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ESTADOS UNIDOS DA AMERICA

Resumo

Os centros de pesquisa foram responsaveis pela formacdo de tedricos que propagaram 0s
pressupostos do Marketing. A propagacdo do conhecimento ocorria na medida em que se
criavam adeptos, aqueles alunos ou professores dedicados em pesquisar 0 assunto de
determinada linha de pesquisa. Diante disso, 0 objeto deste ensaio teorico foi a sistematizacdo
e organizacao do conhecimento do Marketing por Butler (1914), da University of Wisconsin, e
0 objetivo foi avancar na discussé@o sobre as contribui¢bes do centro de pesquisa de Wisconsin
para o Marketing como campo cientifico, que florescera num periodo de producdo em massa e
marcado pela énfase no escoamento da producdo norte-americana. Realizamos uma pesquisa
historiografica pela producdo académica na primeira metade do século XX em Marketing.
Discutimos que a obra de Butler (1914) da University of Wisconsin foi a que, aparentemente,
melhor abordou explicitamente os problemas de distribuicdo nos primeiros anos do Marketing
como area académica, sendo mais direcionada por uma preocupagdo em criar um manual para
0s pesquisadores interessados em estudar o tema. Concluimos com Butler (1914), que nos
ensinou como o conhecimento dos fatores envolvidos no processo mercadoldgico poderia
garantir uma maior previsibilidade dos resultados no relacionamento entre empresas e
consumidores.

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

Abstract

The research centers were responsible for the formation of theorists who spread the assumptions
of Marketing. This knowledge spread occurred to the extent that created followers, those
students or professors dedicated in researching the subject of a particular research line. Thus,
the subject matter is the systematization and organization of knowledge of Marketing for Butler
(1914), the University of Wisconsin, and the primary aim point out the knowledge diffused by
the Wisconsin research center organizations and academic society in the first half of the
twentieth century. We conducted a historical research by academic production in the first half
of the twentieth century in Marketing. We discussed that the work of Butler (1914) from the
University of Wisconsin was the best to explicitly address the distribution problems being more
guided by a concern to create a manual for researchers interested in studying the theme. It was
concluded that Butler (1914) in his work came from the idea that with the knowledge of the
factors involved in the market process would ensure greater predictability of outcomes that
could occur in the relationship between businesses and consumers.

Keywords: Positivism; Rationality & Marketing; Research Center.



1 Introducéo

No inicio do século XX os estudos de mercadologia eram pautados por conceitos de
distribuicdo devido a necessidade de escoamento dos produtos fabricados em larga escala pelas
empresas que surgiam, especificamente na década de 1900 (BARTELS, 1974; LITTLE, 1970;
SAVITT, 1980). Nesse periodo houve um vultoso nascimento de empresas em decorréncia da
melhoria dos processos de fabricacédo, padronizacgéo e racionalizacdo das tarefas (ANDERSON;
NARUS, 1990).

O periodo € balizado por estudos sistematizados, isto € organizado em uma area do
saber. Os primeiros estudos do Marketing foram elaborados em universidades norte-
americanas, por pesquisadores interessados em examinar e discutir os problemas de distribuicéo
que surgiram em decorréncia da emergente producdo em massa fruto dos avancos
proporcionados pela segunda revolucdo industrial (BARTELS, 1951a; 1960; 1968).

O objetivo desses pesquisadores era melhorar, por meio de seus
estudos, as praticas vigentes de distribuicdo da producdo nos setores agricola e
industrial, devido a constatacdo de que, com melhores formas de distribuicdo, as
organizacbes  acrescentariam  um  diferencial  competitivo em relacdo  aos
Seus concorrentes e aos consumidores que comegavam a surgir na economia norte-
americana.

Na percepc¢éo dos problemas relacionados a distribui¢do que se tornavam latentes e com
0 aumento dos profissionais que trabalhavam no mercado e presenciavam in loco este fenémeno
(BAUMOL, 1957; ANDERSON; NARUS, 1990), passou a existir um nimero maior de
pesquisadores e instituicdes dedicadas a entender as transformacgfes ocorridas no contexto
organizacional, que modificaram o relacionamento entre empresas e seus consumidores
(SAVITT, 1980). Em virtude dessa demanda foram criados centros de pesquisa para estudar os
emergentes problemas de distribuicdo.

As universidades de Wisconsin, Harvard, Minesota, Michigan State, Illinois e Ohio
State estdo entre 0s mais proeminentes centros de pesquisa e difusdo de conhecimento norte-
americano, responsaveis por patrocinar as primeiras pesquisas e cursos, e contribuir para a
institucionalizacdo do Marketing como saber cientifico (BARTELS, 1951b).

