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RESUMO

Pesquisadores do campo do marketing tém desenvolvido trabalhos com o
intuito de compreender melhor a trajetéria da disciplina e suas variagdes em tempos
e lugares diferentes (vide: WITKWOSKI, 1994; COCHQY, 2010; BOSCHI; BARROS;
SAUERBRONN, 2016). O esfor¢co de se compreender de onde vem a disciplina que
estudamos e praticamos pode nos ajudar a observar o tempo atual de forma
diferente ou mais profunda. O presente trabalho tem como objetivo realizar um
levantamento das obras do poeta portugués Fernando Pessoa relacionadas a
gestao, escritas na década de 1920, e analisar o conteudo das mesmas de forma a
se apontar a sua associagao a temas que contemporaneamente sao discutidos na
disciplina de marketing. Para tanto, trazemos no referencial teérico a discussao a
respeito do escopo do marketing a partir da apresentagdo da dicotomia
micromarketing/macromarketing (HUNT; BURNETT, 1982), a qual serve como base
para o entendimento do conhecimento de marketing (BERARDINELLI;
SAUERBRONN, 2017). As obras de Fernando Pessoa dedicadas a gestdo foram
selecionadas e constituiram o corpus de dados, o qual foi analisado com base na
analise de conteudo tradicional (BARDIN, 2004) com apoio do software de analise
de dados MaxQDA 2018. Ao fim, observamos que os escritos de Pessoa, publicados
no inicio do século XX, trazem indicagdes de que os conhecimentos e praticas de
comércio discutidos naquele tempo em Portugal ja apontavam para temas que hoje
fazem parte do conhecimento de marketing consolidado.

Palavras-chave: Fernando Pessoa; Marketing; Macromarketing; Micromarketing.



ABSTRACT

Researchers in the marketing field developed works in order to better
understand a course of the discipline and its variations in different times and places
(see WITKWOSKI, 1994; COCHQY, 2010; BOSCHI; BARROS; SAUERBRONN,
2016). The effort to understand where the discipline we study and practice comes
from can help us to observe the current time in a different or deeper way. This work
aims to survey the works of the Portuguese poet Fernando Pessoa related to
management written in the 1920s and analyze their content in order to point out its
association with themes that are currently discussed in the discipline of marketing.
Therefore, we bring in the theoretical framework the discussion about the scope of
marketing from the presentation of the micromarketing/macromarketing dichotomy
(HUNT; BURNETT, 1982), which serves as a basis for understanding marketing
knowledge (BERARDINELLI; SAUERBRONN, 2017). Fernando Pessoa's works
dedicated to management were selected and constituted the data corpus, which was
analyzed based on the traditional content analysis (BARDIN, 2004) with the support
of the MaxQDA 2018 data analysis software. Finally, we note that Pessoa's writings,
published in the early twentieth century, indicate that the knowledge and practices of
commerce discussed at that time in Portugal already pointed to themes that today

are part of consolidated marketing knowledge.

Keywords: Fernando Pessoa; Marketing; Macromarketing; Micromarketing.
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1 INTRODUGAO

O presente trabalho tem como objetivo realizar um levantamento da vida e
das obras do poeta portugués Fernando Pessoa relacionadas a gestao e analisar o
conteudo das mesmas de forma a se apontar a sua associagao a temas que
contemporaneamente sdo discutidos na disciplina de marketing. Buscamos observar
como o conhecimento sobre gestdo gerado pelo autor na década de 1920 se
relaciona com o que discutimos nos tempos atuais a respeito do marketing, pois
conhecendo o que foi discutido e pensado no passado podemos observar o tempo
atual de forma diferente ou mais profunda, trazendo diferentes formas de
compreender nossas praticas. De muitas formas, esse trabalho segue o trajeto
proposto inicialmente por Emmendoerfer, Queiroz, Barbosa Junior e Oliveira (2008)
e busca ampliar a analise a respeito dos escritos de Pessoa sobre comércio,
acrescentando a perspectiva de analise das relagdes entre marketing e sociedade,
presente no campo do Macromarketing, a proposta de estudos pluridisciplinares

envolvendo administracao e literatura lancada por esses autores.

Fernando Pessoa é considerado um dos maiores autores da lingua
portuguesa e um dos principais nomes da literatura contemporanea (CABRAL,1988).
Pessoa é uma figura central do Modernismo portugués e, como um poeta lirico e
nacionalista, as suas poesias faziam reflexdes sobre seu ‘eu profundo’ (FRAZAO,
2019). No entanto, Pessoa nao publicou apenas poesias e criticas literarias.
Cavalcanti Filho (2011) aponta que Pessoa trabalhou em escritérios comerciais
como tradutor e correspondente estrangeiro, como editor e como publicitario. Além
disso, de acordo com Emmendoerfer, Queiroz, Barbosa Junior e Oliveira (2008) o
poeta tinha experiéncia profissional acumulada no comércio de Lisboa e em 1926
apresentou um conjunto de contribuigbes a teoria administrativa na Revista de
Comércio e Contabilidade, principal obra analisada no presente trabalho. Nas
palavras iniciais da Revista de Comércio e Contabilidade, publicada no ano de 1926
em Lisboa, Pessoa mencionou o objetivo da revista publicada por ele e seu
cunhado: “Destina-se esta revista, conforme o seu titulo indica, aos estudos dos
problemas fundamentais do comércio” (PESSOA, 1926, p.5). Aquele tempo as
atividades comerciais portuguesas ja aconteciam ha mais de trés séculos e o

conhecimento acumulado relacionado a essas praticas ja se encontrava consolidado
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e propagado pelas Escolas de Comércio (sucessoras das Aulas de Comércio — vide:
RODRIGUES; GOMES; CRAIG, 2004; CHAVES, 2009; BOSCHI; BARROS;
SAUERBRONN, 2016).

Na medida em que tem aumentado o interesse de pesquisadores do campo
do marketing em compreender melhor a trajetoria da disciplina, parece relevante que
se observem as formas com que conteudos relacionados ao que hoje compde o
campo de marketing se apresentaram em tempos e lugares diferentes, como ja
fizeram Witkwoski (1994), Cochoy (2010), Boschi, Barros e Sauerbronn (2016).
Nesse trabalho realizamos o esforgo de investigar como o conhecimento acerca das
atividades de comércio apresentado por Fernando Pessoa se relaciona com a

disciplina de marketing, a qual ainda nao se apresentava consolidada.

