!- Trad.A.B. SfliD:s ' 
e Aplicações Reuben M.Smith Carpany do Brasil ral Rev.IEnato Jose CC~!, 

neiro Neto 

!'Brketing: E><ercicios e ~ Herbert F.Holtje, USA 1931 1982 f.k:Graw Hill Book f.k:Graw Hill 1 anO Mllketing .G:!- rrradutores:O'.A.t)la• 
sos J .A.Mazzon, José o:xtpany do Brasil Fal gliardi e J.A.~~-

A.Guagliardi (3) zon 

*"'"~·ideologia do Plblic! Z.Knop1ock - - - - - ·- Propagam a -
~i o ' 

*** As Ligações Perigosas 5amiJ: Suaidin - - - - Jlchiané - Marketing Po- -
lltico 

***OSlogan Ollvier Reboul - - - -· Saraiva - Propagarda -
ccntinua 

(3) A Cbra original de Ho1tje foi traduzida para o Port:ugues par M:lzzoo e Guagliardi e p:>stericmrente revisada·, anpllada e adaptada à realidade brasileira. 
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*** Porque Elas Compram Janet Wolf USA -- -- -- I BRASA -- Pesqúisa --
de Merc!!!_ 
do 

*** Manual do Vendedor Mareei Ch!!!_ - -- -- -- Record -- Vendas --
Moderno poti.l 

*** Treinamento de Ven K.Lawyer - -- -- -- APEC -- Vendas --das 

*** Como Instruir e 0,! Charles Roth - -- -- -- Best- -- Vendas --
rigir Vendedores seller 

*** Organização e Téc- M.T.Wilson - -- -- -- For um -- Vendas --
nica de Vendas 

*** Venda-Marketing e P.P.Oemoix França -- -- • Modern Inova -- Vendas --
Publicidade 

*** A Cor na Comunic!!!_ E.P.Oanger - -- -- -- For um -- Propa - Trad.Ilza Mar-
ção ganda ques de 

Sá 

*** 2000 Sugestões P!! R.Kirsch - -- -- -- Record -- Propa -
blicitárias ganda 

* Obras cujas citações, ·embora não tragam dados bibliográficos completos, cumprem algumas das fimções principais desta relação, 
quais sejam: data de publicação no Brasil, defasagem de tempo entre a publicação no pais de origem e no Brasil e o assunto 
tratado. 

** Obras' cujas citações, embora não tragam dados bibliográfir:os êol'lpletos, 'cumprem ainda algumas das funções desta re~ação, 
quais sejam: .evidenciar a data de publicação no Brasil e o assunto tratado. 

*** Obra!\ cuja·s citações, embora não tragam dados bibliográficos co111pletos, cumprem a· função de evidenciar o assunto tratado e 
fazer constar a obra. 
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PAIS DATA DA DATA DA 
la. Eúi la. EDI TITULO DA OBRA A·U TO R DE ÇÃO NÕ ÇÃO EM 
PAIS DE PORTU -

ORIGEM ORIGEM GUCS 

Casos de Administra- Edwani c. Bursk USA 1974 1976 
ção de Marketing 

EDITORA EDITORA DEFASAGEM ENTRE 
A la. EDIÇÂO NO 

DE B~ IDIOMA DE ORI -
GEME A la. EDI 

ORIGEM SILEIRA ÇAO EM PORruGJr.5 

Prentice-Hall Atlas 2 anos 

TRADUTOR 
' 

E/OU 

REVISOR 

Trad: Auriphe-
bo Berrance Si-
mões. 

' t. 
' ' 



QUADRO 3 - PUD.Llcaçoes na 1\X"eo ue \..V.I."'a-un.a.I'Uwu:.l .. .Lv uv \...VLl.:>U.I."'l.LLiv"' "" ............... ~ ................ .t"" .... -- -- --- --~- ........ .._ -------- --- __ ~--

Ordem Cronológica de la. ~dição. 

I 

PAIS DATA DA DATA DA EDITORA EDITORA DEFASAGEM ENl'ffi A TRADUTOR 
la. EDI la. EDI la. EDIÇl\0 NO 

TITULO . DA ·OBRA A U T·O R DE ÇÃO NÕ ÇÃO EM DE BRA IDIOMA DE ORI- E/OU 
PAIS''DE PORTU - GEM E A la.EDI . 

ORIGEM ORIGEM GUES ·. ORIGEM SILEIRA ÇÃO EM PORl.'OO.JrS REVISOR 

** Geografia à:) Consll!lO Pierre George França - 1965 Presse Universi- Di fel - Trad. Djalna For-
taire de France jaz Neto 

o eonsúnidor é o Cb- Ernest Charles USA 1965 1966 l\rrerican Man~ge-: l\Jrerican Cen- 1 ano Trad. Maneg€JlEI'It 
jeti vo cb Neg)cio rrent Association ter do Brasil . Center do Brasil 

Gerência de Marke William H. Rey- U>A 1967 1971 Universidade ·do Vozes 4 anos Trad". O.Edgar 
ting e o COITpJr~ oolds e Janes Sul da Califor - Orth 
to cb Consumidor L. Mfers nia 

** 1\ Psicologia Eccrlal!! P.L.Reynauld França - 1967 Presse Universi Di fel - Trad. Djalna For-
ca taire de France jaz Neto 

O carpartarrento do Peter D.Bennet USA 1972 1975 Prentice-Hall Atlas 3 oanos Trad. Vera M.C. 
Consumidor e Harold H. . Nogut!ira e Dani-

~sarjian lo A.Nbgueii:-a 

o carp:irtarrento do Frederick E. USA 1972 1975 Prentice-Hall Atlas 3 anos Trad. A.Berrance 
Carprador Irdus - Webster e SirrÕes 
trial Yoram Wirii \ 

Markéting: Carp:>r- John A.Hc:Mard USA 1963 1976 Coll.lllbia Unive,t Zahai 13 anos Trad. J.R.Bran-
tarrento do }\dmi.ni~ sity Press dão Azevedo 
trador e do Cornpr~ 
dar 

Jldrninistração de Perry Bliss USA 1970 1976 Prentice-Hall Atlas 6 anos Trad. A.serrance 
Marke.ting e o Can- SirrÕes 
portarrento oo Maio 
J\llbiente 

Corro escol.haros: Mary Tock Inglaterra 1976 1978 M=thuen Zahar 2 anos Trad.Alvaro cabral 
. Psicologia do Con- Rev .Antonio Gares 

sumidar .Penna 

AsfECtos Sociais Frederic:k E. USA 1974 1978 Prentice-Hall A tias 4 anos Trad.H.de Barros 
do Mafketing Webster Jr. 

* Cbr~ cuias citac;Des, E'IIbora não tràgam dados bibliográficos ca1pletos, omp::em alguiMS das funções principais desta relação, quais 5ejam: data de· 
{1lbficaça:> oo Brasil, defasagem de tentx> entre a {1lblicação m pais de origem e oo Brasil e o assmto tratado. 

** Cl>ras cujas ci~~ atbara não tragam dados bibliográfir::cs ca1pletos, cunp:em ain:laalmmls das funções desta relação, quais sejam1 evideJX:iar a 
data de p.i:llicaçào no Brasil e o assmto tratado. 
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QUADRO 4 -Publicações na Area de DETERMINAÇAO DE PREÇO Traduzidas para.o Portugues e Editadas no Brasil, citadas em Ordem 
Cronológica de la. Edição, 

PA!S DATA DA DATA DA EDITORA EDITORA DEFASAGEM EN TRADUTOR 
la. EDI- la. EDI TRE A la. EDI= 

TITULO DA OBRA AUTO R DE ÇAO. NO ÇÃO EM DE BRA ÇÃO NO IDICM\ DE E/OU 
PA!S DE PORTU - ORIGeM E A la.EDI 

ORIGEM ORIGEM GUES ORIGEM SILEIRA ç.lio EM PORrUG.JES- REVISOR 

Prcblams .Scbre a Teoria C.L.Allen e A. EUA 13~3 1966 Prentice-Hall Picmeira 8 anos Trad. Pedro ~ 
dos Preços f.tlrgner ri 

A Teoria dos Preços George Stiglss EUA 1966 1966 McMilliam Press Atlas meslll) ano Trad. A.Berranoe 
SinÕes 

Rev: Pedro Tuc~ 
ri 

**Os Preços IDuis Frank Fran,ra - 1969 Presse uni versi Difel 
sitaire de Fra!i 
oe 

* O Sistema de Preços !:I.R.Ieftwich 1955 1972 Pioneira 22 anos 
. 

Trad.Evonir Batis e EUA -
Alocação de Recursos ta de Oliveira 

Determinação de Pr~ J<ristian S.Palda EUA 1971 1976 Prentice-flall Atlas 5 anos Tradutores: Dani-
e PoUtica Mercadolo- \ lo A. Nogueira e 
gica Vera M.C.Nogueira 

Preços e Mercàdca I«:bert Dorfnan L'UA 1972 1977. l'rentice-Hall Zahar 5 anos Trad. Ou"istiano 
l'bnteira Oitica 

Forlraçào de Preço F. Livesey Inglaterra 1976 1978 M::Milliam Press Saraiva 2 anca Trad.A.Berrance 
S.i.nÕes 
Rev.L.C.Teixeira 
e R.SinÕes 

* Obras cujas citações, embora não tragam ~ados bibliográficos completos, cumprem algumas das funções principais desta relação, 
quais sejam: data de publicação no Brasil, defasagem de tempo entre a publicação no pais de origem e no Brasil e o assunto 
tratado. · . 

** Obras cujas citações, embora não tragam dados bibliográficos completos, cumprem ainda alguma•. das funções desta relação, quais 
sejam: evidenciar a data de publicação no Brasil e o assunto tratado. 
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QUADRO 5 - Publicações na Area de DISTRIBUIÇÃO Traduzidos para o Português e Editadas no Brasil, citadas em Ordem Cronológica de 
la. Edição. 

PAIS DATA DA DATA DA I EDITORA EDITORA DEFASAGEM ENTRE TRADUTOR 

TITULO DA OBRA AUTO R la. EDI la. EDI A la.EDIÇÃO NO 
DE Çf.;) !•0 çl\o EM DE BRA IDIOMA DE ORI E/OU 

PAIS DE PORTU - GEt:i E A la.EDI= 
ORIGEM ORIGEM GU~S ORIGEM SILEIRA ÇÃO EM PORI'UCUS REVISOR 

... Distribuição e Karl E • USAID USA -- 1~64 Technical --- ----Vendas Ettinger Aids Branch 
.. 

• Distribuição Come!: M.Christopher USA 1973 1973 --- Forum mesmo ano Trad. Claudia 
cial A. Ribeiro 

• Obras cujas citações, embora ~ão tragam dados bibliogr~ficos com?letos, cumpre~ algumas das funções principais desta relação, 
quais sejam: data de publicaçao no Brasil, defasagem de tempo e~tre a publicaçao no pais de origem e no Brasil e o assunto 
tratado. 

•• Obras cujas citaçoes, embora não tra2am dados bibliográficos completos, cumprem aindaalgymaa. das funções desta relação, qual~ 
sejam: evidenciar a data de publicaçao no.Brasi~ e o assu~to tratado. 
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QUADRO 6 ~Publicações na 1rea de LOGISTICA Traduzidas para o Português e Editadas no Brasil, citadas em Ordem Cronológica. de 
la. Edição. 

PAIS DATA DA DATA DA EDITORA EDITORA DEFASAGEM ENTRE TRADUTOR 
la, EDI la. EDI- A la. EDIÇÃO NO 

TITULO: DA OBRA AUTO R DE- ÇÂO NO ÇÃO EM DE B~ IDIOMA DE ORI - E/OU 
PAIS DE PORTO - GEM E A la. EDI 

ORIGEM ORIGF't GUI::S ORIGF.M SILEIRA çAO EM POR'l'lJQJE:s- REVISOR 

Logistica Industrial John Francis EUA 1968 1977 McGraw-Hill Pioneira 9 anos Trad. Ana Lúcia 
Magge Book co. Boucinhas 



de l:t. Ediçao. 