Esses centros de pesquisa também foram responsaveis pela formacéo de tedricos que
propagaram 0s pressupostos desta nova area em outras universidades. Esta propagacdo de
conhecimento para outras instituicdes de ensino ocorria na medida em que 0s pesquisadores
mudavam de emprego para lecionar em outras escolas de negécio, e também quando criavam
seus adeptos, aqueles alunos ou professores interessados em pesquisar o assunto de sua linha
de pesquisa e serviam como propagadores deste novo conhecimento relacionado aos problemas
de distribuig&o.

Cada um desses centros de pesquisa auxiliara na divulgacdo do conhecimento
relacionado a nova area que surgia com pesquisas, artigos, congressos e outras formas usadas
para a propagacdo de um novo campo de estudo, tais como cursos por correspondéncia e
presenciais. Era um processo de divulgacdo que levara o aumento do ndmero de pessoas
interessadas (BARTELS, 1968).

Dos centros de pesquisa supracitados, o centro de pesquisa de Wisconsin (localizado ao
norte dos Estados Unidos da América) destacou-se pelos estudos de Marketing que
classificavam e catalogavam de forma ldgica e sistematizada o fendmeno da distribuicédo de
bens agricolas e manufaturados (BARTELS, 1951a), replicando as ciéncias maduras e
sedimentadas que também organizavam as observacdes dos fendmenos para inferir sobre a
realidade empirica e construir o conhecimento.



Diante da discussdo apresentada, nosso ensaio visa avancar na discussdo sobre as
contribui¢bes do centro de pesquisa de Wisconsin para o Marketing como campo cientifico,
que florescera num periodo de producdo em massa e marcado pela énfase no escoamento da
producdo norte-americana. Realizamos uma pesquisa historiografica pela producéo académica
na primeira metade do século XX em Marketing para escrever este ensaio teorico.

Essa reflexdo permeia a importancia do processo de institucionalizagdo do Marketing
como campo cientifico, que no Gltimo século apresentou bases sélidas de difusdo, ensino e
pesquisa (OLIVEIRA, 2009), marcada pelas transformacfes dos centros urbanos norte-
americanos (e.g. melhoria do transporte e oferta de trabalho) (WILKIE; MORE, 2003). Essas
mudancas criaram problemas no periodo industrial e, consequentemente, ndo podiam ser
resolvidos por outras areas do conhecimento tais como Administracéo (e.g. que se ocupara com
assuntos do ambiente organizacional, preconizada pela Administracdo Cientifica de Taylor) e
Economia (e.g. que se ocupara com assuntos de maior amplitude nas relaces dos mercados e
fatores de producdo) (CONVERSE, 1945; BARTELS, 1951a).

Para facilitar o entendimento, o ensaio estd assim organizado. A proxima secao
apresenta o referencial tedrico, com os topicos a influéncia do Positivismo de Comte nos
estudos de Marketing e a relacdo entre o pensamento filosofico e a obra Can Marketing be a
Science?. A terceira secdo apresenta a discussao e encerra-se com as consideracdes finais.

2 Referencial Teorico

A corrente filosofica Positivismo influente na primeira metade do século XX foi
utilizada pelos intelectuais em Marketing para tornd-la uma area de estudo independente da
Administracdo e da Economia, e para garantir sua importancia cientifica no meio académico
(OLIVEIRA, 2009).

O Positivismo possuia como caracteristicas uma visdo determinista e dos principios de
causalidade na concepcdo do universo, uma crenca no progresso da humanidade que viria por
meio das ciéncias naturais, ou seja, das ciéncias positivas, e dos avangos sociais que viriam em
decorréncia deste entendimento e controle de tais ciéncias (COMTE, 1978). O que pode ser
notado nas primeiras obras publicadas em Marketing foi a busca dos teéricos da época por um
método cientifico que validasse a importancia da area.

Depreende-se a forte conotacdo determinista em relacdo as leis do universo, pois, 0
conhecimento das leis que regem os fendmenos da natureza poderia ser modificado em proveito
préprio, ou seja, em proveito da humanidade, existindo assim um aparente controle dos
fendmenos ocorridos na natureza, produzindo desta forma uma visdo determinista de tais
fendmenos e da compreensao das causas dos eventos, ou o principio de causalidade.

Outra importante caracteristica da filosofia positiva de Comte € sua crencga no progresso,
baseado no caréter evolucionista do espirito humano:

[...] Para explicar convenientemente a verdadeira natureza e o carater
proprio da filosofia positiva, é indispensavel ter de inicio uma visdo
geral sobre a marcha progressiva do espirito humano, considerado em
seu conjunto, pois uma concepcao qualquer s6 pode ser bem conhecida
por sua histéria (COMTE, 1978, p.47).



