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Resumo

Discussdes acerca do papel dos sistemas de marketing na sociedade tém sido recorrentes no
meio académico. Ha pesquisadores que entendem que o Marketing faz parte do problema e
ha os que defendem que ele contribui para a solugdo do problema. Os sistemas de marketing
atuam de maneira abrangente, e esta atuacéo tem impactos na sociedade. O objetivo deste
ensaio é discutir o papel do marketing na qualidade de vida e no sentimento de bem-estar da
sociedade. Para tanto realizou-se uma revisdo de literatura sobre o bem-estar do consumidor,
e sobre as influéncias dos sistemas de marketing na qualidade de vida e sentimento de
bem-estar. Conclui-se que os sistemas de marketing tém um papel preponderante na
promoc¢do da qualidade de vida e o bem-estar da sociedade na medida em que suas funcdes
promovem desenvol vimento econdmico e social nas comunidades.
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Consideracoes Iniciais

Faz parte da normalidade do ser humano a busca pela sua felicidade e bem-estar. O
contrario disso pode ser caracterizado como uma anomalia, uma vez que para diferentes
abordagens filoso6ficas, que passam por nomes como Demdcrito, Platdo Aristételes, Espinosa
e Kant, a felicidade, no sentido de bem-estar, € uma espécie de sentido ultimo de toda a prdxis
humana. (Gadamer, 1997).

Entender quais fatores influenciam o sentimento de bem-estar envolve considerar que
os comportamentos individuais podem se repetir no tecido social, assim como a existéncia do
bem-estar coletivo ter eco no bem-estar individual, dai ser este um tema complexo, uma vez
que a felicidade € um valor construido com base em experiéncias concretas e fundamentais
para a vida humana. Tal constatac@o leva a pensar se a questdo do bem-estar muda no tempo e
no espago, se varia, no mesmo tempo e espago, entre as pessoas, e ainda, se varia nas mesmas
pessoas dependendo do escoar do tempo e do espaco geografico em que vivem. Vale ainda
considerar também se a questdo do bem-estar se relaciona com riqueza e bens, ou com a
frugalidade. (Diener e Lucas, 2000; Correio et al., 2014).

Importante se faz também entender que a evolucdo dos estudos sobre bem-estar do
consumidor, no que concerne a sua conceituacdo e sua medicio, tem percorrido um caminho
ndo linear ao longo dos anos. Tais estudos passaram por escolas de pensamento de base
econOmica até as escolas que tentam desconstruir a nocdo de soberania do consumidor.
(Pancer; Handelman, 2012). Desde Adam Smith com “A riqueza das nag¢des” (1776/2012), no
século XVIII, quando a satisfagdo das necessidades bdsicas das pessoas melhorou,
concomitantemente, o bem-estar dos consumidores, a base de analise sobre o bem-estar vem
sendo prioritariamente em termos econdmicos, porém, nos tempos atuais, essa base ndo €
mais uma boa medida de bem-estar (Diener e Seligman, 2009).

A busca contrafdtica e existencial da felicidade remete as interacdes sociais, a dialética
individual-coletivo, social-pessoal, publico-privado. Nao se vive sozinho, e hd sempre uma
dependéncia mitua, em variados graus e sentidos. E na polis que se vive, dai ser a felicidade
um ideal eminentemente politico, pois € a partir das interacdes, que sdo reconstruidos,
histérica e socialmente, os conteddos concretos que sdo entendidos como felicidade. A
relacdo do bem-estar com o consumo e as contribuicdes do Marketing e dos sistemas de
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marketing para o bem-estar da sociedade podem ser avaliadas considerando o locus da polis,
para se verificar se o desempenho do marketing corresponde as necessidades e expectativas da
sociedade. (Moyer, 1972)

Muitos estudos sobre o bem-estar no consumo abordam questdes relacionadas ao
materialismo, considerando o consumo, de forma ampla, como aquisi¢cdo, preparagdo,
consumo propriamente dito, propriedade, manutencio, e dispensacdo de categorias especificas
de bens e servicos (Sirgy et al., 1998), e que apresentam uma correlacdo inversamente
proporcional entre altos valores materiais e bem-estar subjetivo, propondo que o materialismo
seja antiético e que afeta negativamente o bem-estar de uma forma geral (Burroughs e
Rindfleisch 2002), que cria uma tensdo psicolégica devido aos conflitos entre os valores
orientados ao individual e os orientados ao coletivo (Sawatzky, Ratner e Chiu, 2005), e por
assim ser, o alto nivel de consumo € entdo, em termos da moral, questiondvel (Borgmann,
2000). Porém, ha que se considerar que é por meio do consumo e dos sistemas que levam até
ele, que as sociedades desfrutaram de crescimento econdmico, que gerou impostos, 0s quais
foram revertidos em beneficios e qualidade de vida para os individuos e, por conseguinte,
para a sociedade em geral em forma de servigos publicos. (Smith, 1776/2012; Wilkie e
Moore, 1999).