TITULO DA OBRA 

Marketing: o:trercializaçã:> 

A função de Marketing 

AUTO R 

Myron S.Hei­
dingsfield 

Editado por 
Elizabeth 
Marting 

* Troca Tradicional e Me~ Belshaw 
cado Moderno 

Administração Mercado - Martin Zober 
lÓgica 

Homens, Motivos e Mer -
cados 

wroe Alder -
son e Michael 
H.Halbert 

Marketing - Criando Mer- Coordenação · · 
cados de J .Kazimirski 

Gerencia de Marketing· 

Marketing para o De -
senvolvimento 

Introdução ao Marketing 

Mercadologi<i:Estratégia 
e Funções 

Administração de Marke­
ting - ~álise, Planej~ 
mento e·Controle 

Princlpios de Marketing 

John A.Howard 

Robert J. 
Holloway e 
Robert s. 
Hancock 

Pierre Geram· 

Eugene J·. 
Ke.lley 

Philip Kotler 

William T.Ryan 

PA!S 

DE 

ORIGEM 

USA 

USA 

USA 

USA 

USA 

USA 

USA 

USA 

França 

USA 

USA 

USA 

DATA DA 
la. EDI 
ÇÃO NÕ 
PA!S DE 
ORIGEM 

1957 

1361 

1965 

1964 

1968 

1968 

1957 

1968 

1969 

1965 

1967 

1971 

DATA DA 
la. BOI 
ÇÃO EM 
PORTU -
outs 

1963 

19ó4 

1968 

1969 

1971 

1973 

1973 

1973 

1973 

1974 

1974 

1974 

EDITORA. 

DE 

ORIGEM 

Born~s and 
Noble 

American Ma­
nagement As­
sociation 

John Wiley 
& Sons 

Prentice-Hall 

EDITORA 

BRA 

SILEIRA 

Fundo de 
Cultura 

Management 
Center do 
Brasil 

Zahar 

Livros Téc 
nicos e 
Cientificos 

Atlas 

DEFASAGEM ENTRE TRADUTOR 
A la. EDIÇÃO NO 
IDIOMA DE ORI - E/OU 
GEM E A la. EOI 
ÇAO EM ~ REVISOR 

6 anos Trad. J.Arnal 
do Fortes -

3 anos Trad.Manage -
ment Center 
do Brasil 

3 anos 

5 anos 

3 anos 

Tr'ad.Edmond 
Jorge 

Rev.M.J.C. 
Monteiro 

Trad.José Gil!_ 
jao Neto 

Trad.A.Berran 
ce Si!J1Ões -

International Brasiliense \ 5 anos 
Labour Office 

Trad.Francis­
co Fernando 
Fontana 

Richard R. 
Irwin 

John Wiley & 
Sons 

Les Editions 
d'Organisa -
tions 

Prentice-Hall 

Prentice-Hall 

Learning 
Systems Co. 
/ 

Pioneira 

Livros Téc 
nicos e 
Cientificos 

Vozes 

Zahar 

Atlas 

Brasiliense 

16 anos 

5 anos 

4 anos 

9 anos 

7 anos 

3 anos 

Trad. oswald 
Chiqueto 

Trad. Paulo 
c. Goldshmi.dt 

Trad. Francis 
co M.Guimarães-

Trad.J.R.Bran 
dão Azevedo 

Tradutores: 
Meyer Stilman 
Danilo A.No -
gueira e R:> -
berto Simões 

Trad. Briar>. éi. 
Cal"te.r 

Rev. cecilia 
Reggiana tqleS 

* Obras cujas citações, embora não tragam dados bibliográficos completos, cumprem algumas das funções principais desta relação, 
quais sejam: data de publicação no Brasil, defasagem de tempo entre a publicação no pais de origem e no Brasil e o assunto 
tratado. 

continua 



Marketing · para o Desen · - Theodore Ievitt 
volvimento dos Negócios 

O Lado Prático· do Mar­
keting 

* Marketing_.para uma Pe 
quena e ~édia Empresã 

Marlteting .Básico 

Administração de Mar -
keting 

A Mistica do Marlteting 

Mdrketing Básico- Funda­
mentos 

Fundamentos ·de Marketing 

C.Q:aene Roe 

Jerome Mc­
Cart~y 

Harper W. 
Boyd Jr. 
William F. 
Massy 

Edward McKay 

Edward W. 
Cundi.ff, Ri 
chard L.Still 
e Norman A.P. 
Govoni 

William J. 
Stanton 

Marketing(Edição Carpacba) Philip Kot1er 

Marketinq - Gerencia e 
Ação Executiva 

Marketing - Conceitos, 
Casos e Aplicação 

Marketing • Exerclcios 
e Casos 

Steuart Britt 
e Harper w. 
Boyd Jr. 

Charles D. 
Schewe . e 
Reuben M. 
Smith 

J.A.Guagliar­
n~ F.F.I:olt-
]~ J .A.Maz-
zon (3) 

USA 1974 1974 

USA 1974 1974 

USA 1973 1975 

USA 1960 1S76 

USA 1972 1976 

USA 1972 1977 

USA 19í6 1977 

USA 1964 1980 

USA 1976 19!30 

USA 1963 1981. 

USA . 1980 1982 

USA 1981 198.~ 

HcGraw Hi11 
Book Co. 

McGraw Hill 
Boolt Co. 

Richard O. 
Irwin 

llarcourt 
Brace Jova 
novich -

Revista Ex -
pansão 

McGraw Hil1 
do Brasil 

Hachette 

Saraiva 

American Mana- McGraw Hill 
gement Assoei! do Brasi~ 
tion 

Prentioe-Hall 

McGraw Hill 
·aook co. 

Prentioe-Ha:ll 

McGraw Hill 
Book Co. 

McGraw Hil1 
Book Co. 

Atlas 

Pioneira 

Atlas 

McGraw Hill 
do Brasil 

McGraw Hill 
do Brasil 

I
McGraw Hill 
Book Co. · 

i 

McGraw Hi11 
do Brasil 

mesmo ano 

mesmo ano 

2 anos 

16 anos 

4 anos 

5 anos 

1 ano 

16 anos 

4 anos 

18 anos 

2 anos 

1 ano 

Tradutores: 
A.Arruda, 
A.B.Simões e 
J.R.Matias 

Tradutores: 
S.Mendes Bra 
zão e Vicen= 
te de P.Pala 
rico Adorno-

Trad.Carlos 
Kronaver 

Trad.J. M. 
Campos Manzo 

Trad. A.B.Si­
mões 

Rev.O.Figuei­
rédo 

Trad.Paulo AE 
sen 

Rev.Oanilo A. 
Nogueira 

Trad.Márcio 
Cotrim 

Rev.José An­
tonio Gullo 

Trad.Fausto 
R.N.Pelle -
grini 

Trad.H.de 
Barros 

Revisores:D. 
dos Santos e 
M.C.Campomar 

Trad.N.Montin 
gelli...Jr. -
Rev. R. da 
Costa Santos 

Trad.A.B.Si­
moes 

Rev.R.J.Car­
neiro Neto 

Tradutores:J. 
A.Guagliardi · 
e J.A.Mazzon 

• Cbras cujas citações, enbora não tragam dirlos bibliográficos coopletos, cunprem a:lgunas das flJll<iDes principais desta relação, quais sejam: data da pl-
blicação ro lk"asil, defasagem de tatpo entre a p.lblicação .no paiS de origem e no Brasil e o assunto tratado. . 

(3)A Cbra origirÍal. de Ho1tje foi traduzida para o português por ~zen e Guagliardi e pcster~te revisada, allpl,i.ada.e adaptada à realidade brasileira, 
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QUADRO 8 - Publicações na Area de MARKETING INTERNACIONAL Traduzidas para o Português e Editadas no Brasil, citadas em Ordem 
Cronológica de la. Edição. 

PAIS DAT7\ DA DATA DA I 
EDITORA EDITORA DEFASAGEM ENTRE A TRADUTOR 

la. EDI la. EDI la. EDIÇÃO NO 
TITULO. DA OBRA AUTO R DE ÇÃO NO ÇÃO EM DE BRA IDIOMA DE ORIGEM E/OU 

i'AIS IJE POH'~'U •· E A la. EDIÇAO EM 
ORIGEM ORIGEM GUES ORIGEM SILEIRA PORTUGutS REVISOR 

Marketing Internacio- John Fayer- EUA '1970 1971 Prentice-Hall Atlas 1 ano Trad. A.Ber-
nal weather rance Simões 

•. 

i 

'· 



QUADRO 9 • ·Publicações na Area de MAIU<ETING NÃO LUCRATIVO .Traduzidas para o· Português e Edit.adas no Brasil, citadas em Ordem 
Cronológica de la. Edição. 

PA!S ·DATA DA 
OA'A DA I EDITORA EDITORA DEFASAGEM ENTRE TRADUI'OR 

la. EDI la. EDI A la. EDIÇ)í.O NO 
T!TULO DA OBRA AUTOR DE ÇÃO NÕ ÇÃO EM DE BRA IDIOMA DE ORI - E/00 

Pl\!~ cr: PORTU - GEH E A la. EDI 
ORIGEM ORlGEM GUES ORIGEM SILEIRA ÇÃO EMPO~- RE.VISOR 

Marketing para organi Philip I<otler EUA 1975 1978 Prentice.Hall Atlas 3 anos Tradutores: 
.zações que nâo visam Õ H. éie Barros e 
Lucro R.da Costa Sa!l 

tos . 

/ 

~. .. 



f· ,. 

QUADRO lO- Publicações na Areà·de MARKETING POL!TICO Traduzidas para o Português e Editadas no Brasil, citadas em Ordem Cronoló­
gica de la. Edição. 

PA!S DATA DA DATA DA EDITORA EDITORA DEFASAGEM ENTRE TRADUTOR 

T!TULO DA OBRA AUTO R la. EDI la. EDI A la. EDIÇÃO NO 
DE ÇÃO NÕ ÇÃO EM DE BRA IDIOMA DE ORI - E/OU 

PAIS DE PO!':TU - GEM E A la. EDI 
ORIGEM ORIGEM GU~S ORIGEM SILEIRA Çl\0 EM PORI'UCIJr.s- REVISOR 

*** As ligações Periç_2. Samir Suaiden --- --- --- --- Achihme --- ---
sas 

*** Obras cujas citações, embora não tragam dados bibliográficos completos, cumprem a função de evidenciar o assunto tratado e 
fazer constar a obra. 
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QUADRO 11 - Publicações na Area de MARKETING SOCIAL Traduzidas para o Portugues e Erlitadas no Brasil,· citadas em Ordem Cronológica 
de la. Edição. 

PAIS DATA DA IJJ\TA DA EDITORA EDITORA DEFASAGEM ENTRE TRADUTOR 
la. EDI- la. EDI A la. EDIÇM NO 

TITULO DA OBRA AUTO R DE ÇÃO NO ÇÃO EM DE BRA- IDIOMA DE ORI - E/OU 
PAIS DE PORTU - GEM E A la. EDI 

ORIGEM ORIGEM L:uts ORIGEM. SILEIRA ÇAo EM PORl'IJGUES- REVISOR 

• Estratégia do Desper Vance Packal:d EUA 1960 1965 --- !BRASA 5 anos Trad. Aydano 
dlcio - Arruda 

Macro-Marketing - Reed Moyer EUA 1972 1974 John Wiley Companhia 2 anos Trad. Ebrela 
urna perspectiva Bo Sons Editora Castro 
social Americana Alves 

* Obras cujas citações, embora não tragam dados bibliográficos completos, cumprem algumas das funções principais desta relação, 
quais sejam& data de publicação no Brasil, defasagem de tempo entre a publicação no pais- de origem e no Brasil e o assunto 
tratado. 

de 

l. 