Ressaltam-se 0s aspectos progressistas do espirito humano, principalmente quando
analisa-se a sua histéria e percebe-se na visdo de Comte as mudancas ocorridas nos
saberes humanos em direcdo a um degrau maior do conhecimento da humanidade:

Nossa atividade intelectual estimula-se suficientemente com a
pura esperanca de descobrir as leis dos fenbmenos, com o simples
desejo de confirmar ou refutar uma teoria. Mas isto ndo poderia ocorrer
na infancia do espirito humano (COMTE, 1978, p.25).

Infere-se deste fragmento o carater evolucionista da teoria, pois, segundo Comte (1978),
a atividade intelectual de sua época se encontrava em um estagio mais avangado do pensamento
intelectual da humanidade, se considerar o inicio do pensamento intelectual do homem. Com
isso, existiria um cendrio propicio para melhor entendimento de sua filosofia que seria o ponto
mais avancado do conhecimento humano, deixando assim clara sua concepc¢éo de evolugédo e
progresso da humanidade, seguindo sempre para um estagio superior do progresso.

Com estas duas caracteristicas marcantes do Positivismo, visdo determinista e principios
de causalidade na concepcdo do universo, pode-se entender que ele foi responsavel pelo
otimismo dominante no inicio do século XX. Conforme menciona Chaui (1999, p.49):

Esta visdo otimista também foi desenvolvida na Franca pelo filésofo
Augusto Comte. Que atribuia o progresso ao desenvolvimento das
ciéncias positivas. Essas ciéncias permitiriam aos seres humanos saber
para prever, prever para saber de modo que o desenvolvimento social
se faria por aumento do conhecimento cientifico da sociedade
(CHAUI, 1999, p.49).

Desta forma tem-se uma visdo otimista derivada na crenca do progresso da humanidade
via acumulo de conhecimentos cientificos e pelo controle das ciéncias naturais, ou das ciéncias
positivas, em que tal controle daria a previsibilidade suficiente para garantir o progresso
humano, permitindo assim "saber para prever e prever para saber” (CHAUI, 1999, p.49), e
também, o desenvolvimento social que viria por meio do aumento e controle deste
conhecimento cientifico, conforme cita Abrdo (2002, p. 395):

Movido pelo otimismo que decorre da crenga do progresso tecnologico,
0 positivismo desenvolveu um gigantesco esforco para tomar o homem
consciente de seu destino histérico, profundamente comprometido com
a vocacao tecnocientifica do mundo moderno. Neste sentido, Comte
representa a sobrevivéncia e afirmacdo iluminista adaptada a era
industrial (ABRAO, 2002, p. 395).

Em relagdo a visdo de Comte (1978) sobre os administradores que surgiam no periodo
de seus estudos destaca-se sua explicacao a respeito deste novo agente que entrava no seio da
sociedade:

Entre os cientistas propriamente ditos e os diretores efetivos dos
trabalhos produtivos, comeca a formar-se, em nossos dias, uma classe
intermediaria- a dos engenheiros, cuja destinagdo especial é organizar
as relagdes entre a teoria e a pratica. Sem ter, de modo algum, em vista
0 processo dos conhecimentos cientificos, ele os considera em seu



estado presente para dai deduzir as aplicagfes industriais que s&o
suscetiveis (COMTE, 1978, p. 49).

Portanto, a filosofia positivista consistia basicamente em elaborar formas ldgicas e
racionais de estabelecer e determinar leis para os fenbmenos da natureza atraves das
ferramentas da catalogacdo de forma enciclopédica dos conhecimentos cientificos,
conhecimentos estes mencionados pelas diversas ciéncias existentes, de uma forma hierarquica
de subordinacdo dos saberes. Tal técnica facilitaria ndo apenas a relacdo de interdependéncia
entre estas ciéncias, mas também a compreensdo do conhecimento da humanidade, sempre de
maneira logica e racional.

O objetivo principal de Comte (1978) era estabelecer uma filosofia que atuasse como o
coordenador de um sistema légico, racional e geral de conhecimento cientifico, haja vista que
as ciéncias, como ele mencionava ciéncias positivas, se encontravam em suas grandes linhas ja
delimitadas e organizadas racionalmente, e este sistema organizacional seria construido através
de uma classificacdo e ordenacdo dos conhecimentos cientificos, e consequentemente sua
possivel utilizacdo por parte da sociedade, assim facilitaria o seu desenvolvimento e progresso
e traria o bem geral da humanidade.

Comte (1978) iniciou seu trabalho enumerando os trés estagios pelos quais passa 0
conhecimento da humanidade. Os estagios postulados por Comte (1978) pelos quais passam 0
pensamento cientifico foram descritos como o Teoldgico (ficticio para o autor), o Metafisico
(abstrato para o autor) e o Positivista (cientifico para o autor), este Gltimo seria o estado mais
avancado do pensamento cientifico.