Atualmente o marketing se tornou uma disciplina indispensavel e essencial
no campo de ensino da administracdo e muitos esforgcos tém sido realizados para se
ampliar o entendimento a respeito do surgimento da disciplina e seus conceitos
(FLEMING; SAUERBRONN, 2018). Para Costa (2015, p.15) podemos “defender que
se institucionalizou no Brasil uma industria da educagdo em marketing, que é
provavelmente a parte mais significativa da industria da educagdo em
Administragao”. O marketing € uma das atividades mais antigas do homem e, ainda
assim, é vista como a mais recente das disciplinas de negocios (BAKER, 2005).
Dessa forma, ha subsidios tedricos para a analise dos escritos sobre gestdo de
Fernando Pessoa, sabendo-se que as principais obras analisadas foram escritas em
um tempo no qual ainda nao existia formalmente a disciplina de marketing, mas no
qual, contudo, ja se discutia e se observava as relagdes de comércio em Portugal ha
varios séculos. No presente trabalho utilizaremos uma perspectiva mais flexivel e
observaremos com as lentes de hoje as atividades praticadas no passado em busca
de indicios de um pensamento relacionado a disciplina de marketing em escritos

sobre gestado de Fernando Pessoa.

Para que seja possivel relacionarmos os escritos sobre gestdo de Pessoa
com o que € discutido atualmente na disciplina de marketing, fazemos um breve
levantamento do conceito e da trajetoria da disciplina de marketing desde o inicio do
século XX, para que possamos entender o escopo dessa disciplina. Diversas

discussdes ocorreram e ainda sao levantadas a respeito do marco inicial da
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disciplina de marketing. Hollander, Rassuli, Jones e Dix (2005), por exemplo,
argumentam que nada que tenha ocorrido antes da Revolucao Industrial deveria ser
chamado de marketing. Segundo Costa (2015, p.12-16), os primeiros movimentos
em torno do marketing comegaram préximos ao inicio do Século XX e tinham o
objetivo de entender as tipologias de produtos, distribuicdo, gerenciamento e
relacionamento com os demandantes (clientes), sendo que estas atividades
pertenciam a area de economia. Para Costa (2015), o primeiro pensador de
marketing foi o americano Wroe Alderson, que em 1940 publicou sua primeira obra,
considerada um dos primeiros livros-texto de marketing (WOOLISCROFT; TAMILIA;
SHAPIRO, 2006).

A etimologia da palavra marketing, de acordo com Kotler (2005), tem origem
do inglés e deriva de market, que significa mercado. No entanto, muito antes da
palavra marketing, criada em cursos universitarios estadunidenses (BOSCHI;
BARROS; SAUERBRONN, 2016), existir e ser conhecida, ja eram realizadas as
trocas comerciais. Kotler (1972, p.52) considera que o marketing seria “uma ciéncia
descritiva que envolve o estudo de como as transagdes sao criadas, estimuladas,

facilitadas e valoradas”.

O marketing é definido como: “um processo administrativo e social
pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam,
por meio da criagao, oferta e troca de produtos e valor com os outros.
Para efeitos analiticos dividimos o conhecimento da disciplina em
micro e macromarketing, de forma a ampliar o escopo da disciplina”
(KOTLER, 2000, p.3).

O desenvolvimento da disciplina de marketing fez com que surgisse
interesse a respeito das relagcdes entre mercados e sociedade, o que levou ao
surgimento do subcampo do macromarketing (MIRANDA; ARRUDA, 2004; COSTA,
2015; BERARDINELLI; SAUERBRONN, 2017). Para Hunt e Burnett (1982), a
perspectiva do Macromarketing refere-se ao estudo de: (1) sistemas de marketing;
(2) o impacto e consequéncias dos sistemas de marketing na sociedade; e (3) o
impacto e as consequéncias da sociedade no marketing sistemas. Enquanto isso, o
micromarketing seria o estudo das atividades de marketing de unidades individuais:
organizagdes, empresas e consumidores. Ao longo da secao de referencial tedrico
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discutiremos a respeito do escopo do marketing, a partir da apresentagao da
dicotomia micromarketing / macromarketing (HUNT; BURNETT, 1982).

1.1 Pergunta de Pesquisa

Diante das questbes levantadas na introducdo colocamos a seguinte
pergunta: Quais as relagdes entre os escritos sobre gestdo de Fenando Pessoa e o

que discutimos hoje na disciplina de marketing?

1.2 Objetivos

1.2.1 Obijetivo Geral

O objetivo do presente trabalho € analisar as obras sobre gestdo de
Fernando Pessoa de forma a apontar suas associagbes a temas que

contemporaneamente sao discutidos na disciplina de marketing.

1.2.2 Objetivos Especificos

Para alcangar o objetivo geral, € necessario tracar os seguintes objetivos

especificos:

a) Realizar um levantamento dos conteudos bibliograficos e documentais

da vida e das obras sobre gestao de Fernando Pessoa;

b) Relacionar os escritos do autor sobre gestdo no seu tempo com o

pensamento de marketing no tempo atual;

c) Apontar a relevancia de seus escritos mostrando as contribuigbes

geradas para os estudos em marketing.

1.3 Delimitacao da Pesquisa

Esse trabalho delimita-se a apontar as possiveis contribuicbes encontradas

nas obras sobre gestao do poeta Fernando Pessoa a o que é discutido hoje na
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disciplina de marketing. Nesse sentido, esse trabalho se aproxima tanto da
perspectiva dos estudos histéricos em marketing que vém se desenvolvendo no
Brasil (vide: COSTA; VIEIRA, 2007; SAUERBRONN; FARIA, 2009; BOSCHlI;

BARROS; SAUERBRONN, 2016), quanto da proposta de estudos pluridisciplinares
envolvendo administracdo e literatura (vide: EMMENDOERFER; QUEIROZ;
BARBOSA JUNIOR; OLIVEIRA, 2008), sem que seja necessariamente um trabalho
que trate da historia da disciplina, utilize o método histdrico, ou realize um esforgo de
analise literaria. Trabalhamos de forma proxima a essas duas perspectivas
previamente desenvolvidas na pesquisa académica em marketing com o intuito de

nos aprofundarmos na analise da obra sobre gestdo de Fernando Pessoa.