QUADRO 12 - Publicações na Area de MARKETING TUR!STICO Traduzidas para o Português e Editadas no arasil, citadas em Ordem Crono­
lógica de la. Edição. 

PA!S DATA DA DATA DA EDITORA EDITORA DEFASAGEM ENTRE TRADUTOR 
la. EDI la. EDI A la. EDIÇÃO NO 

T!TULO DA OBRA AUTO R DE Çl\0 NÕ ÇÃO EM DE BR~ IDIOMA DE ORI - E/00 
PA!S DE PORTU - GEME Ala. EDI 

ORIGEM ORIGEM GU~S ORIGEM SILEIRA Ç'AO EM PORI'tnJES REVISOR 

** Análise da Demanda Do~ingo H. - 1974 Rio --- ---
Turlstica Pena 

. 
RacionalizaÍão da Rio ** Domingo H. - 1974 --- ---
Demanda Tur stica Pena. • 

** Análise da Oferta Domingo H. - 1974 Rio ---
Turlstica Pena . 

** . Racionalização da Domingo H. - 1974 Rio --- ---
Oferta Turlstica Pena 

•• Obras cujas citações, embora não tra2am dados ):>ibliogrãUcos completos'· cumprem ainda alguaas das funções desta relação,quais 
sejam1 evidenciar a data de publicaçao no Brasil e o assunto tratado. 
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QUADRO 13 - Publicações na Area de MtTODOS QUANTITATIVOS APLICADOS AO MAFKETING Traduzitlas para o Português e Editadas no Brasil, 
em Ordem cronológica de la. Edição. 

·PAIS DATA DA DATA DA EDITORA EDITORA DEFASAGEM ENTRE TRADUTOR 
la. EDI la. EDI A la. EDIÇÃO NO 

TITULO DA OBRA AUTOR DE ÇÃO NÕ ÇÁO EM DE BRA IDIOMA DE ORI - E/OU 
PAIS DE PCRTU - GEM E A la. EDI 

' ' 
ORIGEM 

' 
ORIGEM 

' 
GU~S ORIGEM SILEIRA Ç)\0 EM ro~. REVISOR 

Métc:dos Quantitativoo em lbnald E.Frank tSA 1967 1973 Prentice-Hall Atlas, . 6 anos Trad. Eurico Ri -
1-W"keting e Paul E.Green beiro 

Análise Quantitativa em i'lilllam R.I<ing USA 1967 1975 M::Graw Hill FGV/tSP 8 anos Tradutores: Mil -
hlministr~ Mercaclol§ ! 

Book Co. ton Gadret e Car-
gim 

' 
loS Kronaver 



QUADRO 14 - Publicações na Area de PESQUISA MERCADOLOGICA, Traduzidas para o Português e Editadas no Brasil, citadas em Ordem Cr2 
nolÕgica de la. Edição. · 

PAIS DATA DA DATA DA EDITORA EDITORA DEFASAGEM ENTRE TRADUI'OR 
la. EDI la. EDI A la. EDIÇÃO NO 

TITULO DA OBRA AUTO R DE ÇÃO NÕ Çl\o EM DE BRA IDIOMA DE ORI - E/OU 
PAIS DE · PORTU - GEME A la. EDI 

ORIGEM ORIGEM GUES ORIGEM SILEIRA ÇltO EM PO~ REVISOR 

* Porque se compra - a Louis Cheskin USA l'l59 1964 --- Pioneira 5 anos Trad.Oswaldo 
Pesquisa Motivacio -
nal e sua aplicação 

Chique to 

A Moderna Pesquisa Max K.Adler USA 1959 1964 Crossby Pioneira 5 anos Tré!d.Oswaldo 
de Mercado Lockwood Chique to 

Pesquisa Mercadoló- H.W.Boyd Jr. USA 1956 1964 Richard F.G.V. 8 anos Tràdutores: 
gica e R.Westfall D.Irwin A.C.A.Arantes 

- ·e M.I.R.Hopp 

** Estudo de Mercado F. Bourquerel França -- 1967 Presse Uni - Difel -- Trad.M.E,C. 
versitaire Lima· Cavagna-
de Franca . ri 

·Pesquisa de Merca - Guglielmo T!, Itália 1964 (1) 1974 Dott A. USP +.::de lO anos Trad. M.Lour-
do:Técnica e Práti~ gliacarne (4a. ed1 Giuffre des R.da Sil-
c a ção)- \ v a 

Rev. N.Roveda 
;, e R.Simões 

: 

Pesquisa Mercadolô- Peter M. USA 1973 1976 McGraw Hiii Saraiva 3 anos Trad.A.Berran 
gica Chisnall Boók Co. ce Simões -

Rev. S.Pires 
de Paula 

* Planejamento e Desen F.L.C.Cer - Per~:. 1976 1976 -- Sulina/ADVB mesmo ano Trad. M.L.V. 
volvimento da Inves= vantes Ribeiro Pinto 
tigação de Mercado 

*** Porque elas Compram Janet Wolf USA -- -- -- I BRASA -- --
. 

(1) Não se tendo a data da la. edição na Itália, optou-se pela data da 4a. edição e a defasagem foi conside.rada como sendo supe­
rior a 10 ·anos. 

* Obras cujas citações, embora nao tragam dados bibliográficos completos, cumprem algumas das funções principais desta relação, 
quais sejam: data de publicação no Brasil, defasagem de tempo entre a publicação no pais de origem e no Brasil e o assunto 
tratado. · 

** Obras cujas citações, embora não tragam dados bibliográficos completos, cumprem ainda al~ das funções desta rela9ão,quais 
sejam: evidenciar a data de publicação no Brasil e o assunto tratado. 

*** Obras cujas. citaçÕes, Ellbara não tragam da:ios bibliográficos completos, cumprem a função de evidenciar o assunto tratado e fazer 
constar a obra. 

, . 
I 



QUADRO 15 - Publicaçóes n& Area de PRODUTO Traduzidas para o Portugues e Editadas no Brasil, citadas em Ordem Cronológica de 
la. Edição. 

PAIS DATA DA DATA DA EDITORA . EDITORA DEFASAGEM ENTRE TRADUTOR 
la. EDI la. EDI A la. EDIÇÃO NO 

TITULO DA OBRA AUTO R DE ÇÃO NÕ ÇÃO EM DE· B~ IDIOMA DE ORI - E/OU 
PAIS DE J:'ORTU - GEM 'E A la. EDI 

ORIGEM ORIGEM GUES ORIGEM SILEIRA ÇAO EM PORl'U<lJP.S REVISOR 

Poli.tica e Estratégia David J.Luck EUA 1972 1975 Prentice-Hall A'tlas 3 anos Trad.A.Barra!!. 
de Produto c e 

Trad:~1ario '!'anabe 
Fundamentos de Plane- Peter Gorle Inglaterra 1973 1976. McGraw-Hill M:::Graw-Hill 3 anos Rev. Eduardo 
jamento do Produto e James Long Book Co. do Brasil Hinget 

Como Lançar um Produ- Robert Led~c França 1972 1978 DUNOD Expressão 6 anos Trad. Reinaldo 
to Novo e Cultura Leite Paes 

Barreto 

Política· e Gerência Michael J. Grã-Bre 1976 1978 McMilliam Saraiva 2 anos Trad. A.Ber-
de Produto Baker e tanha- Press 

\ 
rance Simões 

Donald Me- Rev. O. Fi -
Tavish :r ' gueiredo 

·I I 
I 

., 

r . 



QUADRO 16 - Publicações na Area de PROMOÇÃO DE VENDAS Traduzidas para o Portugues e Editadas no Brasil, citadas em Ordem Cronoló­
gica de la. Ediçao. 

PAIS DATA DA DM'A DA EDITORA EDITORA DEFASAGEM ENTRE TRADUTOR 
la. EDI la. EDI A la. EDIÇÃO NO 

TITULO DA OBRA AUTO R DE" ÇÃO NÕ ÇÃO EM DE B~ IDIOMA DE ORI ·- E/OU 
J?AIS DE PORTU - GEM E A la. EDI 

ORIGEM ORir-EM GUE:S ORT':>EM SILEIRA ÇÃO EM I?ORl'UGJE!s- REVISOR 

Promoção de Vendas Hãi:'per · w. Bcyd, _.Jr. EUA 1967 1971 Prentice-Hall Atlas 4 anos Trad. A.Berran-
e S.i.dney J .Le- ce Simões 
V'f 



--· ---y--· 
/ 

PA!S DATA DA DATA DA EDITORA EDITORA DEFASAGEM ENTRE TRADUTOR 
la. EDI la. EDI A la. EDIÇÃO NO 

TITULO DA OBRA AUTO R DE ÇÃO NÕ ÇÃO EM DE B~ IDIOMA DE ORI - E/OU 
PA!S DE PORTU - GEM E A la. EDI 

ORIGEM ORIGEM GU~S ORIGEM SILEIRA ÇAO EM PORl'UQIES- REVISOR 

•• A Propaganda Poli ti- J .M. Darenach -- -- 1955 -,;ress~ Uni ver- Difel -- Trad.Ciro T.de 
c a sitaire 'de Pádua 

' 
F:--ance .· 

' •• A nova técnica de Vanoe Packard EUA -- 1959 -- I BRASA -- Trad. Aydano 
Convencer Arruda 

A Ciencia da Propa- Clau:le aopdns EUA 1966 1970 Crown. Pltilishes· Cult:r:ix 4 anos Trad,Hàly de 
ganda Faria Paiva . 

• Confissões de um Pu- David Ogi~vy EUA 1963 1976 -- Di fel 13 anos Trad.João Ba -
blicitário tista de Oli -

veira 

Sistema de Definiçao Russel Colley EUA 1961 1976 Associaticn of Pioneira 15 anos Trad. Mário A. 
de Objetivos Publici National Adve!: . Murta 
tãrios para medir ã tising 
Eficiéncia da Propa-
ganda 

Propaganda: Urna For- Robert I.ed1.1c França 1964 1·977 Dunod Atlas 8.,anos Trad.5ilvia de 
ça à serviço da Em-

·.~:: r ... L.Bezerra Câlll!. 
presa r a 

Rev. Cicero 
Silveira 

*** A Ideologia do 
citá rio 

Publi Z.Knoplock -- -- -- -- -- -- --
*** o Slogan O li vier IEboul -- -- -- -- Saraiva -- --
*** A Cõr na Comunicação E.P.Danger -- -- -- -- For um -- Trad.Ilza Mar -ques de sã 

*** 2000 Sugestões Publ! R.Kirsch -- -- -- --- Record -- . 
citátias 

I 
* Obras cujas citações, embora não tragam dados bibliográficos completos, cumprem algumas das funções principais desta relaçao, 

quais sejam: data de publicação no Brasil, defasagem de tempo entre a publicação no pais de origem e no Brasil e o assunto 
tratado. · 

** Obras cujas citações, embora não tragam dados bibliográficos completos, cumprem ainda-·al~ das funções· desta relaçao,quais 
sejam: evidenciar a data de publicação no Brasil e o assunto tratado. · 

*** Obras cujas citações, embora não tragam dados bibliográficos completos, cumprem a função de evidenciar o assunto tratado e 
fazer constar a obra. 



' 

QUADRO 18 Publicações na Area de RELAÇÕES POBLICAS Traduzidas para o Português e Editadas no Brasil, citadas em Ordem Cronológ! 
ca de la. Edição. 

PAIS DATA DA DATA DA EDITORA EDITORA DEFASAGEM ENTRE TRADUTOR 
la. EDI la. EDI A la. EDIÇÃO NO 

TITULO DA OBRA AUTO R DE ÇAO l<IÕ ÇÃO EM DE BRA IDIOMA DE ORI - E/OU 
PÂ!S DE PORTU - GEM E A la. EDI 

ORIGEM ORIGEM Gu.Es ORIGEM SILEIRA ÇÃO EM PORI'!JGl& REVISOR 

Relações Públicas, Harwood Law EUA 1949 1964 John Wiley & USI\ID 15 anos Trad. Sylvia Ma 
Propaganda e Opi - · rence Childs Sons qalhães Chaves-
nião Pública · 

\ 
;· 

,. 
; 
i 

~ 
i 
' ; 

l 
I 
t 
I 



QUADRO 19 - Publicações nn ~ea de VAREJO Traduzidas para o Português e Editadas no Brasil, citadas em Ordem Cronológica de la. 
Edição. 