A maioria dos estudos sobre bem-estar no consumo se concentra em sociedades
desenvolvidas industrialmente, e ndo trazem em seu arcabougo tedrico contribui¢des
integradas das teorias como economia, comportamento do consumidor e marketing (Malhotra,
Wu e Whitelock 2005), psicologia social, psicologia transcultural (Cornwell e Drennan 2004),
antropologia e sociologia (Kim e Malhotra, 2005). Essa lacuna € a principal relevincia do
presente trabalho e que justifica o seu fazimento, uma vez que se propde aqui, por intermédio
de uma integracdo tedrica das disciplinas anteriormente citadas, responder a questdo sobre
qual o papel dos Sistemas de Marketing e suas contribui¢des para a qualidade de vida e para o
bem-estar da sociedade. Para tanto, nos tdpicos seguintes serdo discutidos o bem-estar do
consumidor e suas consequéncias para o bem-estar da sociedade e por fim o papel que os
sistemas de marketing exercem e suas contribui¢cdes para a qualidade de vida e para o bem-
estar da sociedade.

O Bem-estar Do Consumidor

Podem-se considerar duas tradi¢cdes de estudo sobre bem-estar, as quais trazem
posicdes filosoficas distintas, porém complementares, sobre felicidade: Uma é o hedonismo,
que adota uma visdo de bem-estar como prazer ou felicidade, e que € chamado de bem-estar
subjetivo e, a outra, o eudemonismo, que afirma que o bem-estar consiste no pleno
funcionamento da capacidade que uma pessoa tem de pensar e de usar o raciocinio e o bom
senso, e que é chamado de bem-estar psicolégico (Ryan e Deci, 2001).

As avaliacdes que as pessoas fazem de suas vidas, a andlise pessoal sobre a frequéncia
com que se experimentam emocgdes positivas e negativas, o reconhecimento de manter em
nivel elevado sua satisfacdo com a vida, alta frequéncia de experiéncias emocionais positivas
e baixas frequéncias de experiéncias emocionais negativas sdo componentes do bem-estar
subjetivo (Diener, Suh e Oishi, 1997), cujo conceito, surgiu na década de 1950, quando se
buscava indicadores de qualidade de vida para monitorar mudangas sociais e consequentes
politicas sociais (Land, 1975). O conceito vem sendo revisado, chegando aos dois
componentes que integram a visdo contemporanea de bem-estar subjetivo: a) satisfacdo com a
vida e, b) afetos positivos e negativos.

O Bem-estar subjetivo sé pode ser observado e relatado pelo préprio individuo e nio
por indicadores externos escolhidos e definidos por terceiros, uma vez que cada pessoa avalia
sua propria vida aplicando concepcdes subjetivas, com suas emocdes, seus valores, suas
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expectativas, e experi€ncias prévias, sendo assim uma representacdo mental sobre a vida
pessoal, organizada e armazenada subjetivamente. (Campbell, Converse e Rodgers, 1976;
Diener e Lucas, 2000).

Considerando as contribuicdes da psicologia (Diener, 1984), percebe-se que a
conceituacdo de bem-estar busca articular duas visdes: Uma que se sustenta nas teorias sobre
emocdes, estados emocionais, sentimentos e afetos, sejam positivos e/ou negativos e, outra
que se assenta nos dominios da cognicfo e se operacionaliza por avaliacdes de satisfacdo. Na
primeira, o bem-estar subjetivo serd o resultado do balanco entre as emog¢des positivas e as
negativas, e no caso do resultado deste balango ser positivo, haverd entdo o bem-estar
subjetivo. Tal relag@o estd intrinseca a visdo hedonica de felicidade, uma vez que enfatiza os
aspectos afetivos da vida (Keyes, Shmotkin, Ryff, 2002). O bem-estar subjetivo apresenta trés
caracteristicas fundamentais: a subjetividade, medidas positivas e uma avaliacio global dos
diversos aspectos da vida (Diener, 1984) sendo uma experiéncia interna de cada individuo
(Campbell, Converse, Rodgers, 1976).

H4 ainda que se considerar que o bem-estar subjetivo sofre influéncia cultural (Lykken
e Tellegen, 1996), uma vez que experiéncias compartilhadas formam a base de se ver
similarmente o mundo, base que € construida socialmente por intermédio de crengas,
pressuposicdes e expectativas sobre ele. O arcabouco da cultura influencia a personalidade do
consumidor e vice-e-versa, uma vez que produtos e servi¢os sdo naturalizados pelos discursos
de atengdo as necessidades e desejos, sendo assim, inseridos num conjunto de representacdo
cultural (Schoereder, 2007). Essa influéncia reciproca deve ser considerada para se analisar o
bem-estar subjetivo numa perspectiva cultural.