Como forma de construir o referencial tedrico desse trabalho apresentamos
a discussao a respeito do escopo de marketing, e a dicotomia micromarketing /
macromarketing, conforme apresentada por Hunt e Burnett (1982) e, a partir dai,
propomos 0s conceitos que servem como suporte para a analise da obra de
Fernando Pessoa sobre gestdo. Para tanto, utilizamos obras tanto de autores do
campo do micromarketing - Hunt (1977 e 2002); Kotler (2000) e Baker (2005) - e do
campo do macromarketing — Moyer (1974), Hunt e Burnett (1982) e Nason (1989).

Para compreendermos melhor a trajetéria de vida de Fernando Pessoa e
suas possiveis contribuicdes para a gestdo e o comércio, foram utilizadas fontes
biograficas, como Zenith (2006), Franco (2007) e Cavalcanti Filho (2011), assim
como escritos autobiograficos disponiveis nos arquivos digitais da Fundagao Casa
Fernando Pessoa. Os artigos da Revista de Comércio e Contabilidade de 1926,
compuseram o corpus de dados para que pudéssemos relacionar o pensamento de
Fernando Pessoa no seu tempo, com o que é entendido como marketing no tempo

atual.

1.4 Relevancia da Pesquisa

Pesquisadores do campo do marketing tém desenvolvido trabalhos com o
intuito de compreender melhor a trajetoria da disciplina e suas variagdes em tempos
e lugares diferentes (vide: WITKWOSKI, 1994; COCHOY, 2010; BOSCHI; BARROS;
SAUERBRONN, 2016). O esfor¢o de se compreender de onde vem a disciplina que

estudamos e praticamos pode nos ajudar a observar o tempo atual de forma
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diferente ou mais profunda. Atualmente, o marketing se tornou uma disciplina
indispensavel e essencial no campo de ensino da administracdo. Diversos
levantamentos tém sido realizados para melhorar o entendimento a respeito do
surgimento da disciplina e seus conceitos (FLEMING; SAUERBRONN, 2018).

O poeta e escritor Fernando Pessoa é conhecido mundialmente por sua obra
literaria, mas muitos ndo sabem que, ao longo de sua vida profissional, Pessoa
trabalhou em casas comerciais, realizando importantes contribuicdes para diversas
revistas e jornais de sua época (CAVALCANTI FILHO 2011). Queremos discutir se o
que o poeta Fernando Pessoa escrevia nos anos 1920 pode ser entendido como o
marketing é entendido hoje. Se ha em seus escritos de gestado algo que pudesse ser
entendido como pensamento de marketing. Esperamos que através dessa
investigacdo possamos trazer ao leitor reflexdbes a respeito do pensamento de
marketing e mostrar que conhecer o que foi discutido e pensado no passado pode

nos ajudar a observar o tempo atual de forma diferente ou mais profunda.

1.5 Organizagao do trabalho

O presente trabalho esta organizado da seguinte maneira: na primeira parte
apresentamos a introdugdo, a pergunta de pesquisa, 0 objetivo geral, objetivos
especificos, a delimitacdo da pesquisa e a sua relevancia. Para melhor
compreensao sobre o poeta Fernando Pessoa e as suas contribuicbes para o campo
da disciplina de marketing, apresentaremos no Capitulo 2 uma revisdo de literatura
da vida do poeta e escritor. Na terceira parte desenvolvemos o referencial tedrico a
respeito do pensamento em marketing, apresentando uma definicdo operacional do
campo de marketing que permite definirmos o escopo da disciplina. Para efeitos de
suporte analitico, consideraremos o campo do marketing a partir da dicotomia macro
e micro como fora estabelecido por Hunt e Burnett (1982), e, com base nessa
distincdo de dominios, foi possivel a consolidacdo do entendimento do
conhecimento do campo do marketing. Essa discussao serve como base para a
analise dos conteudos levantados e a discussao a respeito da relagado nas obras de
gestdo de Fernando Pessoa com o marketing feita no Capitulo 4.
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2 O POETA FERNANDO PESSOA

Fernando Antonio Nogueira Pessoa, nasceu na freguesia dos Martires, em
Lisboa, em 13 de junho de 1888 (ZENITH, 2006). Era Filho de Joaquim de Seabra
Pessoa e de Maria Madalena Pinheiro Nogueira, neto paterno do general Joaquim
Anténio de Araujo Pessoa, combatente das campanhas liberais e de Dionisia
Seabra, e neto materno do conselheiro Luis Anténio Nogueira, jurisconsulto e
Diretor-Geral do Ministério do Reino e de Madalena Xavier Pinheiro. Sua
ascendéncia geral era um misto de fidalgos e judeus. Pessoa permaneceu solteiro
durante toda sua vida e se apresentava como tradutor e correspondente em casas
comerciais, uma vez que ser poeta e escritor era considerado uma vocagao e nao

uma profissao.

Cavalcanti Filho (2011) aponta que, por causa do segundo casamento de
sua mae, Fernando Pessoa viveu nove anos da sua infancia na Africa do Sul. Ao
retornar a Lisboa, ja com 17 anos, entrou no Curso Superior de Letras, porém logo o
abandonou, estudando sozinho na Biblioteca Nacional, onde leu livros de filosofia,
religido, sociologia e de literatura, portuguesa em particular. Apesar de ter perdido o
pai muito cedo, sua infancia foi serena e solitaria, mostrando ter um carater
reservado (CAVALCANTI FILHO, 2011).

O poeta, que duvidou sempre da realidade deste mundo, aprovaria
sem vacilar que se fosse diretamente aos seus poemas, esquecendo
os incidentes e acidentes da sua existéncia. Nada na sua vida é
surpreendente — nada, exceto os seus poemas. (PAZ, 1988).

De acordo com Cabral (1988), o periodo em que viveu Fernando Pessoa
(1888-1935) coincidiu com o arco historico que Portugal passou desde as primeiras
crises do liberalismo até a consolidagdo de uma ditadura de extrema-direita.