PA!S DATA DA DATA DA EDITORA EDITORA DEFASAGEM ENTRE TRADUTOR 
la. EDI la: E:.n A la. EDIÇÃO NO 

T!TULO DA OBRA AUTO R DE ÇÃO NÕ ÇÃO EM DE BRA IDIOMA DE ORI - E/OU 
PA1S DE PORTU - GEM E A la. EDI 

ORIGEM ORIGEM mies ORIGEM SILEIRA ÇÃO EM PO~ REVISOR 

•• Técnica de Distri- s.J.Exton USA --- 1964 Technical SENAC --- -
buição Aplicada ao / 

/ 

A.Branch 
Varejo 

Varejo: Estratégia David J. Trad. A.Berran 
e Estrutura Rachman USA -.1969. 1973 Prentice-Hall Atlas 4 anos cà Simões -

Rev. R.Simões 

Problemas da Comer John w. USA 1973(2) 1977 Prentioe-Hall Zahar · 4 anos Trad. Antonio 
cialização no vare Wingate, (~a.edição) José de Souza 
jo Elmer o. 

Schaller e 
Robert w. Bell 

(2) A la. edição desta obra de John w.wingate e Robert W.Bell, em 1931, no Brasil foi traduzida a 6a. edição atualizada, em co­
autoria com Elmer o. Schaller, razão pela qual pode-se considerar a defasagem de apen<~;s 4 anos. 

**·Obras cujas citaÇões, embora não tragam dados bibliográficos completos, cumprem ainda algumas das funções desta relação,quais 
sejam:evJdenciar a data de publicação no Brasil e o assunto tratado, 

t.' 

l 

r 



TITULO DA OBRA 

* A Arte de Vender 

** CCJ1t:lrar e Vender, Psioolo 
· gia na Profissão carerciãl 

As. 5 Grames Regras do 
Bem vendroor 

** Estratégia do Su::esso em 
Vendas: Caro Subir os de 
graus do sucesso em veii' 
das -

ccr.o veooer nais que o 
Vendedor Nato 

** Conjuntura e Previsõés 
Ea::tlânicao; 

Venda !1all; e ~lhor 

.1\dministração de Vendas 

• Psioologia Aplicada à 
Arte de Vender 

Previsão de Vendas· 

Grid pàra En:elência de 
Vendas 

.1\dministraçâo de Vendas 

Do Fracasso ao Sucesso 
na Arte de Verder 

M:rlernas Técnicas de 
Venda 

A Arte de Vender para a 
Mulher 

AUTO R 

Paul Wesley Ivey 

Franzisca Baum­
garten 

_!~_H. Whi ting 

Charles Law 

William W.Frank 
e c. Lapp· 

A.salvy 

Wallace K .laiis 

.Andréolmi e 
Forttme Joly 

PA!S DA'rA DA 
la. EDI 

DE ÇÃO NÕ 
PAIS DE 

ORIGEM ORI GE!-1 

1937 

Alemanha 

USA 1957 

USA 

1959 

1959 

França 1967 

Donald Laird e tsA 1952 
Leonar Laird 

Al.bert Battersby Inglaterra 

Rcbert R.Blake 
e J.S.f..buton 

~el Segal 

Frank Bett~ 

Charles 1\.Kirk 
patrick -

Janet I{· W-:>lf 

1968 

1970 

1969 

1949 

1966 

1958 

*** Manual do VerrlE:rlor M:rlerno Marcel Chapotin 

*** Treinarrento de Vendas 

*** CaTo Instruir e Dirigir 
Verdedores 

*** Organização e Técnica de 
Vendas 

••• Venda-Marketing e Publi­
cidade 

K.Lawyer 

Charles Poth 

M.T.Wilson 

P.Denoix França 

DN.rA DI\ 
la. EDI 
ÇÃO EM 
PORTU -
Guts 

1948 

1959 

1961 

1964 

1965 

1967 

1971 

1976 

1976 

1977 

1978 

1978 

1980 

EDITORA 

DE 

ORIGEM 

r-taraw Hill 
Book Co. 

EDITORA 

BRA 

SILEIRA 

M§ritv 

IBRA'iA 

Trianon 

Macmilliam Piooeira 
carpany 
Presse Universi Difel 
taire de Francii 

Hawthome Bodes !BRASA 

Tanbourinaire 

C'.assel 

Livros Técni­
cos e Cientí­
ficos 

IBRA'iA 

Zahar 

M:Graw Hill Atlas 

Parker Plblis- Atlas 
hing Co. 

Prentice-Hall 

South-Westem 

f.t:Graw Hill 
Bock co. 

M.ldem 

I BRASA 

Atlas 

!BRASA 

Fecord 

APEC 

Bestseller 

For um 

Inova 

DEFASAGEM ENTRE TRADUTOR 
A la. EDIÇÃO NO 
IDIOMA DE ORI E/OU 
GEM E A la. EDI 
ÇÂO EM ~ REVISOR 

11 éiJQI 

2 aros 

5 anos 

8 anos 

4 anos 

19 anos 

8 anos 

6 anos 

8 anos 

29 anos 

12 anos 

22 aros 

Trad :Erneas M.'lz­
zano 

' Trad. Inah de Oli 
veira Ribeiro -

Trad.' J.N. de 
Souza Pacheoo 

Trad.Geraldo 
Gerson de 50}! 
za 
Trad.Jacy M:m­

teiro 

Trad. Nivaldo 
Maranhão 

Trad.Leônidas 
Contijo de Car 
valho -

Trad.Allen Jo-
sias 

Trad. A.Berran-
ce Si.JIDes 

Trad. José Bani 
fácio da Cruz -

Trad. 1\rmy .Brum­
rrer P}anet 

Trad.L.Aparecida 
Caruso 

A;! v. R. s irrÕes 

Trad. So[:hia 
Posenhaus 

• Cbras cujas citaçoes, erbora nao tragam dados bibli~au.oos cxmpletos, currprem al.gurras aas funçoes princlpals aesta re.J.aÇaO, qual.S seJam: cata aa PID.I.L 
cação no Brasil, defasagem de tenp:l entre a publicaçao no pais de origem e no Brasil e o asstmto tratado. 

•• O:lrag cujas citaçx)es, enbora nao tragam dados bibliográficos catpletos, currprem airdaalqpnasdas funçÕes desta relação quais sejam: evidenciar a datol ele 
publicaçao no Brasil e o assunto tratado. -- . · . 

au O:lras cujas citações, erbora não tragam dados bibliográficos c:atp1etos, cunp:em a função de e":idenci:éir o assurito tratado e fazer calStar a mra. 

' ! . 

! 



APtNDICE C 

LITERATURA NA ~REA DE MARKETING: OBRAS DE AUTORES NA­

*-NACIONAIS 

* Este apêndice contém a relação geral das obras na área de Mar 

keting, assim corno a relação dos mesmos classificados 'i por 

assunto. 



QUADRO 1- Publicações na área de marketing de autores-brasileiros por ordem cronológica de. la. edição 

TITULO DA OBRA AUTOR DATA DA I 
la~· EDIÇÃO 

* O livro do Vendedor Orígenes Lessa 1931 

Processos de Propaganda Lion Araujo 1935 

* Publicidade e Propaganda Ernani M. de Carvalho 1935 

A Propaganda no Brasil McCann Erickson 1938 

* Primórdios da Publicidade no Rio 
de Janeiro Cássio Costa 1942 

A Técnica de Venda: Prática de 
Comércio na Loja 

A Propaganda no Brasil 

Conferências 

S. Gonçalves 

J.A. Souza Ramos 

J.A. Souza Ramos 

Relações Públicas, Divulgações e 
Propaganda I Benedito Silva 

Dicionário de Propaganda 

Tempos Heróicos da Propaganda 

Revista 1?ubli.cidad-e· e 
Negócios 

Genival Rabelo 

Aspectos Psicológicos da Venda Hugo Schlesinger 

A Propaganda Política: Natureza 
e Limites J.C. Oliveira Torres 

* Elementos da Propaganda Caio Domingues 

Técnica e Prática da Propaganda Diversos (1) 

* Como vender mais pela Promoção de 
Vendas R. B. Chalmers 

1948 

1952 

1952 

1954 

1955 

1956 

1958 

1959 

1959 

1960 

1960 

EDITORA 

-
Niccolini 

-

Associação Paulis-
ta de Propaganda · 

-

SENAC 

Niccolini 

Niccolini 

FGV 

Revista Publicida-
de e Negócios 

Revista Publicida-
de e Negócios 

Lidado r 

U.F.M.G. 

Civilização Brasi­
leira 

ASSUNTO 

Vendas 

Propaganda 

Propaganda 

Propaganda 

PropaJanda 

Varejo 

Propaganda 

Propaganda 

Propaganda 

Glossário 

Propaganda 

Vendas 

Propaganda 

Propaganda 

Propaganda 

1 
! 
; 

: 

! 

' 

Prorroção de Vendas 
I 

· ( 1) Di versos é terminologia utilizada por Roberto Sinões em suas bibliografias, quando então não é citado o nome do primei­
ro autor por ordem alf ébética ou mesmo uma possível coordenação ou edição. 

! 



Quadro 1 

Seleção, Treinamento, Supervisão e 
Remuneração de Vendedores 

A Nova Psicologia de Vendas 

Glossário de Mercadologia 

O Comércio Varejista e os Supermer­
cados na cidade de são Paulo 

Moderna Biblioteca de Vendas 

O Poder da Propaganda 

Gerência de Lojas: Técnica Varejis­
ta 

Nome Comercial 

Administração de Vendas na Pequena 
Empresa Brasileira 

Moderno Curso de Vendas 

Como Decorar sua Loja 

Direito de Marcas 

Formação de Preços para Administra­
dores de Empresas 

Comercializaçâo e Desenvolvimento 
Economico 

Centro Brasileiro de 
Administração 

Melvia Saxton Hattwick 

Diversos 

Meyer Stilman 

Hugo Schlesinger 

Ney Lima Figueiredo 

Ruy Barros Chalmers 

J.C. Tinoco 

R.Richers O.Figueire 
do - P. L. Hamburger 

Gervásio S .Cavalcanti 

Hélio Passos 

J.C.Tinoco 

Dorival Teixeira Vieira 

S. Brant 

1960 

1962 

1962 

1962 

1964 

1965 

1966 

1967 

1967 

1968 

1968 

1968 

1968. 

1969 

Centro ·Brasileiro 
de Administração 

TRIANO.N 

FGV 

USP 

Lidado r 

R~cord 

Civilização Brasi 
leira 

Atlas 

F.G.V. 

Gervásio S.Caval­
canti 

Record 

Atlas 

Pioneira 

Secretaria da Agr~ 
cultura 

.. c~mtinu~ção-2 

Vendas 

Vendas 

Gloss.ário 

Varejo 

Vendas 

Propaganda 

Varejo 

f:tica e Le­
gislação 

Marketing 
Geral 

Vendas 

Varejo 

Ética e Le­
gislação 

Determinação 
de Preço 

Marketing 
Agrícola 

continua 



Quadro 1 

Marketing, uma ferramenta para o d~ José Maria Campos 
serivolvimento 

Casos de Administração Mercadolé-gica Coordenação de Orlan 
do Figueiredo e Po -
lia Lerner Hamburger 

Marketing, uma experiência Brasileira Francisco Gracioso 

Marketing Ruy Barros Chalmers 
. 