Por sua vez, a dimensdo cognitiva reflete a percepc¢ao individual do quio distante ou
préximo se estd em relacdo as aspiragdes e consequente satisfacdo com a vida. (Keyes,
Shmotkin, Ryff, 2002), sendo, portanto, um estado psicolégico que se relaciona mais com
bem-estar e menos com avaliacdes objetivas da qualidade de vida pessoal. (Neugarten,
Havighurst e Tobin, 1961). Para Beck et al. (1997), as respostas emocionais, comportamentais
e motivacionais, sio influenciadas pelas interpretacdes que ocorrem através do processamento
das informagdes, ndo sendo influenciadas diretamente pelas situacdes, mas sim pelo
significado atribuido a elas.

A seu turno, o bem-estar psicoldgico busca conceber o processo aplicado no
desenvolvimento humano para a resolu¢do de desafios que se apresentam durante a vida
(Keyes, Shmotkin, Ryff, 2002), e cuja estrutura de funcionamento psicoldgico positivo apoia-
se em diversas teorias classicas da psicologia, particularmente as que tratam dos fendmenos
da individuagdo (Jung, 1933), da auto realizacdo (Maslow, 1968) da maturidade (Allport,
1961), do completo funcionamento (Rogers, 1961), e ainda por proposi¢des teoréticas sobre
desenvolvimento humano (Erikson, 1959).

O bem-estar também estd relacionado com o desenvolvimento humano. As expressoes
rituais publicas e de grande porte se conectam ao desenvolvimento individual de
comportamentos ritualizados rotineiros os quais representam um anuncio publico do novo
status de um individuo, e é por meio das atividades rituais didrias que essa mudancga é
simbolicamente refor¢ada, (Erikson, 1959), com trajetérias do crescimento continuo através
do ciclo de vida.

Os aspectos de bem-estar podem estar relacionados a uma miriade de coisas. Familia,
sadde, religiosidade, dinheiro, bens, comunidade, etc.. Entender como o consumo afeta o
bem-estar do individuo é uma discussdo importante, uma vez que o consumo pode ser
considerado como um fato social e central na vida cotidiana (Rocha, 2005), identifica
mecanismos de reproducio e distingdo na sociedade servindo de satisfacdo pessoal e social ao
mesmo tempo, e cuja motivacao basica € o desejo de experimentar na pratica o que se traz na
fantasia, uma vez que o ser humano estd em continua busca por novidades, e estas sdo
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atendidas pelo consumo (Campbell, 2001). O conceito de bem-estar do consumidor se baseia
nos estudos de qualidade de vida, e, para que este esteja completo, fard referéncia a satisfacdo
do consumidor com os varios dominios e subdominios da vida (Sirgy e Lee, 2006), o que
demonstra a influéncia positiva das compras no sentimento de bem-estar das pessoas (El
Hedhli et al., 2013) uma vez que a satisfacdo com as experiéncias de compras estd ligada a
satisfacdo da vida e ao bem-estar (Grzeskowiak et al., 2016).

O Bem-estar do consumidor pode ocorrer no momento da aquisicio do bem ou do
servico (Meadow, 1983), considerando fatores tais como preco, qualidade, tempo gasto na
loja, etc. (Hawes e Lumpkin 1984; Lee e Sirgy 1995). Pode ocorrer também tanto na posse do
bem (Nakano, McDonald e Douthitt, 1995), que resulta da satisfacdo de se ter a propriedade
(Day, 1987), ou ainda, na satisfacdo no préprio consumo ou uso, assim como pode vir da
manutengdo ou reparo de um produto, ou ainda, pode vir a partir do descarte do produto, com
a forma que esse descarte € feito. (Lee e Sirgy 1995). Lee et al. (2002) apresentam uma
proposta na qual o fendmeno psicossocial de bem-estar do consumidor seja medido em
termos de satisfacdo e insatisfacdo de uma experiéncia agregada dentro do sistema de
macromarketing e propdem cinco grandes dimensdes de satisfacdo com os bens e servicos de
consumo, quais sejam, aquisi¢do, posse, consumo, manutengdo, e descarte, a fim de medir o
bem-estar do consumidor em todo o processo de consumo, o que pode contribuir para
politicas publicas que monitorem os efeitos sociais do marketing no bem-estar do
consumidor.

Porém, além dessas dimensdes ligadas ao materialismo inerente ao consumo de bens e
servicos, o bem-estar do consumidor pode estar ligado também a questdes outras, como por
exemplo, ao poder de escolha que o consumidor exerce, o que é essencial para a autonomia
individual, e esta autonomia, fundamental para o bem-estar (Markus e Schwartz, 2010). Ao
ser exercida por intermédio do poder de escolha, define-se e expressa-se a identidade pessoal
(Pancer e Handelman, 2012), trazendo a sensagdo de soberania do consumidor e a ideia de
que ele ao eleger onde colocara seu dinheiro estard beneficiando a sociedade como um todo,
criando um sentimento de pertenca a comunidade em que se vive.