(...) quer parecer-me que toda obra de Pessoa, atravessando a
prépria galaxia dos heterébnimos, denota o lugar de onde foi escrita —
Lisboa entre uma tradicdo pesada e uma modernidade frustrada — ao
mesmo tempo que acusa sem disfarce a cronologia dos agitados
eventos de sua época. (CABRAL, 1988, p.28-9)

Fernando Pessoa viveu trinta anos de uma vida literaria e civica bastante

intensa, apresentando opinido politica bem orientada, seguindo uma curva de
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agitacao, perplexidade e refluxo, que representava bem a sociedade naquele tempo.
(CABRAL, 1988, p. 28)

2.1 Os Heteronimos de Fernando Pessoa

Segundo Franco (2007), o autor Fernando Pessoa era excepcionalmente
equipado para a tarefa de escrever sobre economia, pois administrava cerca de
setenta pseudbnimos e heterdbnimos que possuiam diferentes formacgdes e
qualidades, incluindo a engenharia naval, o ocultismo, a militAncia politica e a

helenistica.

O ano de 1913 foi de grande criagdo, dado que nele surgiram
também os primeiros textos do que viria a ser o seu Livro do
Desassossego (publicado em fragmentos, postumamente, em 1982).
Assinou-o, primeiro, como Vicente Guedes e, mais tarde, mudou
para Bernardo Soares. Este viria a ser o mais celebrado de todos os
seus livros, estando traduzido em quase todas ou na maior parte das
linguas. (PAIS, 2012).

Segundo Cavalcanti Filho (2011), os heterbnimos mais importantes de
Fernando Pessoa foram Alvaro de Campos, Ricardo Reis e Alberto Caeiro, sendo

que o terceiro influenciava os demais.
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Caracteristicas CAEIRO REIS CAMPOS PESSOA
Natural de Lisboa Porto Tavira Lisboa
Regido em que vive | Centro (Ribatejo) Norte Sul (Algarve) Centro (Lisboa)

Dia de nascimento 16/4 19/9 15/10 13/6
Ano de nascimento 1889 1887 1890 1888
Signo Aries Virgem Libra Gémeos
Novembro de Sai de cena Pessoa nao
O Fim se exilando no . e 30/11/1935
1915 : Ihe da fim
Brasil
Pouco mais
Altura Estatura média baixo que 1,75 m 1,73 m
Caeiro
Pele Branco Moreno Entre branco e Branco
moreno
Cabelos Louro Castanhos Pretos, lisos Castanhos
Sem cor Sem cor Castanhos (com
Olhos Azuis definida (com | definida (sem 6culos)
oculos) oculos)
Profisséo Vive de pequenas Médico Engenheiro Corresponc!ente
rendas Naval comercial
I . Judeu .
Religiao Pagao portugués Pagao Ateu
~ ~ L Colégio Educacao de Cur_so superior
Formacgao Instrugéo primaria Co : (diplomacia)
jesuita liceu .
incompleto
. - . Poeta .
Estilo Poeta primitivo Poeta classico X . Muitos (todos)
sensacionalista
Tema preferido A natureza O Desencanto A solidao O homem
. “O guardador de « ” « . Os de
Principal poema Rebanhos Odes Tabacaria Mensagem

Fonte: Cavalcanti Filho (2011, p. 236).

Em carta a Casais Monteiro, Pessoa explica a diferengca de escrever e a

origem desses heterénimos:

Caeiro por pura e inesperada inspiracdo, sem saber ou sequer
calcular que iria escrever. Ricardo Reis, depois de uma deliberacéo
abstrata, que subitamente se concretiza numa ode. Campos, quando
sinto um subito impulso para escrever e ndo sei o qué. (PESSOA,

1935)

Porém, no que diz respeito as obras relacionadas com a gestdo e o

comeércio, foi ele mesmo, o proprio Fernando Pessoa, quem escreveu e assinou 0s

textos, sem se inspirar ou nomear algum de seus heterénimos (FRANCO, 2007).
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2.2 Experiéncias em Comércio e Gestao

Fernando Pessoa falava bem o francés, o alemao e o inglés, com uma boa
educacdo proveniente das escolas inglesas, no periodo em que morou na Africa do
Sul estudou aritmética comercial, contabilidade, taquigrafia e técnicas proprias do
servico de guarda-livros na Durban Commercial School (CABRAL,1988).
Posteriormente, escolheu trabalhar em escritérios comerciais e exerceu muitas
profissdes, entre elas: tradutor, correspondente estrangeiro em casas comerciais,
editor e publicitario (CAVALCANTI FILHO, 2011). Segundo Zenith (2006), os
conhecimentos adquiridos por Pessoa na Durban Commercial School deram origem
a suas atividades em escritérios de comissdes. O primeiro escritério que abriu foi
chamado F. A. Pessoa e durou cerca de dez meses. O segundo escritério, com o
nome F. N. Pessoa, esteve operacional de 1922 até 1925. No ano de 1919,
Fernando Pessoa comegou a organizar a Editora Olisipo, através da qual publicou e
editou diversos livros, porém antes de editar obras literarias, a empresa funcionava
como intermediaria entre companhias mineiras inglesas e portuguesas (ZENITH,
2006).

Pessoa também adquiriu experiéncia ao trabalhar em agéncia de
informacdes comerciais. Apds abandonar o Curso Superior de Letras, trabalhou na
agéncia R.G. Dun, onde construiu alguns contatos uteis para a sua atividade como
tradutor e redator de cartas comerciais. Pessoa também trabalhou como publicitario
entre os anos de 1925 e 1929, sendo responsavel em fazer o slogan da Coca-Cola
para o mercado portugués que dizia: “Primeiro estranha-se, depois entranha-se”
(CAVALCANTI FILHO, 2011, p.469). De acordo com Zenith (2006), durante o resto
de sua vida Pessoa tentou realizar negdcios como agente entre firmas estrangeiras
e portuguesas, em setores de exploracdo mineral, exportagdo de tabaco e
importagdo de produtos quimicos. Pessoa também produziu o jornal intitulado O

Progresso e A Civilizagdo. Pessoa gostava de palavras, independente do contexto:

(...) o poeta, parecia se interessar pelo business mais pelo seu
aspecto ludico do que pelo lucro e 0 que mais o atraia neste mundo
do comércio, eram os artigos que escrevia para a Revista de
Comeércio e Contabilidade, as muitas paginas que deixou com planos
de negocios nunca realizados, os slogans publicitarios e as cartas
comerciais em que aplicava o humor e estilo. (ZENITH, 2006, p.458-
459)
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Fernando Pessoa escreveu em aproximadamente 50 jornais ou revistas,
publicou 134 textos em prosa e 300 poemas (CAVALCANTI FILHO, 2011). Em
janeiro de 1926, foi criada a Revista de Comércio e Contabilidade, que era
localizada na Rua Coelho da Rocha, onde Fernando Pessoa morava com seu
cunhado que era o diretor administrativo e editor (CAVALCANTI FILHO, 1926,
p.510).