Esta nocdo de desenvolvimento e progresso pode ser notada nos estudos de Marketing,
no qual as transacdes mercantis evoluiram dos antigos saques, passando pelos estagios de
pastoreio, agricultura, artesanato, indistria até chegar ao Marketing, que era o estagio mais
avancado nos processos de comercializacdo que, tal como Comte (1978) estabeleceu o
conhecimento cientifico passando por varias fases em sua evolucgdo, sendo o estado positivo o
mais evoluido neste processo.

Essa evolucdo é mencionada por Kotler (1996), as organizac¢des possuiam uma
orientacdo para producdo na qual o objetivo principal era a producéo e distribuicdo de bens
produtos. Passa por uma orientacdo para venda que possuia um interesse em simplesmente
vender 0s seus produtos independentemente se provocaria uma satisfacdo junto aos
consumidores, orientagdo para o Marketing onde o objetivo principal das organizacOes era a
satisfacdo das necessidades e desejos dos compradores. Chegando ao final para uma orientacédo
para o Societal Marketing em que satisfaz as necessidades e desejos dos consumidores em longo
prazo, preocupando-se com o bem-estar e satde de quem adquire seus produtos e servicos, no
qual este ultimo seria o estagio mais avangado em seu processo de evolucdo e progresso.

Logo, a pesquisa apresenta indicios que a area de Marketing se apoiou na filosofia de
Comte (1978), com relacdo ao carater evolutivo das ciéncias em busca de um patamar mais
avancado do conhecimento humano para subsidiar esta area do saber como uma disciplina
independente da Administracdo e Economia.

A busca dos pesquisadores do Marketing por uma legitimidade cientifica seu deu com
a utilizagdo de métodos comtinianos, evidenciados nas palavras de Bartels (1951b, p. 13):

Durante o periodo de 1910-1920, trés posicionamentos de analise
mercadol6gica foram formulados: por mercadorias, por instituicoes e o
funcional. O primeiro era um estudo dos processos compreendidos no
Marketing de um produto ou grupo de produtos. O segundo era uma
analise descritiva das instituicGes de atacado e varejo. O terceiro um
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estudo das fungdes e analise de Marketing (BARTELS, 1951b, p. 13,
traducdo nossa).

Isto é, uma busca pela divisdo dos conhecimentos para melhor estudo e compreensao
das atividades ligadas a distribuicdo de bens e servi¢os. Com esta divisdo tentou-se estabelecer
uma classificacdo para uma posterior generalizacdo dos fendmenos atribuidos as praticas de
distribuicdo e comercializagdo por parte das organizacdes para o consequente estabelecimento
de leis que poderiam reger as relacdes entre os agentes envolvidos nas transacGes comerciais.
Também se destaca a  hierarquizacdo, se assim  pode-se  dizer dos
fendmenos, funcOes e analise de Marketing por se tratar das atividades relacionadas ao
desempenho da organizacdo como um todo e suas relacdes e inter-relagdes com o ambiente
onde estaria inserida, a classificagdo dos produtos comercializados pelas organizagdes.

A influencia de Comte (1978) e sua filosofia “positiva” no Marketing é verificada na
énfase na catalogacdo dos saberes da literatura mercadoldgica, e principalmente, como uma
forma de demonstrar que esta area de estudo poderia ser importante no meio académico e
empresarial e deveria ser uma area de estudo independente das &reas mais desenvolvidas
(SETH; GARDNER; GARETT, 1988), pois seguiria 0s mesmos critérios metodoldgicos
presentes nas ciéncias da época.

Apenas para exemplificar esta busca de catalogacdo dos produtos em relacdo aos
mercados e com isso avalizar a importancia do Positivismo nas escolas de mercadologia. Seth,
Gardner e Garett (1988) mencionam que no ano de 1912 os produtos foram catalogados como
Bens de Conveniéncia e de Emergéncia, em 1923 como Bens de Conveniéncia, Bens de Compra
e de Especialidade, entre outros catalogados. Ou seja, a busca de uma catalogacéo dos produtos,
que era o objeto de estudo do Marketing na primeira metade do século XX para uma posterior
generalizacdo ou estabelecimento de leis, para com isso facilitar as estratégias a serem utilizadas
pelas organizagdes.

Com esta classificacao e catalogacdo a mercadologia poderia ganhar um status cientifico
no meio académico, pois seria um ramo de estudo que possuia leis para fenémenos homogéneos
gue aconteciam nas transacGes comerciais e tentara garantir a sua importancia como uma area
de conhecimento independente. Haja vista que possuia um objeto de estudo delimitado, poderia
ser classificado de uma forma logica e propunha a generalizacdo dos fenémenos.