A Propaganda Antiga J. R. Wi thaker Penteado 

Comunicação; as FtmÇÕes da:.Propaga:rrla Alfredo Carmo 

A Civilização do Consumo em Massa Simão Goldman 

Rendimento LÍquido da Mensagem Plínio Cabral 

Comercialização Agrícola Francisco Vera Filho 
e outros 

O Rio Antigo nos Anúncios de Jornais· Delso Renaul t 

Shopping Centers: EUA vs. BRASIL Alberto de Oliveira 
Lima Filho 

Merchandising-A estratégia de Ruy Barros Chalmers 
Marketing 

Dicionário de Vendas Hugo Schlesinger 

Gestão Econômica Financeira na Em- Ricco Harbich 
presa Varejista 

Criatividade: a Formulação de AlteE_ 
nativas em Marketing 

Harry Simonsen Jr. e 
Roberto Dualibi 

1969 

1970 

1970 

1970 

1970 

1970 

1970 

1970 

1971 

1971 

1971 

1971 

1971 

1972 

1972 

Zahar 

F.G.V. 

Cultrix 

Atlas 

Pioneira 

Publiforme 

Letras e Artes 

PUC 

Atlas 

José Olimpio 

F.G.V. 

Atlas 

Record 

Globo 

continuaçao-3 

.Marketing Geral · 

Casos e Jogos 
de Empresa 

.Marketing Geral 

Marketing Geral 

Propaganda 

Propaganda 

.Marketing Geral 

Prop·aganda 

Marketing Agrícola 

Propaganda 

Varejo 

Merchandising 

Glossários 

Varejo 

McGraw Hill do Br~ Marketing Geral 
sil e Abril 

continua 



Quadro 1 

Administração Mercadológica - Prin­
cípios e Métodos 

Ensaios de Administração Mercadoló­
gica 

Comunicação Publicitária 

Marketing Bancário 

Affonso c .1\~ Arantes·. 
outros 

Coordenação Raimar 
Richers 

Coordenação Roberto 
Simões 

Ruy Barros Chalmers 

Seminário Internacional de Marketing H. E. Gel tzer 

Iniciação ao Marketing 

Legislação da Propaganda e da Pro mo 
ção de Vendas -

Psicologia e Marketing 

Operação Marketing 

Previsão de Vendas 

Varejo - Aspectos Fundamentais 

Marketing: um Neologismo na Lingua­
gem de Seguros 

I 

Roberto Simões 

Roberto Simões 

Roberto Simões 

Artur Barcelos Fer -
nand.es 

José Roberto Whitaker 
Penteado Filho 

ves Batista 

1972 

1972 

1972 

1972 

1972 

1972 

1972 

1972 

1973 

1973 

1973 

1973 

F.G.V. 

F.G.V. 

Atlas 

Símbolo 

ESAN 

Atlas 

Atlas-

Grupo 

Instituto de Res­
seguros do Brasil 

Atlas 

continuação-4 

M3.rketing Geral 

Marketing Geral 

Propaganda 

Marketing para 
o Mercado Fi -
nanceiro 

Marketing In­
t.ernaciona.l 

Marketing Geral 

~tica e Legislação 

Comportamento 
do Consumidor 

I Marketing para I 
o Mercado Fi -
nanceiro 

Vendas 

Varejo 

Marketing para 
o Mercado Fi -
nanceiro 

Joao Bosco dos Santos 

Antonio Paulo Nero-[ 
nha, Julio Esteves _

1

1 

Gonzalez e Luís Al 

~--------------------------------------~-----------·--------------~----------~--------------------~----------------~ 
continua 



Quadro 1 

A Humanização da Propaganda e seus Plínio Cabral 
Aspectos Sociais 

Depoimentos Diversos 

Publicidade e Propaganda Naief Sáfady 

Teoria, T~cnica e Prática da.Propa- Armando Sant'Ana 
ganda 

Container: Guia do Exportador 

Consórcios, Loterias, Prêmios e SoE 
te i os 

Os Mitos da Publicidade 

Logística Empresarial 

Jornal de um Homem de Marketing 

A Comunicação nos Negócios 

Administração de Vendas - Um Enfo­
que Gerêncial 

Diversos 

G.M. Carvalho 

Diversos 

Regiriald Uelze 

Francisco Gracioso 

Aldo Xavier Silva 

Hans Ricardo Barbara 
e Roberto Simoes 

Psicodinâmica das Cores em Propaga~ M. Farina 
da 

Capacitação da Equipe de Vendas Flávio Toledo 

1973 

1973 

1973 

1973 

1974 

1974 

1974 

1974 

1974 

1974 

1975 

1975 

1975 

Associação Brasi­
leira de Anuncian 
tes 

Associação Brasi­
leira de Anuncian -tes 

F.G.V. 

Pioneira 

Instituto de Pes-
guisas TecnolÓgi-
c as 

Sugestões Li terá-
rias 

Vozes 

Pioneira 

Cultrix 

Casa do Livro El-
dorado 

Atlas 

EDUSP 

Atlas 

continuação-5 

Propaganda 

Propaganda 

Propaganda 

Propaganda 

Logística 

I 

~tica e Legislação 

Propaganda 

Logística 

Marketing Geral 

Propaganda 

Vendas 

Propaganda 

Vendas 

continua 



Quadro 1 I Marketing para Executivos 

I Embalagem de Transporte:Guia de 

Código Internacional de Práticas 
Marketing 

A Publicidade e a Lei 

Uso 

de 

J.M.Campos Manzo e 
Walter Cunto 

Diversos 

Diversos 

H. Duval 

Treinamento no· Marketing Antonio Vieira CarvaJho 

Técnicas de Marketing para Pequena Sebastião Guimarães 
Média Empresa Comercial e outros 

Projeto Agrícola de Exportação Daiton Daemon 

Marketing Básico Roberto Simoes 

Comércio Interno Dai.ton Daemon 

Tecnologia das Comunicações Humanas Orlando Afonso Cle -
nas Vendas mente 

Manual de Planejamento de Embalagem Diversos 

Mercadologia - Aplicação ao Mercado 
Brasileiro 

Indicadores Sociais na Estratégia 
de Produtos 

L.C. Vendramini e M. 
M. Lima 

Polia Lerner Hambur 
ger 

1975 

1975 

1975 

1975 

1976 

1976 

1976 

1976 

1976 

1976 

1976 

1976. 

1976 

Zahar 

Instituto de Pes­
quisa Tecnológica 

Associação Brasi­
leira de Anuncian -tes 

continuação-6 

Marketing Geral 

Logística 

Etica e legislação 

Revista dos Tribu- :t;tica e Iegislaçao 
nais 

Livros Técnicos e Marketing Geral 
Científicos 

SEN AC Marketing Geral 

Globo Marketing Agríc.ola 

Saraiva Marketing Geral 

Globo ~.arketing Agrícola 

Mentor Vendas 

Ministério da In- Produto 
dústria e Comércio 

McGraw Hill do Bra Marketing Geral 
sil 

F.G.V. Marketing Social 

continua 



Quadro 1 

Marketing Brasileiro: Psicologia de Sergio Cavallari 
Compra e Venda 

Publicidade, uma introdução Eugenio Malanga 

Pequeno Guia de Defesa ao Con~umi­
dor 

Lago Burnet 

Administração Mercadológica Constantino Grecco 

Dicionário de Marketing e Propaganda Zander Campos da Si1:, 
v a 

Estratêgia Mercadolagica 

Isto ~ um assalto: Defesa do Consu­
midor 

Gerência de Vendas 

'Estrutur: F~sica da-Comercialização 

1 Introduçao a P'r·omoçao de Vendas 

Manual do Balconista Moderno 

~xito em Vendas pela Análise Tran­
sacional 

Formação do Preço de Venda 

Manual de Mala Direta nas Empresas 

Paulo C. Goldsmidt 

Demócrito Moura 

Constantino Grecco 

Daiton Daemon 

R.Simões e S.Guima­
raes 

Constantino Grecco 

A.C.Monsalve e 
Everton Correa, 

Fernando Nepomuceno 
Filho 

D.Mello e C.Santos 

1976 

1976 

1976 

19 76 

1976 

1977 

1977 

1977 

1977 

1977 

1977 

1977 

1977 

1977 

continuação-? 

Documentário .vendas 

Atlas Propaganda 

Civilização Brasi- .Marketing Social 
.leira 

I BRASA 

Pallas 

F.G.V./EASP 

Alfa Omega 

I BRASA 

Globo 

Saraiva 

I BRASA 

ADVB 

Ipanema 

Forum Brasileiro 
de Debates 

.Marketing Geral 

Glossários 

Casos e Jogos 
de Empresa 

Marketing Social 

Vendas 

Marketing Agrícola 

Promoção de Vendas 

Varej-:) 

Vendas 

Determinação 
de Preço 

Marketing Direto 

continua 



Quadro 1 

Dicionário Brasileiro de Comunica -
Ção: Mídia 

Marketing Simpiificado 

Psicologia e Técnicas de Vendas 

Propaganda - Técnica da Comunicação 
Industrial e Comercial 

Contribuições à Mercadometria 

Gerência de Vendas Eficaz 

Marketing Internacional - Produtos 
Básicos 

Marketing Bancário - Análise, Pla­
nejamento, Processo Decisório 

M.Bravo Furgler e 
I.Guimarães Ferreira 

Constantino Grecco 

Silvio Barre.tti 

Plínio Cabral 

Otto Scherb 

Pedro Gartner 

Dalton Daemon, Ri -
chard Lord Seely e 
Juan Luiz Colaiacovo 

Geraldo LuciaTlo Toledo 

Gerência de Transportes e Frotas na Reginald Uelze 
Operação de Equipamentos e Movimen-
tação de Cargas 

Dicionários de Artes Gráficas para .Manoel Rodrigues 
Publicitários 

Criatividade em Propaganda Rcberto Men.ª Barreto 

Comércio Internacional e Câmbio 

1977 

1977 

1977 

1977 

1977 

1978 

1978 

1978 

1978 

1978 

1978 

1979 

Mercado Global 

I BRASA 

Estrutura 

Atlas 

Atlas 

Zahar 

Sulina. 

Atlas 

Pioneira 

Bolsa de Valores 

Documentário 

Referência 

continuação-a 

Glossários 

Marketing Geral 

Vendas 

Propaganda 

Métodos Quan­
titativos a -
plicados ao 
Marketing 

Vendas 

Marketing In-
• ternacional 

Marketing para 
o Hercado Fí -
nanceiró -. -~ - -

Logística 

Glossários 

Propaganda 

Harketing In­
ternacional 

I Bruno Ratti 

1 
~-------~-------------------------------L------------------------~----------L---------------------L----------------~ 

continua 



Quadro 1 

Marketing Interna6ional 

Estratégia de Marketing 

A Gerência de Marketing no Mercado 
jcientífico 

Flávio Sampaio e 
outros 

Marly Cavalcante 
Oswald Elias Farah e 
Ana Helena Pompeu TQ 
ledo 

Jorge F.T.Mattoso da 
Costa e Ruy Rodri -
gues Mariano 

Os Escravos nos Anúncios de Jornais Gilberto Freire 
Brasileiros do s~culo XIX 

Nanua-1 de Custo e Contrôle do Com~!:_ I E. S. Bi ttencourt 
cio Varejista - Custo - Preço - Vo-
lume de Vendas - Rotação - Lucro 

Gestão de Marketing na Atividade de Manoel S. Soares Póvoas 
Seguros 

I Seminário de Marketing para Dire­
tores da Empresa do Sistema Tele -
brás 

Psicologia do Consumidor 

Supermercados 

Venda por Reembolso Postal 

H.Mello e B.Adams 

Christiane Gade 

I 
Gustavo Ayala e Erci 
1:\.yala 

Denis Mello e Cícero 
Santos 

1979 

1979 

1979 

1979 

1979 

1979 

1979 

1980 

1980. 

1980 

Saraivá. 