2.3 A Revista de Comércio e Contabilidade de 1926

Em 1926, Fernando Pessoa se juntou a seu cunhado, Francisco Caetano
Dias, para lancar a Revista de Comércio e Contabilidade (RCC). Segundo
Cavalcanti Filho (2011), na RCC, o poeta apresentou reflexbes proprias baseadas
no conhecimento que adquiriu ao trabalhar em escritérios comerciais, enquanto seu
cunhado, que tinha curso de economia incompleto e de contabilidade pelo Instituto
Superior do Comeércio, escrevia os textos sobre técnicas comerciais e contabilidade.
Nas palavras iniciais da revista, Fernando Pessoa e seu cunhado descrevem que o
objetivo da revista era estudar os problemas fundamentais do comércio e da
contabilidade, para orientar profissionais da area ou ainda estudantes de comeércio
(PESSOA, 1926, p. 6).

De acordo com Emmendoerfer, Queiroz, Barbosa Junior e Oliveira (2008),
Pessoa teria apresentado uma contribuicdo para a teoria administrativa ao escrever
artigos para a RCC, considerada a terceira revista de negdcios mais antiga de
Portugal. Considerando o treinamento anterior de Pessoa em comércio e
contabilidade na Durban Commercial School e sua atuagdo profissional em
escritorios comerciais e agéncias de propaganda, esse empreendimento parecia ser
adequado. Diversas biografias do autor mostram que Fernando Pessoa tinha
experiéncias em trabalhar em casas comerciais, ndo apenas como tradutor ou
editor, mas também responsavel em escrever artigos importantes sobre gestdo e
comércio (vide: CABRAL, 1988; FRANCO, 2007; FILHO, 2009). Contudo, apds a

publicacdo de seis numeros, a revista parou de circular.

De acordo com o indice da Revista de Comercio e Contabilidade de 1926, os

artigos listados abaixo foram escritos por Fernando Pessoa:
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e Janeiro de 1926, edicdo N° 1 - Palavras iniciais; A Esséncia do
Comeércio; A cotagao C.I.F. Inclui as despesas com a factura consular?
; Como os outros nos veem (Tradugao); A inutilidade dos Conselhos
fiscais e dos Comissarios do Governo nos bancos e nas sociedades
anénimas;

e Fevereiro de 1926, edicdo N° 2 — As Algemas; Régie, Monopdlio e
Liberdade;

e Margo de 1926, edicao N° 3 — Régie, Monopdlio e Liberdade
(concluséao); A Evolugao do Comércio;

e Abril de 1926, edigdo N° 4 — Organisar;

e Maio de 1926, edicdo N° 5 — Pessoa colaborou com notas de rodapé,
imagens de publicidade; e

e Junho de 1926, edicdo N° 6 — O Manifesto Internacional; Os preceitos
praticos em geral e os de Henry Ford em particular; A Reforma do
Calendario.

De acordo com Fernandes (2007), os textos de Fernando Pessoa para a
RCC ficaram sem ser explorados até 1951, ano em que foi langado o livro
“Sociologia do Comércio”, obra em que foram editados os principais textos da revista
de 1926. No ano de 1969 o sobrinho de Fernando Pessoa também editou uma
compilacdo dos textos da revista, langando o livro “Textos para Dirigentes de
Empresas”. Mais recentemente, outros autores utilizaram texto de Pessoa
originalmente publicados na RCC. Ferreira langou “Fernando Pessoa, o Comércio e
a Publicidade” em 1986; Neves lancou “Fernando Pessoa: Estatizacdo, Monopdlio e
Liberdade e outros estudos sobre Economia e Administracdo” em 2004; e Franco
lancou “A Economia em Pessoa” em 2007, mesmo ano em que Fernandes langou

“Organizem-se! A Gestao segundo Pessoa”.

Podemos notar que os textos sobre gestao escritos por Fernando Pessoa se
mantiveram relevantes dentro da area de gestdo por muitos anos e talvez possam
ainda ter importancia para os gestores de negocios. De mesma forma, notamos que
a iniciativa de se utilizarem os escritos de Pessoa para reflexbes e analises de
administracdo nao € exatamente uma proposta inédita. No entanto, como

apontamos anteriormente, a analise de seus textos a luz do pensamento de
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marketing estabelecido pode nos auxiliar a compreender mais profundamente o
desenvolvimento da disciplina e da pratica de marketing. No préximo capitulo
tratamos das bases conceituais utilizadas para a analise das obras de Pessoa sobre

gestao.
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3 DEFINIGAO DO CAMPO DO MARKETING - A DICOTOMIA
MACROMARKETING / MICROMARKETING

A determinagdo do momento em que a disciplina de marketing surge nao faz
parte do escopo desse trabalho, no entanto, segundo Sheth, Gardner e Garrett
(1988), no inicio o século XX a preocupacdo com as vendas e transacdes de
produtos ja teria gerado naquele momento um conjunto de conhecimento de
marketing, ao qual esses autores nomearam como Escola dos Commodities.
Segundo Miranda e Arruda (2004), mesmo que essa primeira concepcado de
marketing tenha emergido no inicio do século, somente a partir dos anos 1920
surgiram os primeiros artigos de autores focando as transagbes de produtos.
Segundo Sheth, Gardner e Garrett (1988), a Escola dos Commodities seguiram-se
outras onze escolas, das quais destacamos a Escola Gerencialista e a Escola do
Macromarketing. A primeira, parece ter se tornado hegemdnica no campo (JONES;
SHAW; MCLEAN, 2009), e acabou por definir o escopo do marketing para a maioria
dos praticantes e estudantes: a preocupagdo com as necessidades dos
consumidores, o composto de marketing e os estudos de segmentagcao do mercado

e posicionamento.