Gragas a esta classificacdo Seth, Gardner e Garett (1988) mencionam que quando 0s
estudantes de Marketing encontrassem algum problema de mercado, bastaria verificar em qual
categoria este produto se encontrava, com a finalidade de identificar as melhores solugdes e
estratégias para as situacfes que envolviam tais produtos. As solucBes estavam pautadas em
técnicas de mercado, formas de distribuicdo (densidade), métodos de distribuicdo (atacadistas)
e as relacGes com o comerciante. Para o autor e os pesquisadores do periodo, um dos objetivos
da area que surgia era a criacdo de um “Livro de Receitas” que poderiam ser consultados
guando um problema de distribuicdo assim surgisse. Ao que parece, seria uma Visdo
determinista dos fendmenos de distribui¢do que surgiam no mercado norte-americano.

Além de procurar métodos cientificos e caracteristicas das ciéncias na primeira metade
do século passado para garantir um status cientifico, tanto nos meios académicos como no
empresarial, 0s primeiros pesquisadores em Marketing também objetivavam uma
independéncia de outras areas mais estabelecidas no meio académico como a Administragéo e
Economia, que aparentemente, somente com um respaldo cientifico tal independéncia seria
garantida.

Diante deste cenario, o artigo publicado no peridédico norte- americano Journal of
Marketing, escrito por Robert Bartels (1913-1989) no ano de 1951 intitulado Can Marketing be
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a Science?, surge como resposta para a inquietude dos académicos quanto a legitimacdo do
Marketing no meio académico.

Pode-se verificar analisando as obras de Bartels (1951a), a sua preocupa¢do ndo com
estratégias mercadologicas, como é mais comum para os pesquisadores de Marketing, haja vista
sua ampla divulgacdo pratica, e sim, uma énfase em relacdo ao entendimento, formacao e
evolugdo de conceitos relacionados a esta area. E uma preocupacgio em entender o processo
evolutivo da area e proporcionar bases cientificas para legitimar a area.

Pode-se entender a ciéncia como o conjunto de conhecimentos de uma determinada &rea
de estudos, conhecimentos estes adquiridos de forma ordenada e sistematizada, baseado em
principios, argumentacdes ou demonstracdes que servem para estabelecer principios e leis que
podem ser generalizadas para outros eventos da mesma natureza (KUHN, 2006). Séo essas
caracteristicas que foram colocadas em debates nos primeiros anos do processo de
institucionalizacdo do Marketing nos Estados Unidos nas primeiras décadas do século XX.

De acordo Bartels (1951a) com o motivo do Marketing néo ser caracterizado como uma
ciéncia seria resultado de dois fatores. Primeiro, o objetivo da ciéncia ndo é sempre encontrado
no estudo desta area. Segundo, ainda que sua meta da investigacdo, normalmente, é o estudo
dos fendmenos de mercado de modo cientifico, isto ndo tem sido o objetivo dos profissionais
desta rea para estabelecer uma ciéncia no Marketing.

Com relacdo ao objeto de estudo desta area, pode-se entender que por se tratar do estudo
de transacOes comerciais entre empresa e consumidor, ndo sdo fendbmenos ligados a natureza,
seu objeto de estudos invalidaria suas conotaces cientificas. Apesar de que, como mencionado
pelo Positivismo de Comte, ele demonstrara certa preocupagdo com os estudos relacionados as
industrias, onde destaca a importancia dos engenheiros e suas aplica¢fes praticas das ciéncias,
ainda existia uma certa desconfiangca com o objeto de estudo do Marketing.

Com relacdo ao objetivo das ciéncias, que ndo sao encontradas nos profissionais e
pensadores desta area, pode-se ressaltar a procura de verdades gerais para construcdo de leis e
principios que seriam derivados de uma classificacdo e catalogacdo dos fendmenos de forma
sistematizada e organizada, como eram as praticas normais de investigacdo cientifica no
periodo, para a formacdo de um campo de estudos que proporcionariam o debate, a critica e a
investigacao destas e outras verdades, proporcionando assim certo grau de progresso desta area,
colocando-a, desta forma, em um padréo de ciéncia.

Para Bartels (1951b), o Marketing, como uma ciéncia consiste de um corpo
conhecimentos de distribuicdo de bens e servicos com uma metodologia, teoria, principios e
conceitos proprios para sua area de atuacdo. O autor enumera os fatores pelos quais esta area
de conhecimento pode ser considerada uma ciéncia. Primeiro, 0 objeto de observacdo e
investigacdo pode ser estabelecido por leis gerais e amplos principios, ndo meramente
determinadas em procedimentos operacionais. Segundo, as predi¢fes feitas pelo
desenvolvimento de leis poderiam ser de importancia social e ndo meramente uma aplicacéo
institucional. Terceiro, teorias e hipoteses empregadas nas predi¢cdes e no esboco para facilitar
as inferéncias poderiam ser Uteis para extensdo do conhecimento como bem para guiar formas
administrativas em tomo de fins lucrativos. Quarto, abstracbes assim como fatos concretos
poderiam ser usados na explanacéo de fenémenos de Marketing.