Loyola 

Interciência 

continuação-9 

Marketing InteE:_ 
nacional 

Casos e Jogos 
de Empresa 

Marketing para 
o Mercado Cien­
tífico 

Nacional Propaganda 

Centro Internacio- Varejo 
nal de Edições Pr~ 
fissionais 

· APEC 

Telebrás 

Pedagógica e Uni­
versitária 

Forum Brasileiro 
de Debates 

Forum Brasileiro 
de Debates 

Marketing para 
o Mercado Finan 
ceiro 

Marketing das 
Telecomunica­
çoes 

Comportamento , ~ 

do Consumidor 

Varejo 

Marketing Direto 

continua 



Quadro 1 

Fontes de Cadastro p:rra Mala Direta IH.Severo e E.Miranda 

Administração L'ucrativa no Varejo Nicolaus Beer 

Administração de Empresas Varejis - José Luis Gimpel 
tas no Brasil 

Como ganhar dinheiro no Mercado de Leon Klein 
Commc:dities e introdução do Mercado 
a Termo no Brasil 

Defesa do Consumidor Zuleica Seabra Ferrari 

Gerên~ia de Marketing Francisco Gracioso 

Administração de Vendas Marcos Cobra 

Análise Transacional d·a P1ropaganda Roberto Menna Barreto 

Guia do Calculista de Comércio de T. Lebovits 
Varejo 

O Que é Marketing Raimar Richers 

* Eleiçoes: Vende-se um Candidato M.R.A. Netto Rodrigues 

Técnicas Modernas de Gerencia;de, :Loja A. Correia de Araujo 

** O Perfil do Mercado Consumidor Felício Benatti 

* * Marketing .· Rogério Pfaltzgraff 

1980 

1980 

1980 

1980 

1981 

1981 

1981 

1981 

1981 

1981 

1981 

1981 

Forum Brasileiro 
de Debates 

continuacao-10 

Marketing Direto 

Centro Internacio- Varejo 
nal de Edições Pro 
fissionais 

Atlas e Federação 
do Comércio do Es 
tado de são Pat.rlo 

COITh.llOdi ties 

Loyola 

Referênci.:;l 

Varejo 

Marketing a Terno 

Marketing Social 

.Marketing Geral 

Atlas Vendas 

Summers Propaganda 

Centro Interna6io- Varejo 
nal de Edições Pr~ 
fissionais 

Brasiliense Marketing Geral 

Marketing Político 

Pioneira Varejo 

Fundação Santo Anàré .Marketing Geral 

Edigraf Marketing Geral 

continua 



Quadro 1 

** P.esquisa e Análi~s.e de Mercado 

** Manual Brasileiro de Promoção 
de Vendas 

** Motivação e Prática de Vendas 

** Métodos Básicos de Vendas 

** Manual da Propaganda Moderna 

** Propaganda: sua importãncia no 
Marketing 

** As 4 liberdades da Propaganda 

** Vinte Lições de Publicidade 

** 35 Anos de Propaganda 

Hugo Schlesinger 

R.B. Chalmers 

R.B.Chalmers 

Hugo Schlesinger 

Edmar__do_ .T. Caldeira 

Carlos Espinalt 

N.L. Figueiredo 

Lee Iacocca 

Eugenio Malanga 

Pedro Nunes 

** Publicidade e Promoção de Vendas Hugo Schlesinger 

** Publicidade Administrativa Benedito Silva 

** Embalagens de Alimento Diversos 

** Sistema de Projeções de Vendas a Fontinelle 
Curto Prazo I A. Silva 

Li dador 

Civil~zação Brasi­
.leira 

Atlas 

Lidador 

Faculdade de Ciên 
cias Econômicas -
d~ Belo Hcrizonte 

Hemus 

Record 

J.Walter Thompson 

Universidade 
Brasília 

Genasa 

Lidador 

F.G.V. 

de 

Instituto de Tec­
nologia de Alimeg 
tos 

Record 

continuaçao-11 

Pesquisa de 
Mercado 

Promoção de 
Vendas 

Vendas 

Vendas 

Determinação 
de Preços 

Propaganda 

Propaganda 

Propaganda 

Propaganda 

Propaganda 

Propaganda 

Propaganda 

Ger:~nçia:de 
Produtos 

Vendas 

continué:. 
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Quadro 1 continuação-12 

** 

** 

* 

Marketing nas Empresas Bras i- Joaquim ,Ç .~d:a.·.Sil va - Record . :M:rrketing Geral 
leiras 

Estratégia de Marketing em Su .· João Francisco de -perwercados Pinedo Kasper - Rigel Varejo 

Obras cujas citaçoes, embora nao tragam dados bibliográficos completos, cumprem algumas das ·funções 
principais desta relação, quais sejam: evidenciar qua-ndo foram escr,ita~~- e qual o assunto tratado. 

** Obras cujas citações, embora não tragam dados bibliográficos completos, cumprem a função de eviden-
·ciar o assunto tratado e fazer constar a obra. 



344. 

QUADRO 2 - PUBLICAÇÕES NA ÂREA DE CASOS E JOGOS DE EMPRESAS DE 
AUTORES BRASILEIROS PCR ORDEM CRONOLÚGICA DE la. 
EDIÇÃO .. 

DATA DA 
T:ÍTULO DA OBRA AUTOR EDITORA la. ED:f 

ÇAO 

Casos de Administração Coordenação de F.G.V. 1970 
Mercadológica Orlando Figueire-

do e Polia Lerner 
Hamburger 

. 
Estratégia Mercadoló-
gica Paulo C.Goldsmidt F .G.V./ F.AESP· 1977 

Estratégia de Marketing Marly Cavalcante Loyola 1979 
Oswald Elias Farah 
e Ana Helena Pom-
peu Toledo 



345. 

QUADRO 3 - PUBLICAÇÕES NA ÁREA DE COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE 
AUTORES BRASILEIROS POR ORDEM CRONOL6GICA DE la.EDIÇÂO 

DATA DA 
TÍTULO DA OBRA AUTOR EDITORA la. EDI--

ÇÃO 

Psicologia e Marketing Roberto S.inÕes Grupo 1972 

Psicologia do Consumidor Christiane Gade PErlagógica e 1980 
Universitária 



-

346. 

QUADRO 4 - PUBLICAÇÕES NA ÁREA DE DETERMINAÇÃO DE PREÇOS DE AUTORES 
BRASILEIROS POR ORD-EM CRONOLÓGICO DE la. EDIÇÃO. 

DATA DA 
TÍTULO DA OBRA AUTOR EDITORA la. EDI-

ÇAO 

Fornação de Preços para Dorival T. Vieira Pioneira 1968 
Administradores de Em -
presas 

Formulação do Preço r·:de Fernarrlo Nepomuceno Ipanena 1977 
Venda Filho 

. -

** A Empresa e a Fixação Edrrar do T.Caldeira Faculdade de -
de Preços Ciências Eco - de nomicas 

Belo Horizon -te. 

** Obras cujas citações, embora não tragam dados bibliográficos co~ 
pletos, cumprem a função de evidenciar o assunto tratado e fazer:­
constar a obra. 
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QUADRO 5 - PUBLICAÇÕES NA ÁREA DE ~TICA E LEGISLAÇÃO DE AUTORES 
BRASILEIROS POR ORDEM CRONOL6GICA DE la. EDIÇÃO. 

DATA DA 
TÍTULO DA OBRA AUTOR EDITORA la. ED:E 

ÇÃO 

Nane Comercial J.C. Tinoco Atlas 1967 

Direito de Varcas J.C. 'I'inoco Atlas 1968 

Legislação. da Propaganda 
e da Prorroção de Vendas Roberto SimÕes Atlas 1972 

Consórcios, Loterias, G.M. carvalho Sugestões 1974 
Prêmios e Sorteios Literárias 

CÓdigo Internacional Diversos Associação 1975 
de Práticas de Mar - Brasileira 
keting de Anuncian -tes 

A Publicidade e a Lei H. Duval· Revista dos 1975 
Tribunais 



348. 

QUADRO 6 - PUBLICAÇÕES NA ÁREA DE GLOSSÁRIOS. DE AUTORES BRASILEIROS 
POR ORDEM CRONOL6GíCA DE la-. EDIÇÃO 

TÍTULO DA OBRA 

Dicionário de Propaganda 

Glossário de Mercadolo -. 
gia 

Dicionário de Vendas 

Dicionário de Marketing 
e Propaganda 

Dicionário BraBileiro 
de Canunicação: Mldia 

Dicionário de Artes 
Gráficas para Publici-
tários · -

AUTOR 

Revista Publicidade 
e Negócios 

Diversos 

Hugo Schlesinger 

Zander Cartl];::os da 
Silva 

I. Guimarães Ferrei 
ra e N. Bravo Furgler 

Manoel R:xlrigues 

EDITORA 

Revista Pu­
blicidade e 
Negócios 

F.G.V. 

Record 

Pallas 

Mercado 
Global 

Bolsa de 
Valores 

DATA DA 
la. EDI­
ÇÃO 

1955 

1962 

1971 

1976 

1977 

1978 



449. 

QUADRO 7 - PUBLICAÇOES NA ÁREA DE LOGÍSTICA DZ AUTORES BRASILEIROS 
POR ORDEM CRONOLOGICA DE la. EDIÇÃO 

TÍTULO DA OBRA 

Container: Guia do ExpoE_ 
ta dor 

Logística ~esarial 

Enbalagem de Trans_p:>rte 

Gerência de Transportes 
e Frotas na Operação de 
Equipamentos e Movirren­
ta~o de Cargas 

AUTOR 

Diversos 

Reginald Uelze 

Diversos 

Reginald Uelze 

EDITORA 

Instituto de 
Pesquisa·Tec­
nológica 

Pioneira 

Instituto de 
Pesquisa Tec.­
nológica 

Pioneira 

I 

DATA DA 
la. EDI­
ÇÃO 

1974 

1974 

1975 

1978 



350. 

QUADRO 8 - PUBLICAÇÕES NA ÁREA DE MARKETING AGRÍCOLA DE AUTORES BRA 
SILEIROS POR ORDEM CRONOL6GICA DE la. EDIÇÃO 

DATA DA 
TÍTULO DA OBRA AUTOR EDITORA la. EDI-

ÇÃO 

Comercialização e Desen - S. Brant Secretaria da 1969 
volvimento Econânico Agricultura 

Comercialização Agricola Francisco veia Filho Atlas 1971 
e outros 

Projeto Agricola dé'E~r Dal ton Daem:m Globo 1976 
tação 

,, . -

Comércio Interno Dalton Dq.erron Globo 1976 

EstrutUr-a Fisica da . Dal ton Daerron Globo 1977 
Corrercialização 



351. 

QUADRO 9 - PUBLICAÇÕES NA ÂREA DE MARKETING A TERMO DE AUTORES BRA­
SILEIROS POR ORDEM CRONOL6GICA DE la. EDIÇÃO 

DATA DA 
TÍTULO DA OBRA AUTOR EDITORA la. EDI 

ÇAO -

Como ganhar dinheiro no leon Klein Corrm:xlities 1980 
Mercado de Commodities 
e ·:Introdução do Merca-
do A Termo no Brasil 



352. 

QUADRO 10 - PUBLICAÇÕES NA ÃREA DE MARKETING DIRETO DE AUTORES BRA­
SILEIROS POR ORDEM CRONOL6GICA DE la. EDIÇÃO 

DATA DA 
TÍT{]LO DA .OBRA AUTOR EDITORA la. EDI-

. . . ' . ' . ÇÃO 

Manual de Mala Direta nas D. Mello e C.Santos Forum Brasilei 1977 
Empresas ro de Debates-

Fontes de Cadastro para H.Severo e E.Miranda Forum Brasilei 1980 
Mala Direta ro de Debates-

A Venda pJr Reenbolso D.Mello e C.Santos Forum Brasilei 1980 
Postal ro de Debates-

. ' . .. 



353. 

QUADRO 11 - PUBLICAÇÕES NA ÁREA DE MARKETING GERAL DE AUTORES BRASI­
LEIROS POR ORDEM CRONOLOGICA DE la. EDIÇÃO. 