A hegemonia da perspectiva gerencialista no marketing esta relacionada a
busca da maximizacdo de Ilucros das empresas como objetivo principal
(SAUERBRONN, 2013). De acordo com Kotler (1999), em seu inicio, marketing era
entendido como: “[...] a ciéncia e a arte de conquistar clientes e desenvolver
relacionamentos lucrativos com ele [...]. Alderson (1964) identificou a fungcdo de
marketing como tendo um papel vital no processo dindmico em combinar bens e
necessidades, e na organizagdao de instituicbes e processos para servir esse

propaosito ultimo.

No inicio da década de 1960 a Escola do Macromarketing, focada nas
atividades de marketing e nas instituicbes sociais, surgiu como consequéncia do
interesse pelas relagbes entre negocios e sociedade (MIRANDA; ARRUDA, 2004,
p.47). De acordo com Hunt (1976), durante uma apresentagdo na Conferéncia de
Outono de 1972 da American Marketing Association, Kotler fez algumas

observacbes para classificar os fendbmenos de marketing, utilizando as dicotomias
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micro/macro, normativo/positivo. O debate posterior estimulou o desenvolvimento de
um novo modelo conceitual de forma detalhada, o qual se aproximou do que
posteriormente foi definido como o conceito de macromarketing, ao afirmar que

marketing teria como objetivo a satisfacdo de necessidades humanas e sociais.

Segundo Hunt (2015) a primeira definicdo de marketing criada pela
American Marketing Association (AMA) — “o desempenho de atividades de negdcios
que direcionam o fluxo de bens e servigos do produtor para o consumidor ou
usuario” - se tornou muito restritiva, e a definicdo de marketing passou a ser objeto
de constantes alteracbes e aperfeicoamentos ao longo dos anos conforme é

apresentado no Quadro 2, apresentado a seguir.

Quadro 2: Definigoes de Marketing pela American Marketing Association (AMA)

1985 - Marketing € o processo de planejamento e execug¢ao da concepgao, precificagao,
promocao e distribuicdo de ideias, produtos e servigos, para a criagdo de trocas que

satisfazem aos objetivos individuais e organizacionais (COSTA, 2015).

2004 - Marketing € a fungdo organizacional e os conjuntos de processos orientados para a
criacdo, comunicacgao e entrega de valor para clientes e para o gerenciamento dos
relacionamentos com os clientes, de modo a beneficiar a organizacao e seus stakeholders
(COSTA, 2015).

2017 - Marketing € a atividade, o conjunto de instituicbes e os processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tém valor para consumidores, clientes, parceiros

e a sociedade em geral (AMA, 2017).

Fonte: Elaborado pela autora

Para Hunt (1977), apesar do termo macromarketing ser relativamente
recente, diversos trabalhos complementares sobre marketing seriam considerados
pela maioria dos pesquisadores de marketing como trabalhos com uma natureza
macro, como, por exemplo, o trabalho classico de Weld (1920) sobre o marketing de
produtos agricolas. Moyer (1974) fez a primeira tentativa em explicar as diferengas
entre macromarketing e micromarketing a partir da publicacdo do livro
“‘Macromarketing: Uma Perspectiva Social’. Nessa obra o autor aponta as
deficiéncias de abordagens de micro e propée uma visdo macro, a qual estudaria o
marketing dentro do contexto de todo o sistema econdmico, com énfase especial em

seu desempenho agregado (HUNT, 1977).
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Bartels e Jenkins (1977) também trataram da dicotomia entre
micromarketing e macromarketing, mostrando as diferengas em termos de aspectos
relacionados ao escopo tedrico, aos modelos normativos, aos tipos de dados
utilizados e as formas de implementacéo e gestdo. Para Maranhdo, Mota e Leitdo
(2006), o modelo proposto por Hunt em 1977, representa a possibilidade de
solucionar as controvérsias da area, ao propor a analise dos fenbmenos, questdes,
esquemas, modelos, teorias e formas de pesquisa em marketing. Hunt (1977)
acrescentou ao conjunto de conceitos do marketing as categorias negdcios que
visam lucro e negécios que nao visam lucro, desenvolvendo a operacionalizagao de
cada célula propostas no modelo. Para melhor entendimento, apresentamos no
Quadro 3 a seguir o Modelo das Trés Dicotomias do Marketing proposta por Hunt
(1977):

Quadro 3: Modelo das Trés Dicotomias do Marketing (HUNT, 1977)

Positivo Normativo
(2) Problemas, questdes, teorias e
pesquisas referentes a como as
empresas devem:
Determinar o marketing mix;
Tomar decisdes de preco;
- . Tomar decisdes de produto;
(1) Problemas, questdes, teorias e -
. N Tomar decisdes de promocoes;
€ pesquisas referentes a: Tomar decisdes de embalagem;
Comportamento do consumidor . 9 o
o . Tomar decisdes de compra;
individual; L ,
. Tomar decisdes de marketing
Como as empresas determinam : . .
recos: _ internacional;
P ’ . Organizar seus departamentos de
. Como as empresas determinam .
Micro ) marketing;
produtos; Controlar seus esforgos de
Setor Como as empresas determinam marketing: ¢
que visa promogoes; Planejar sua estrgété ia de
lucro Como as empresas determinam J L 9
. o marketing;
canais de distribuigao; . . ?
» Aplicar a teoria de sistemas aos
Estudos de casos de praticas de 7
marketin problemas de marketing;
9 Administrar estabelecimentos de
varejo;
Administrar estabelecimentos de
atacado;
Implementar o conceito de
marketing.
(3) Problemas, questdes, teorias (4) Problemas, questbes, teorias
e pesquisas referentes a: normativas e pesquisas referentes
Macro Padrdes agregados de consumo; a:
Abordagem institucional de Como o marketing pode ser mais
marketing; eficiente;
Abordagem commodity de Se a distribuigdo custa muito caro;




marketing;

Se a divulgagéao é socialmente
Aspectos legais de marketing;

desejavel;
Marketing comparativo; Se a soberania do consumo é
Eficiéncia dos sistemas de desejavel;
marketing; Se a estimulacdo da demanda é
Se 0s pobres pagam mais; desejavel,
Se o marketing prejudica ou Se os pobres deviam pagar mais
impulsiona o desenvolvimento caro;

econdmico;
Relacoes de poder e conflito em
canais de distribuicao;

Se as fungdes de marketing séo
universais;