Pelas ideias de Bartels (1951b) esta area de conhecimento pode ser considerada uma
ciéncia, pois, 0 seu objeto de investigacdo e observacOes serviriam para o estabelecimento de
leis e principios, com certo poder de generalizacdo de fendmenos. Um dos pontos importantes
para que uma area de conhecimento possa ser conhecida como ciéncia, é necessaria em sua
literatura a presenca de elementos da metodologia cientifica como a observagdo, uma
terminologia, classificagdo, experimentacéo e analise.



Em relacdo a observacdo, na qual acredita-se ser uma das mais importantes
caracteristicas do Marketing, Bartels (1951b) destaca que alguns estudos de mercadologia da
primeira metade do século XX foram baseados na observacédo, por professores pioneiros na
area. Devido ao fato de ndo estarem familiarizados com as atividades de distribuic&o, recorriam
em primeira mao a observacdo para falar ou escrever sobre o assunto. Os professores
acompanhavam commodities no mercado em ordem de seu trajeto, para observar onde era o seu
inicio, e como e por quem ele era manuseado. Eles falavam com comerciantes e observavam o
comportamento do consumidor como também da distribuicdo. Os pesquisadores observavam,
acompanhavam e conversavam com comerciantes para entender seus problemas de distribuicéo
e propunham solugbes que auxiliariam este processo, com isso, este importante aspecto
metodologico esteve sempre presente na literatura desta area.

Outro importante aspecto metodoldgico destacado por Bartels (1951b) é a classificagdo
dos dados, que facilitaria a formulacdo de leis cientificas. Classificacdo de dados, também, tem
sido uma importante fungdo metodoldgica no estudo de Marketing. Entre 0s numerosos
fendmenos classificados destacam-se: tipos de consumidores, mercados, estabelecimentos de
atacado e varejo, funcGes de Marketing, motivos de compra, commodities e servigos, canais de
distribuicdo, politicas e praticas.

As predicdes feitas com o desenvolvimento de leis poderiam possuir uma aplicagéo
maior, ndo sendo destinadas apenas as praticas mercantis, e sim, também a relacionamentos
sociais. Acredita-se que esta amplitude de atuacdo na qual Bartels (1951b) se refere pode ser
nos dias atuais um dos principais motivos pelos quais 0 Marketing sofra criticas. E, ainda tenha
dificuldade para se estabelecer no meio académico. Pois, quanto maior sua aplicagdo maior
serdo as dificuldades de encontrar especialistas que se dedicam ao estudo.

3 Discussao

Ralph Starr Butler (1882-1971) fez parte do staff da University of Wisconsin, instituigdo
onde estabeleceu-se um importante grupo que influenciou o pensamento do Marketing e teve
um papel importante no processo de institucionalizacéo da area.

Ralph Starr Butler iniciou seu trabalho nesta universidade em 1910 como professor-
assistente no departamento de Administracdo de Empresas, com a responsabilidade de
desenvolver cursos por correspondéncia pelo departamento de extensao.

Uma caracteristica a ser ressaltada para entender e enriquecer a analise da obra
Marketing Methods € a sua experiéncia profissional empresarial, pois foi importante em seu
método de tratar os assuntos e resolver os problemas existentes nos processos de venda e
distribuicdo. O formato de manual descritivo e prescritivo de sua obra é fruto de sua experiéncia
no mercado e de uma observacdo metddica dos assuntos relacionados ao mercado. Pois com
base no que acontecia no mercado (seu conhecimento pratico), permitiu um melhor
conhecimento do que poderia, ou do que acontecia neste processo. Assim, com este
conhecimento dos resultados que poderiam ser alcangados, permitiria uma previsdo mais
adequada dos resultados e assim, ficaria mais facil a formulacéo de normas e leis para as praticas
de distribuig&o.

Em sua carreira empresarial foi assistente do diretor de vendas para o oeste da Procter
& Gamble Company, seu primeiro trabalho no campo do Marketing. Nessa fase de sua careira
ficou impressionado com o fato de que as empresas, mais precisamente aquelas relacionadas a
produtos manufaturados, tinham que considerar um grande numero de problemas antes de
aplicar as suas estratégias de vendas e publicidade (WELD, 1941).



Apesar desses problemas que deveriam ser solucionados antes das estratégias de
publicidade e vendas, os cursos que eram oferecidos nas universidades e as obras disponiveis
no mercado ndo abordavam o planejamento da distribuicdo que deveria ocorrer antes das
estratégias citadas.