TÍTULO DA OBRA 

Administração de Verrlas 
par a Pequena Média Em -
presa 

Marketing uma Ferramen­
ta para o Desenvol virren 
to -

Marketing 

Marketing uma exr:erien­
cia brasileira 

A civilização do Consu­
rro em rrassa 

Ensaios de klministra -
ção Mercadológica 

Criatividade: A formula 
ção de Alternativas effi 
Marketing 

Administração Mercadol§ 
gica 

Iniciaçio ao .M:ri:"kéting 

Jornal de Um Borrem de 
Marketing 

Marketing para Exe -
cutivos 

Técnicas de Marketing 
para Pequena e MÉdia 
~esa Comercial 

Marketing Básico 

Mercadologia - Aplica 
ção ao Mercado Brasi= 
leiro 

Treinarrento no Marke­
ting 

Administração Merca­
dológica 

Marketing Simplifica 
do -

AUTOR 

R.Richers, O.Figueire­
do e Polia L.Hamburger 

José Maria Campos 

R.B.Chal.Irers 

Francisco Gracioso 

Sirrão Goldrran 

Coordenação Ra.irrar 
Richers 

Roberto Dualibi e 
Harry Sirronsen Jr. 

Affonso.·.Arantes e 
outros 

Roberto sim:Ses 

Francisco Gracioso 

J.M.Campos Manzo e 
Walter CUnto 

Sebastião Guima .. 
rães e outros 

Roberto SirrÕes 

L.C.Vendramini e 
M.M. Lirra 

Antonio Vieira Car -· valho 

Constantino Grecco 

Constantino Grecco 

EDITORA 

F.G.V. 

Zahar 

Atlas 

Cuitrix 

Letras e Artes 1 

F.G.V. 

McGraw Hill do 
Brasil e Abril 

F.G.V. 

Atlas 

Cu1trix 

Zahar 

SENAC 

Saraiva 

McGraw Hill do 
Brasil 

Livros Técnicos 
e Científicos 

I BRASA 

I BRASA 

DATA DA 
la. EDI 
ÇAO -

1967 

1969 

1970 

1970 

1970 

1972 

1972 

1972 

1972 

1974 

1975 

1976 

1976 

1976 

1976 

1976 

1977 

continua 
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QUADRO 11 continuação 

r Gerência de Marketing Francisco Gracioso Referência 1981 

O Que é Marketing RainB.r Richers Brasiliense 1981 
--

** Marketing R. Pfaltzgraff Edigraf. . . 

. ··• 
** Perfil do Mercado Con- Felício Benatti · Fundação Santo -

sumido r André 

** Marketing nas Empresas Joaquim C.da Silva Record -
Brasileiras 

** Obras cujas citações, embora não trag~ dados,.bib],iogiá:fiicos çõmpletos;c..Qt!! 
prern a função de evidenciar o assunto tratado e fazer constar a 
obra. 
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QUADRO. 12 - PUBLICAÇOES NA ÁREA DE MARKETING INTERNACIONAL DE AUTO 
RES BRASILEIROS POR ORDEM CRONOLÚGICA DE la. EDIÇÃO. 

DATA DA 
TÍTULO DA OBRA AUTOR EDITORA la. EDI -ÇAO 

Seminário Internacional H,E.Geltzer ESAN 1972 
de Marketing 

Marketing Internacional Daiton Daerron, Ri- Sulina 1978 
- Prcxlutos Básicos chard Lord Seely e 

Juan Luis Colaiacovo 

Comércio Internacional Bruno Ratti Referência 1979 
e cãrrbio 

Marketing Internacional Flávio Sampâio-e Saraiva 1979 
outros 

I 



QUADRO 13 - PUBLICAÇÕES NA ÂREA DE MARKETING PARA O MERCADO CIENTÍ-
FICO DE AUTORES BRASILEIRO.S POR ORDEM CRONOLOGICA DE 
·la. EDIÇÃO. 

DATA DA 
TÍTULO DA OBRA AUTOR EDITORA la. EDI 

ÇÃO -

·A Gerência de Marketing Jorge F.T.Mattoso da Inter ciência 1979 
no Mercado Científico Costa e Ruy Rodri -

gues Mariano 

-



QUADRO 14 .,.. PUBLICAÇÔES NA ÂREA DE MARKETING PARA O MERCADO FINANCEI 
RO DE AUTORES BRASILEIROS POR ORDEM CRONOL6GICA DE la~ 
EDIÇÃO· 

TÍTULO DA OBRA 

~~keting Bancário 

Operação Marketing 

Marketing: um Neologis­
rro na Linguagem de Se -
guros 

Marketing Bancário- Aná 
lise, Planeja:rrento, Pr~ 
cesso Decisório 

Gestão de Marketing na 
Atividade de Seguros 

AUTOR 

Ruy Barros Chalrners 

Artur. Barcelos Fer -
narrles· 

Antonio Paulo Noro -
nha, Julio Esteves 
Gonzalez é Luiz 
Alves Batista 

Geraldo Luciano To­
ledo 

Manoel S. soares PÓ­
voas 

EDITORA 

Sírrbolo 

Instituto de 
Resseguros do 
Brasil 

Instituto de 
· Resseguros do 
Brasil 

Atlas 

APEC 

I 

DATA DA 
la. EDI 
ÇÃO -

1972 

1973 

1973 

1978 

1979 



358. 

QUADRO 15 - PUBLICAÇÕES NA ÂREA DE MARKF.TING POLÍTICO DE AUTORES BRA 
SILEIROS POR ORDEM CRONOL6GICA DE la. EDIÇÃO 

DATA DA 
TÍTULO DA OBRA AUTOR EDITORA la. EDI-

ÇÃO 

* Eleições: Vende-se um M. R.A.Netto Rcrlrigues. ~ 1981 
candidato 

* Obras cujas citações, embora não tragam dados bibliográficos com -
pletos, cumprem algumas das funções principais desta relação,quais 
sejam: evidenciar quando foram escritas e qual o assunto tratado. 
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QUADRO 16 - PUBLICAÇÕES NA ÁREA DE MARKE·riNG SOCIAL DE AUTORES BRASI 
LEIROS POR ORDEM CRONOL6GICA DE la. EDIÇÃO 

TÍTULO DA OBRA 

Indicadores Sociais na 
Estratégia de Prc:duto 

Pequeno Guia de Defesa 
ao Constnnidor 

Isto é um Assalto: Defe -sa do Consumidor 

Defesa do Constnnidor 

AUTOR· 

Polia L.Harnburger 

Lago Burnet 

Denócrito Moura 

:ZU:leica Seabra Fer­
rari 

EDITORA 

F.G.V. 

Civilização Bra­
sileira 

Alfa Orrega 

Loyola 

DATA DA 
la. EDI 
ÇÃO -

1976 

1576 

1977 

1981 



369. 

QUADRO 17 - PUBLICAÇÕES NA ÁREA DE MARKETING DAS TELECOMUNICAÇÕES DE 
AUTORES BRASILEIROS POR ORDEM CRONOL6GICA DE la. EDIÇÃO 

DATA DA 
TÍTULO DA OBRA AUTOR EDITORA la. EDI 

ÇÃO -

I Seminário de Marketing H.Mello e B.Adams Telebrás 1979 
para diretores da Em-
presa do Sistema Tele 
brás -

I 



- 361. 

QUADRO 18 - PUBLICAÇÕES NA ÁREA DE MERCHANDISING DE AUTORES BRASILEI 
ROS POR ORDEM CRONOL6GICA DE la. EDIÇÃO 

DATA DA 
TÍTULO DA OBRA AUTOR EDITORA la. EDI 

ÇÃO -

Merchandising - A Estra- Ruy Barros Chalrrers Atlas 1971 
tégia de Marketing 



362. 

QUADRO 19 - PUBLICAÇÕES NA ÁREA DE M:!::TODOS QUANTITATIVOS APLICADOS 
AO MARKETING DE AUTORES BRASILEIROS POR ORDEM CRONOL6-
GICA DE la. EDIÇÃO 

I 

DATA DA 
TÍTULO DA • OBRA AUTOR EDITORA la. EDI 

ÇÃO -

.Contribuiçóes à Mercado- Otto Scherb Atlas 1977 
rretria· 



363. 

QUADRO 20 - PUBLICAÇúES NA ÁREA DE PEQUENA E MtDIA EMPRESA DE AUTORES 
BRASILEIROS POR ORDEM CRONOL6GICA DE la. EDIÇÃO (1) 

.DATA DA 
TÍTULO DA OBRA AUTOR EDITORA la. EDI -ÇÃO 

Adrrdnistração de Vendas R.Richers, O. Figuei- F.G.V. 1967 
n~ Pequena Empresa Bra- redo e P. L. Hamburger 
sileira 

Técnicas de Marketing Sebastião Guimar~es e Senac 1976 
para Pequena e Média outros 
~esa Oornercial 

(1) As publicações acima estão classificadas, tanto na relação geral 
das publicações como nas relações por assunto como MARKETING GE­
RAL. No entanto, devido à importância da área para '10 Brasil, 
optou-se por sua inclusão em relação específica. 



364. 

QUADRO 21 - PUBLICAÇÕES NA ÁREA DE PESQUISA DE MERCADO DE AUTORES BRA 
SILEIROS POR ORDEM CRONOL6GICA DE la. EDIÇÃO 

DATA DA 
TITULO DA OBRA AUTOR EDITORA la. EDI 

ÇÃO -

** Pesquisa e Análise de Hugo Schlesinger Lidador -
Mercado 

**Obras cujas citações, embora não'tragam dados bibliográficos com­
pletos, cumprem a função de evidenciar o assunto tratado e fazer 
constar a Obra. 



365. 

QUADRO 22 - PUBLICAÇÕES NA ÁREA DE PRODUTO. DE AUTORES BRASILEIROS POR 
ORDEM CRONOL6GICA DE la. EDIÇÃO 

DATA DA 
TÍTULO DA OBRA AUTOR EDITORA la. EDI 

ÇÃO -

· Manual de Planejarrento Divérsos Ministério da In 1976 
de Errbalagem dústria e Corrér-

cio. 

** Errba.lagens de Alirrento Diversos Instituto de Tec --nologia de Ali -
rrentos 

** Obras cujas citações, embora não t:r;;agam dados bibliográficos 'cdmpletos·~ 
prem a funçao de evidenciar o assunto tratado e fazer constar a 
obra. 
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QUADRO 23 - PUBLICAÇÕES NA ÁREA DE PROMOÇÃO DE VENDAS DE AUTORES BRA 
SILEIROS POR ORDEM CRONOL6GICA DE la. EDIÇÃO 

DATA DA 
TÍTULO DA OBRA AUTOR EDITORA la. EDI 

ÇAO -

* Corro Vender Mais pela Ruy Barros Chalrrers. --- 1960 
Prorroção de Vendas 

Introdução à Prarroção R.Sirrões e S' .• Guirra- Saraiva 1977 
de Vendas raes 

** Manual Brasileiro de Ruy Barros Olalrrers Civilização Bra -
Promoção de Vendas sileira 

* Obras cujas citações, embora.não tragam dados bibliográficos com­
pletos, cumprem algumas das funções principa·is desta relação, quais 
sejam: evidenciar quando foram escritas e qual o assunto tratado. 

** Obras cujas citações, embora não'tragam dados bibliográficos com­
pletos, cumprem a função de evidenciar o assunto tratado e fazer 
constar a obra. · 
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QUADRO 24 - PUBLICAÇÕES NA ÁREA DE PROPAGANDA DE AUTORES BRASILEIROS 
POR ORDEM CRONOLÓGICA DE la. EDIÇÃO. 