Se o conceito de marketing é
consistente com os interesses
dos consumidores

Que tipo de leis de
regulamentacdo do mercado séo
ideais;
Se os sistemas verticais de
marketing séo socialmente
desejaveis;
Se o marketing deveria ter
responsabilidades sociais
especiais;
(6) Problemas, questbées, modelos
normativos e pesquisas referentes
(5) Problemas, questdes, teorias a como as organizagoes que nao

) ] visam lucro devem:
e pesquisas referentes a: : . .
: Determinar o marketing mix
Compra, pelos consumidores, de . .
ol (marketing social);
bens publicos; . _
S . Tomar decisdes de preco;
Como organizag¢des que néo o ]
. . . Tomar decisdes de produto;
visam lucro determinam precos; e ~
L 4 Tomar decisdes de promocoes;
Como organizag¢des que néo . i
. ) ] Tomar decisdes de embalagem;
. visam lucro determinam produtos; . )
Micro N = Tomar decisdes de compra;
Como organizag¢des que néo s .
) . Tomar decisdes de marketing
visam lucro determinam : . _
- internacional;
promogoes; .
o ~ Organizar seus esforgos de
Como organizag¢des que néo marketing:
visam lucro determinam canais 9
R Controlar seus esforcos de
Setor de distribuicao; e
. . marketing;
que nao Estudos de casos de marketing . .
. ; o Planejar sua estratégia de
visa aplicado a bens publicos. .
lucro marketing;

Aplicar a teoria de sistemas aos
problemas de marketing.

(8) Problemas, questdes, modelos
normativos e pesquisas referentes
a:

Se a sociedade deve permitir que
os politicos sejam vendidos como

pasta de dentes;

Se a demanda por bens publicos

deve ser estimulada;

Se o baixo conteudo informacional

da propaganda politica é
socialmente desejavel;

(7) Problemas, questdes, teorias
e pesquisas referentes a:
Estrutura institucional para bens
publicos;
Se a propaganda televisiva
influencia as eleigoes;
Macro Sea prlop_age_mda de _utilidade
publica influencia o
comportamento;
Se os sistemas de distribuigao
existentes para bens publicos sao

eficientes; Se deveria ser permitido ao
Como os bens publicos sédo exército usar propaganda para
reciclados obter recrutas.
Fonte: Adaptado de Hunt (1977)
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A discussdo a respeito das possiveis dicotomias no pensamento em

marketing levou diversos autores a proporem perspectivas proximas a o que acabou

se consolidando como macromarketing. O Quadro 4, apresentado a seguir, mostra

de forma sintética as principais abordagens da perspectiva do micromarketing e do

macromarketing que serviram de base para o Modelo Taxonémico de Hunt e Burnett

(1982), o qual exploramos mais a frente.

Quadro 4: Perspectiva Macromarketing/Micromarketing — base para o Modelo

Taxonémico de HUNT e BURNETT (1982)

AUTOR

PERSPECTIVA

MOYER (1974)

Macromarketing estuda o marketing dentro do contexto do sistema
econdmico geral, com especial énfase em sua performance
agregada. Micromarketing é orientado para a firma.

SHAPIRO (1973)

Macromarketing é o estudo do marketing do ponto de vista global da
atividade agregada na economia, por meio do proprio fluxo de bens
e servigos, com vistas em atingir certos objetivos sociais.

GRASHOF;
KELMAN (1973)

O sistema de macromarketing nos EUA, dentro de um contexto
direcionado pelo mercado para a produgdo e consumo em massa,
aparece como balizador e elemento de estudo e explicac&do para as
discrepancias e controvérsias entre produto e consumo.

SPRATLEN (1975)

Macromarketing esta ligado as transag¢des agregadas de mercado
ou as atividades de troca, instituicbes, comportamentos e analise de
performance de determinados setores, regides ou do sistema de
marketing como um todo.

HUNT (1976)

Macromarketing sugere um alto grau de agregagao normalmente
envolvendo os sistemas de marketing ou grupo de consumidores. O
Micromarketing refere-se a unidades individuais (Firmas).

BAGOZZI (1977)

Macromarketing estuda rede de relacionamentos, conectando os
padrdes da sociedade com os atores de marketing, e o
relacionamento sistémico entre os atores de marketing.

Micromarketing estuda o comportamento e as caracteristicas dos
atores individualmente ou atributos de partes isoladas do marketing.

BARTELS;
JENKINS (1977)

Num sentido mais abrangente, o macromarketing representa o
préprio marketing visto de maneira global. Ele representa os
processos de marketing em sua inteireza e 0s mecanismos
agregados com o0s quais as instituicdes os operacionalizam.
Representa, ainda, sistemas e grupos de microinstituicdes, como os
canais, conglomerados, industrias e associagdes, em contraste com
seus componentes individuais.

HUNT (1977)

Macromarketing se refere aos estudos dos sistemas de marketing,
aos impactos e consequéncias desses sistemas na sociedade e
vice-versa. Micromarketing se refere a unidades individuais: firmas,
organizagdes e consumidores.

NICKELS;
(1977)

HILL

Macromarketing é o estudo de trocas intra e internacional, em lugar
de transacdes particularizadas, e envolve: (1) a estrutura, o fluxo
(processo), e o poder relacional dentro dos sistemas; (2) os efeitos
dos sistemas de trocas em varios subsistemas; (3) os efeitos das
varias influencias ambientais nos sistemas de trocas em forma geral;
(4) a produtividade e a equidade dos varios sistemas de trocas; (5)
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as interagdes sobre o sistema de trocas domesticos e entre eles e os
sistemas internacionais; (6) o gerenciamento global dos sistemas de
troca; (7) os efeitos dos sistemas de trocas no desenvolvimento
econdmico; (8) os processos complexos de tomada de decisdes dos
centros de compras e dos sistemas de distribuicdo; (9) as atividades
e estruturas coletivas dentro do sistema de troca; (10) as

implicagdes de politicas publicas dos sistemas de troca.

MACCARTHY Macromarketing € um processo socioecondmico que dirige o fluxo
(1978) econbmico de bens e servicos dos produtores para os
consumidores, de forma a compatibilizar capacidades de suprimento
heterogéneas com demandas heterogéneas e assegurar a
consecugao de objetivos sociais em curto e longo prazo.

SLATER (1977) Marketing e a distribuigdo sob uma perspectiva societal é
macromarkeitng.

WHITE E EMERY Os estudos dos impactos das transagdes nos sistemas, sociedades
(1978) ou grupos & macromarketing.