Quando de sua chegada a University of Wisconsin, convidado para desenvolver cursos
de extensdo, notou que o curriculo desses cursos incluia apenas assuntos relacionados as
atividades especificas de negocios como “contabilidade, varejo, arte de vendas, publicidade,
direito comercial, entre outras. Nenhum dos curriculos tratava do assunto que deveria ser
considerado antes desses temas - 0 planejamento da distribui¢ao” (WELD, 1941, p.381).

Butler (1914) possuia experiéncia nessas areas a que 0s cursos eram direcionadas, pois
ja havia lecionado em outras escolas em épocas anteriores. Como conhecedor do assunto,
percebeu em sua primeira visita a biblioteca da universidade para o desenvolvimento dos cursos
sob sua responsabilidade, a escassa literatura de negocios disponivel (WELD, 1941).

Assim comecou a desenvolver o seu curso. Apos ter enfrentado uma consideravel
dificuldade para nomear o campo desta atividade de negocio que era abordado em suas aulas.
Butler (1914) finalmente decide por Marketing Methods. O material de apoio para 0 curso
consistia em 209 paginas e foi publicado pela University of Wisconsin no final de 1910. No
decorrer do ano revisou o material para a publicagédo por Alexander Hamilton Institute como
parte do 14° volume de uma serie de livros-textos publicado pela editora em 1914 (BARTELS,
1951b).

Marketing Methods é dividida em trés partes ordenadas metodologicamente por uma
hierarquia de importancia em relacdo a forma do autor pensar os problemas emergentes
de distribuicdo que eram apresentadas no contexto empresarial norte-americano.
Ele procurou abordar temas que seriam, a0 menos para o periodo, 0s mais importantes para
as organizacdes. Assim trata dos conhecimentos de Marketing conhecido como o
planejamento da distribui¢do, publicidade (de uma forma mais simplificada quando trata
de assuntos relacionados ao plano de campanha) e vendas.

Esses assuntos sdo apresentados com os seguintes titulos: Parte | - Métodos de
Marketing; Parte Il - Vendas e Parte 11l - Administracdo de vendas. Em Métodos de Marketing,
0 autor divide em quatorze capitulos, a saber: "I - Fatores e canais e comércio™; "Il - A venda
no varejo"; "Il - A competicdo no varejo"; "IV - Cadeia de lojas™; "V - Venda por
Correspondéncia™; "VI - O varejista e a publicidade nacional™; "VII - O service of Jobber": "VIII
- O Status do Jobber": "IX - Os problemas de marca prépria"; "X — A campanha do fabricante
- 0 estudo do produto™: "XI — A campanha do fabricante — o estudo do mercado™: "XII - A
campanha do fabricante - buscando o mercado™: "XIII - Protegendo o retorno do fabricante":
"XIV - O custo da competicdo em vendas".

Na segunda parte de sua obra, Butler (1914) trata de assuntos relacionados a venda.
Dividindo-os da seguinte forma: "I - O espaco das vendas no campo dos negdécios™: "1 - Staples
(produtos com carater de commodity), marca de Staples e especialidades"; "Il - O processo de
venda - fatores preliminares para a entrevista”; "IV - O processo de venda - a entrevista™: "V -
O processo de venda - 0 acordo”; "V - Acertando a venda; "VII - A atracdo humana que vende";
"VIII - Qualificagdes essenciais de um vendedor"”; "IX - Deveres e responsabilidades do
vendedor"; "X — Cooperacéo, influéncia e amizade".

Na ultima parte, denominada de Administracio de Vendas, tém-se: "I -
Administracdo de vendas - suas qualificacbes e deveres”; "Il - Construindo uma
organizacdo - selecionando homens": "lII - Construindo uma organiza¢do - treinando
os vendedores™: "IV - Treinando o vendedor de varejo”; "V - Treinando o vendedor de
varejo (continuacdo)”; "VI - Métodos de venda - equipamento e venda manual”; "VII -
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Compensacao - territério - dados estatisticos”; "VIII - Tirando o melhor dos homens":
"IX -Tirando o melhor dos homens (continuagdo)".

Primeiramente percebe-se que a obra Marketing Methods desenvolvida para as suas
aulas na University of Wisconsin € baseada em uma observacao sistematica dos problemas que
ocorriam nos processos de comercializacdo existentes no periodo. Sua experiéncia como
executivo da &rea comercial de uma grande corporagdo norte-americana permitiu uma viséo
mais completa do mercado, de seu relacionamento com os consumidores e dos problemas que
ocorriam nesse processo mercantil.

Esta observacéo sistematizada dos processos de distribuicdo permitiria uma descricdo
do que ocorria no mercado e, com esta descrigéo levaria a defini¢cdes, conceitos e normas para
estes processos. Também com este conhecimento do mercado facilitaria uma maior previsdo
dos fendmenos que poderiam ocorrer no mercado em relacdo a distribuicdo e comercializagdo
dos produtos em seus respectivos mercados.