TÍTULO DA OBRA AUTOR 

* Publicidade e Prop:tganda Ernani M.de Carvalho 

Processos de Propaganda Lion Araujo 

A Prop:tgarrla no Brasil .r.tCann Erickson 

* Primórdios da Publicida Cassio Costa -de ho Rio de Janeiro 

A Propagarrla no Brasil João Alfre::lo de Sou­
za Ranos 

Conferências 

Relações PÚblicas, Di -
vulgação e Prop:tgarrla 

Tempos Heróicos da Pro­
pa.ganda 

A Prop:tganda Poli tica: 
Natureza e Limites 

* Elerrentos da Propagan­
da 

Técnica e Prática da 
Propa.garrla 

O Pcrler da Propaganda 

Comunicação: As Fun -
ções da Propaganda 

A Prap3.ganda Antiga 

Rendirrento Líquido d"'l 
Mensagem 

O Rio Antigo nos Anún­
cios de Jornais 

Comunicação Publici tá­
ria 

João Alfredo de Sou­
za Rarros 

Benedito .Silva 

Geni val Ra.belo 

J.C.Oliveira Torres 

Caio Domingues 

Diversos 

Ney Lirra Figueire­
do 

Alfredo Carrro 

J .R.Whitak.er Pen -
teado 

PlÍnio Cabral 

Delso ~hault 

Coordenação Roberto 
SirrÕes 

EDITORA 

Niccolini 

Associação Pau­
lista de Prop3.~ 
ganda 

Niccolini 

Niccolini 

F.G.V. 

Revista Publici 
dade e Negócios 

·u.M.F.G. 

Civilização Br~ 
sileira 

Reç:ord 

Publiforrre 

Pioneira 

PUC 

José Olimpio 

Atlas 

DATA DA 
la. EDI­
ÇÃO 

1935 

1935 

1938 

1942 

1952 

1952 

1954 

1956 

1959 

1959 

1960 

1965 

1970 

1970 

1970 

1971 

1972 

continua 



QUADRO 24 

A Hurranização da Prop3.­
garrla e seus Aspectos. 
Sociais 

Depoirrentas 

Publicidade e Propa -
ganda 

Teoria, Técnica e :Prá­
tica da Propaganda 

Os Mitos da Publicida­
de 

A Comunicação nos Ne -
gócios 

Psicodinâmica das Cores 
em Propaganda 

Publicidade: urna Intro­
dução 

Propagarrla - Técnica da 
Canunicação Industrial 
e Corrercial 

Criatividade em Propa -
garrla 

Os EscravOs nos anún -
cios de Jornais Brasi -
leiros no século XIX 

Análise Transacional· da 
Propaganda 

** Vinte Lições de Public! 
dade 

** Manual de Prop3.garrla Mo 
derna -

** Propa.ganda: sua Importân 
cia no Marketing -

** As 4 'liberdades da Pro­
paganda 

** 35 Anos de Propa.gan:la 

** Publicidade e Promo -
Ção de Vendas 

** Publicidade Adminis -
trativa 

continuação 

Plinio Cabral Associação Bra­
sileira de Anl.J!! 
ciantes 

Diversos Associação Era~ 
sileira de Anun 
ciantes 

Nnief Sáfady F.G.V. 

Arrrando Sant' Ana Pioneira 

Diversos Vozes 

Aldo xavier da Silva Casa do Livro 
Eldorado 

M. Flarina EDUSP 

Eugenio Mâlanga Atlas 

Plínio Cabral Atlas 

Roberto Menna Barreto Docurrentário 

Gilberto Freire Nacional 

Roberto Menna Barreto Surruters 

-

Eugenio Malanga Universidade de 
Brasília 

Carlos Espinalt Hemus 

N.L.Figueiredo Recard 

. Lee Iacocca 

Pedro Nunes 

Hugo Schlesinger 

Benedito Silva 

J.Walter 
Thorrpson 

Gerlasa 

Lidador 

F.G.V. 

1973 

1973 

1973 

1973 

1974 

1974 

1975 

1976 

1977 

1978 

1979 

1981 

* Obras cujas citações, ernl::Dra não tragam dados bibliográficos completos, curo -
prem algurras das funções principa.is desta relação, quais sejam: evidenciar 
quan:lo foram escri!=as e qual o assunto tratado. 

** Obras cujas citações 1 e:nbora não tragam dados bibliográficos completos, curo -
prema função de evidenciar o assunto tratado e fazer constar a obra. 



QUADRO 25 - PUBLICAÇOES NA AREA DE VAREJO DE AUTORES BRASILEIROS 
POR ORDEM CRONOL6GICA DE la. EDIÇÃO 

TÍTULO DA OBRA 

A Técnica de Venda: Prá­
tica de Co:rrércio na loja 

O Comércio Varejista e 
os Superrrercados na Cida 
de de São Paulo -

Gerência de Lojas: Técni 
ca Varejista 

Cono Decorar sua Loja 

Shopping Centers: EUA 
vs BRASIL 

Gestão Economica Finan 
ceira na Errpresa Vare= 
jista 

Varejo - Aspectos Fun­
darrentais 

Manual do Balconista 
Mcrlerno 

Manual de CUsto e Con­
trõle do Comércio Vare 
jista: CUsto - Preço = 
Volurre de Vendas - Ro­
tação - Lucro 

Adrrdnistração Lucrati­
va do Varejo 

Administração de Errpr~ 
sas Varejistas no .Bra­
sil 

Supermercados 

Guia do Calculista de 
Corrércio de Varejo 

Técnicas Mcrlernas de 
Gerência de Lojas 

**.Estratégia de Mar -
keting em Superrrer -
cados 

AUTOR 

S. Gonçalves 

Meyer. Stilman 

Rl7Y Bm;ros Chalrrers 

Hélio Passos 

Alberto de Oliveira 
Li.:rra Filho 

Ricco Harbich 

Joao Bosco dos Santos 

·Constantino Grecco 

E.S.Bittencourt 

Nikolaus Beer 

. José Luis Girrpel 

. Gustavo Ayala e 
Erci Ayala 

T. Lebovits 

Arthur C.de Arau 
jo 

J.F.Pinedo Kªsper 

EDITORA 
DATA DA 
la. EDI 
ÇÃO -

SENAC 1948 

USP 1962 

Civilização Bra- 1966 
sileira 

Record 1968 

F.G.V. 

Globo 

Nobel 

!BRASA 

Centro Interna­
cional de Edi -
ções Profissio­
nais 

Centro Interna­
cional de Edi -
ções Profissio­
nais 

Atlas e Federa­
ção do Corrércio 
do Estado de 
São Paulo 

Forurn Brasilei­
ro de Debates 

Centro Interna­
cional de Edi -
ções Profissio­
nais 

Pioneira 

Rigel 

1971 

.1972 

1973 

1977 

1979 

1980 

1980 

1980 

1981 

1981 

** (bras cujas citaçôes,errbora não tragam dados bibliográficos completos, currprem 
a função de evidenciar o assunto tratado e fazer constar a obra. 



QUADRO 26 - PUBLICAÇÕES NA ÁREA DE VENDAS DE AUTORES BRASILEIROS POR 
ORDEM CRONOLOGICA DE la. EDIÇÃO. 

TÍTULO DA OBRA 

* O Livro do Vendedor 

Aspectos Psicológicos 
da Verrla 

Seleção 1 Treinamento 1 

Supervisao e Remune -
ração de Verrledores 

A Nova Psicologia de 
Vendas 

Mcderna Biblioteca de 
Vendas 

Mcderno Curso de Ven­
das 

Previsão de Vendas 

Administração de Ven­
das - um Enfoque GeY­
rencial 

Capacitação da Equipe 
de Vendas 

Marketing Brasileiro; 
Psicologia de Co~a 
e Venda 

Tecnologia das Comuni 
· cações Humanas naS" 

Vendas 

Gerência de Vendas 

Psicologia e Técnicas 
de Vendas 

Exito em Vendas pela 
Análise Transacional 

Gerência de Venda Efi 
caz 

Adrrdnistração de Ven­
das 

** Motivaçao e Prática 
de Verrlas 

** Métcrlos Básicos de 
Vendas 

** Sistema de Projeçües 
de Vendas a Curto 
Prazo 

AUTOR 

Orígenes I.essa 

Hugo Schlesin.ger 

Centro Brasileiro de 
Administração 

Mel via Saxton . 
Hattwick 

Hugo Schlesinger 

Gervásio S. Cavalcan -ti 

José ROberto Whita­
ker Penteado Filho 

Hans Ricardo Bar -
baia e Roberto Si- . 
noes 

Flávio TolErlo 

Sergio Cavallari 

Orlando Afonso 
Clenente 

Constantino Grecco 

Silvio Barretti 

A.C.Monsalve 
E. Correa 

Pedro Gartner 

Marcos Cobra 

e 

Ruy Barros Chalrrers 

· Hugo Schlesinger 

Fontinelle A. da 
Silva 

EDITORA 
DATA DA 
la. EDI 
ÇÃO 

--- 1931 

Lidador 1958 

Centro Brasileiro \ 1960 
de Administração 

Trianon 1962 

Lidador 1964 

Gervásio Cavalcan 1968 -ti 

Atlas 1973 

Atlas 

Atlas 

IXx::mrentário 

Mentor 

IBRASA 

Estrutura 

ADVB 

Zahar 

Atlas 

Atlas 

Lidador 

Record 

1975 

1975 

1976 

1976 

1977 

1977 

1977 

1978 

1981 

-

* Cbras cujas ci tas;ões 1 embora não tragam dados bibliográficos completos, éurnprem 
algumas das funçoes principais desta relação, quais sejam: evidenciar quando f9_ 
ram escrita .. s e qual o assunto tratado. 

** Obras cujas citações, errb6ra não tragam dados bibliográficos completos, cumprem 
a função de evidenciar o assunto tratado e fazer constar a obra. 
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APtNDICE O 

PE~IODICOS NA AREA DE MARKETING * 

* Este anexo ccntÉm uma relação geral dos periá:lico5•-especializérlos em ,, 
. " 

Marketing. 

.. -.' 
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PERI6DICOS BRASILEIROS NA ÂREA DE MARKETING EM ORDEM .CRONOLÓGICA DE PUBL-ICAÇÃO 

T1TULO DOS PERI6DICOS 

A Publicidade 

Argos Paranaense 
' 

Exitus 

~Propaganda (la. ·fase) / 

itP.Revista de Administração / 

~Propaganda (2a. fase) ~ 
; PN-Publicidade e Negócios 

'*'Propaganda (3a. fase)/ 
I ~ . 
I ADVB NotlclaS 

!fAdministração ~e 
j Vendas 

bc'Marketing / 

/ 

Empresas/ 

Comércio e t-1ercados 

~Supermercado Modern~ 
~~EXA:.\1E 

/ 
Super Varejo, / 

fMercado Global/ 

-Briefing / . 

~eio e ~ensagem ~ 
Administ;lf';.ação e Serviços 

.. 
.-.ê 

PUBLICADO POR 

Honório da Fonseca 

Jorge Deodato 

Heitor Sarli 

Ivo Arruda 

IA/USP 

Impressora Comercial 

Referência-ADVB 

ADVB 

FVG 

ADVB 

ADVB 

Confederação Nacional de 
Negócios, Senac, Sesi 

Informa Publicações Esp~ 
cializadas 

Abril 

Abril 

TV Globo 

Logos 

Publicações Informativas 

Gazeta Mercantil 

DATA DE 
INICIO 

1892 

1921 

1932 

1932 

1947 

1937 

1940 

1956 

1959 

1961 

1961 

1967 

1967 

1969 

1971 

1973 

1974 

1978 

1978 

1978 

FINAL 

1915 

1921 
1932. 

1937 

1956 

1960 

1966 

1975 

ASSUNTO 

Propaganda 

Propaganda 

Propaganda 

Propaganda 

Administração 

Propaganda 

Propaganda 

Propaganda 

Vendas 

Administração 

Adininistração, 
Vendas,Marketing 

Marketing 

Comércio 

Varejo 

Negócios 

Varejo 

Propaganda 

Propaganda 

Propaganda 

Administração 


	