SHAWVER e | Macromarketing € o estudo das atividades de trocas e sistemas de
NICKELS (1979) trocas sob a perspectiva societal.

Fonte: Adaptado de Hunt e Burnet (1982)

Para Hunt e Burnett (1982) a discusséo sobre a dicotomia micro e macro,
que aconteceu entre os anos 1950 e 1980 foi essencial para que varios assuntos
fossem afastados para as margens da disciplina. Hunt e Burnett (1982) apontam que
o escopo do marketing € amplo e contém areas tematicas diversas como:
comportamento do consumidor, pregcos, compras, gestdo de vendas, gestdo de
produtos, comunicagcdes de marketing, marketing comparativo, marketing social,
eficiéncia/produtividade dos sistemas de marketing, o papel do marketing na
economia desenvolvimento, embalagem, canais de distribuigdo, pesquisa, questdes
sociais em marketing, varejo, atacado, responsabilidade social, marketing

internacional, marketing de commodities e distribuicao fisica.

Com base no Modelo das Trés Dicotomias de Hunt (1977) e apos a sintese
das principais abordagens da perspectiva do micro e macro, foi proposto por Hunt e
Burnett (1982) o Modelo Taxonémico com nove proposi¢coes. Para Santos (2004)
este modelo isola a dicotomia micromarketing e macromarketing e contribui para o
entendimento da natureza do escopo de marketing. O Quadro 5, apresentado a
seguir, exibe o modelo taxbnomico com as nove preposi¢des de Hunt e Burnett

(1982) é apresentado a seguir.
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Quadro 5: Dicotomia Macromarketing x Micromarketing - Modelo Taxonémico

Proposicoes
Estudos de sistemas de marketing sdo macro (MOYER, 1972).
Estudos de redes de relagbes de troca sdo macro (BAGOZZI, 1977).

Estudos adotando a perspectiva da sociedade sdao macro (SHAWVER; NICHOLS, 1979).
Estudos examinando consequéncias do marketing na sociedade sdo macro (HUNT, 1977).
Estudos examinando consequéncias da sociedade no marketing sdo macro (HUNT, 1977).
Os estudos das atividades de marketing de organizagdes individuais do setor lucrativo séo

micro (MOYER, 1974), assim como estudos que adotam a perspectiva de organiza¢des

individuais do setor lucrativo (SHAWVER; NICHOLS, 1979).
Os estudos das atividades de marketing de organizac¢des individuais e sem fins lucrativos
sdo micro (HUNT, 1976).
Estudos adotando a perspectiva de uma industria individual sdo micro (HUNT, 1976).
Estudo das atividades de marketing dos consumidores sdo micro (HUNT, 1976).

Fonte: Adaptado de Hunt e Burnett (1982).

A partir desse modelo ficou mais clara a comunicagdo entre os
pesquisadores de marketing, minimizando as contradicbes sobre o conceito de
marketing. Tratamos de forma mais atenta os dominios do micromarketing e do

macromarketing nas préximas seg¢oes desse trabalho.

3.1 Dominios do Micromarketing

De acordo Hunt e Burnett (1982) o micromarketing engloba problemas,
questodes, teorias e pesquisas referentes a assuntos de uma empresa, em como elas
devem determinar o marketing mix, tomar decisées de prego, produto, promogdes,
embalagem, de compra, de marketing internacional, como organizar seus
departamentos de marketing, controlar seus esforgos de marketing, planejar sua
estratégia de marketing, aplicar a teoria de sistemas aos problemas de marketing,

administrar estabelecimentos de varejo e administrar estabelecimentos de atacado.

Com base nesses assuntos surgiu 0 modelo taxonémico proposto por Hunt e
Burnett (1982), o qual lista os assuntos que definem o campo do micromarketing,
referente aos estudos das atividades de marketing de organizagdes individuais de
setor lucrativo (MOYER, 1974) e as atividades de marketing dos consumidores
(HUNT, 1976).

Segundo Kotler (2000), o marketing pode ser definido como um processo
social onde as pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo que necessitam ou
desejam criando oferta e livre negociagao de produtos e servigos, gerando valor. A
administragdo de marketing seria o processo de planejar e executar o prego, a
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promogao e a distribuicdo de ideias, bens e servigos, criando negociagdes que
satisfagam os individuos e as organizagbes (KOTLER, 2000). Segundo Baker
(2005), o marketing trata de satisfazer de forma mutua as relagdes de troca, quando

o produtor tenta definir e satisfazer as necessidades do cliente.

O marketing pode ser melhor entendido com a definicado dos seus conceitos
centrais que sao classificados como sendo os mercados-alvo e segmentagao, os
profissionais de marketing e clientes potenciais, as necessidades, desejos e
demandas, produto ou oferta, valor e satisfacdo, troca e transacoes,
relacionamentos e redes, canais de marketing, cadeia de suprimento, concorréncia,

ambientes de marketing e o mix de marketing (KOTLER, 2000).

ApoOs esta breve definigdo do conceito de marketing em nivel micro,
pontuamos de forma detalhada os conteudos que envolvem o micromarketing
apontados por Hunt e Burnett (1982). Esse conteudo tedrico é posteriormente usado

no presente trabalho como base para analise dos escritos de Fernando Pessoa.

3.1.1 (Determinagao do) Mix de Marketing

Para Macmillan (1976 apud BAKER, 2005), marketing é uma das atividades
mais antigas do homem, mas ainda € vista como a mais recente das disciplinas de
negocios. O marketing basicamente seria responsavel pelo gerenciamento do mix
de marketing (ou composto de marketing) (BAKER, 2005, p.8). Kotler (2000) aponta
que as empresas estdo em constantes mudancas, sempre tentando diferenciar a
sua oferta ao mercado, estabelecendo, pensando e criando novas caracteristicas

para atrair os clientes.

Vemos uma grande proliferagdo de novos produtos e marcas, a qual, aliada
as novas formas de comunicacdo e ao crescimento dos consumidores potenciais,
aumenta os desafios dos profissionais de marketing ao se comunicarem com
publicos especificos. Dessa forma, € necessario langar m&o de algumas ferramentas
para se alcangar o objetivo esperado (KOTLER, 2000). Estas ferramentas utilizadas

pelas empresas sao: produto, preco, promogéao e praga (MACCARTHY, 1978).
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Figura 1: O mix de marketing