Repara-se o carater descritivo e prescritivo da obra de Butler (1914) na parte 11 - Vendas.
Onde cabe destacar, entre outros aspectos, 0s passos preliminares de uma entrevista de vendas,
a entrevista propriamente dita, como fechar um acordo comercial e também quais as
qualificacdes necessarias para se tomar um bom vendedor. Na parte Il - Administracdo de
Vendas, tém-se a explicacdo do que € administracdo, as formas mais adequadas de selecionar e
treinar os vendedores e 0s principais métodos de venda. Bastava aos primeiros estudantes da
area seguir as suas instrucdes para que as vendas fossem substanciais.

O caréter de "Livro de Receitas" como alguns pesquisadores costumam descrever este
processo também pode ser constatado apds a sua observacdo metddica dos processos mercantis.
Butler (1914) procurara descrever os fatos e prescrever as melhores formas de relacionamento
com o mercado, ou seja, 0 autor pensara em um texto que seria mais adequado para o ensino
das estratégias de distribuicéo.

4 Consideracdes finais

Este ensaio tedrico teve como objeto de estudo a sistematizacdo e organizacdo do
conhecimento do Marketing por Butler (1914), da University of Wisconsin, e como objetivo
avancar na discussdo sobre as contribuigdes do centro de pesquisa de Wisconsin para o
Marketing como campo cientifico, que florescera num periodo de producdo em massa e
marcado pela énfase no escoamento da producdo norte-americana. Realizamos uma pesquisa
historiogréafica pela producdo académica na primeira metade do século XX em Marketing para
escrever esse ensaio.

Constatamos que uma das contribuicdes do centro de pesquisa em Administracdo da
University of Wisconsin, personificada por Ralph Starr Butler foi a demonstragdo da nogédo de
evolucdo e progresso que incentivara os académicos a estudar os problemas de comércio e
distribuicdo. Pois, a humanidade estava em um processo de progresso passando para um estagio
mais avancado do que era apresentado no momento, 0s consumidores e consequentemente as
organizagbes também participavam desse processo, teoricamente, evolucionista. Os
consumidores, cientes ou ndo deste progresso, atuavam de maneira ldgica (para 0 pensamento
dos autores da época isso significa que seriam facilmente determinados) e, assim, poderiam
determinar as suas agdes e 0 seu pensamento com o0 uso de técnicas e um planejamento dos
fendmenos de distribuicdo. Esta evolucao progressista da sociedade e do mundo como um todo
pode ser facilmente percebida quando eram presenciados 0s avancos tecnoldgicos derivados da
2% Revolucao Industrial que forneceram recursos para 0 crescimento das empresas e a
consequente melhoria no padréo de vida dos habitantes dos Estados Unidos e ajudava a validar
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esta concepcao otimista em relacdo ao progresso destes agentes. Este cendrio teoricamente em
evolugdo no contexto organizacional garantiria um amplo campo para 0s estudos em
distribuicdo, pois as empresas tenderiam a evoluir e crescer em tamanho e complexidade. Esse
crescimento acarretaria a necessidade de melhores formas de relacionamento entre as empresas
e seus consumidores. Abrindo possibilidades ilimitadas para as empresas com a venda de seus
produtos e os consumidores com uma melhor qualidade de vida fruto deste relacionamento com
essas organizacgdes. E, assim poderia abrir um campo para um novo especialista de mercado, 0s
especialistas em Marketing.

Ralph Starr Butler ofereceu a academia uma descri¢cdo pormenorizada do que ocorria no
mercado. Uma importante contribui¢do no processo de institucionalizagdo do Marketing, pois
as pesquisas da época ndo possuiam apenas um carater tedrico, mas também prético.

O caréter cientifico da obra de Ralph Starr Butler est4 relacionado a exposi¢do do
método, ordenacdo hierarquica de subordinacdo e importancia. Os métodos de Marketing, até
chegar as vendas e a sua administracdo (com o seu carater mais pratico). Ou seja, para o autor
0s aspectos relacionados a forma pela qual um produto chega ao mercado € mais importante
que o processo de venda. Pois ndo se pode pensar nas estratégias de venda sem antes verificar
as formas de fazer com que os produtos cheguem mais adequadamente aos mercados
selecionados e pesquisados. Isto €, Butler (1914) descreve um método de divisao e classificacdo
dos fenbmenos de Marketing para a criagdo de um manual de procedimentos para os praticantes
e estudantes da &rea.

Além disso, infere-se que Butler (1914) partiu da ideia de que com o conhecimento dos
fatores envolvidos no processo mercadoldgico poderia garantir uma maior previsibilidade dos
resultados que poderiam ocorrer, numa tipificacdo comtiniana deterministica.
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