O Papel Dos Sistemas de Marketing Para A Qualidade De Vida E Bem-estar Da
Sociedade.

Foi necessdrio discutir sobre o bem-estar do consumidor por se entender que a
sociedade é formada por individuos que vivem em grupos e em determinados locais com
interesses em comum e ao mesmo tempo diversos. A partir desse ponto buscar-se-4 apresentar
qual o papel exercido pelos sistemas de marketing na qualidade de vida e bem-estar da
sociedade. Pode-se dizer que os sistemas de marketing € uma rede composta de individuos,
grupos e/ou entidades incorporados em uma matriz social, com vincula¢des diretas ou ndo,
por acdes compartilhadas ou sequenciais em que hd participacdo voluntdria em trocas de
valores, e que cria, monta e transforma uma quantidade variada de produtos, servigos,
experiéncias e ideias em resposta as demandas dos clientes (Layton, 2007).

Essa proposta enfatiza o dominio de producdo dos sistemas de marketing
reconhecendo a entrada do consumidor na forma da demanda, mas como os produtos
interagem socialmente, entdo hd um valor simbdlico que é consumido em concomitancia com
o consumo dos bens e servicos (Kadirov e Varey, 2011). Esse simbolismo muda no tempo, e
as necessidades dos consumidores acompanham essa mudanga, o que traz uma onda de
inovacdo tecnoldgica que por sua vez cria novas necessidades, fazendo evoluir em
complexidade os padrdes de troca envolvendo assim, individuos e comunidades que
interagem no espaco e no tempo trazendo cada vez mais diversidade de consumo de bens e
servigos comercializados, criando dessa forma um crescimento enddgeno da sociedade
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(Bharadwaj et al., 2005), e, do bem-estar dela, uma vez que a experiéncia social associada a
troca, seja ela simples ou sofisticada, ¢ muitas vezes prazerosa e uma parte valiosa da
transacdo (Layton, 2011)

A entrega de um padrio de vida ou qualidade de vida para os participantes e as
comunidades de que fazem parte, € uma consequéncia da acessibilidade, qualidade e
relevancia dos produtos, servicos, experiéncias e ideias criados pelos sistemas de marketing,
ja que suas operacdes terdo impactos no meio ambiente, nas instituicdes sociais, na vida
social, no bem-estar, na politica, e nos valores religiosos dentre outros (Layton, 2009), uma
vez que na sociedade moderna tudo quanto é consumido, s6 o é como consequéncia de uma
relacdo de troca, demonstrando a forca do papel do marketing na sociedade cujo objetivo é
permitir que as necessidades da vida sejam atendidas e com mais conforto, trazendo maior
dinamismo para a sociedade, contribuindo tanto no crescimento continuo quanto no progresso
(Leite et al., 2015). E nem poderia ser diferente, pois marketing necessariamente fala de
pessoas (Lerman e Shefrin, 2015), e de suas necessidades em produtos e servigos.

Para atender as empresas, seus consumidores e as sociedades, os sistemas de
marketing agem de forma ampla e em varios seguimentos desempenhando um papel positivo
no desenvolvimento socioecondmico e bem-estar social dando especial atengcdo as questdes
tais como métricas para medir a qualidade de vida, funcionando como catalisadores sociais e
criadores de identidade comunitdria. Tal papel positivo ndo estd isento de criticas, uma vez
que hd a corrente dos que acreditam que como os mercados ndo sao estaveis e tampouco
sustentdveis, entdo os ganhos proporcionados pelo marketing para o bem-estar humano vem a
custa dos outros, sejam eles de outras sociedades, ou das préximas geracdes, ou ainda a custa
do impacto negativo ao meio ambiente (Mittelstaedt et al., 2014), porém, ha que se considerar
que quanto melhor for o funcionamento do mercado mais as instituicdes de mercado poderdao
contribuir para a melhoria da qualidade de vida das pessoas (Ekici e Peterson, 2009), pois um
consumo vigoroso pode ser considerado como sinal de prosperidade da sociedade (Malhotra,
2006).

Isso porque os sistemas de marketing, mesmo que falhem no equilibrio em termos de
justica distributiva, pois as condi¢des de uma concorréncia perfeita nunca ocorrem, buscam
provisionar a sociedade como um todo de estruturas que melhorem o bem-estar geral da
humanidade utilizando-se de redes de trocas que maximizam valor, exercendo, dessa forma,
funcdo positiva no desenvolvimento econdmico e no bem-estar social (Mittelstaedt,
Kilbourne, Shultz, 2015). No estudo de Sandikci et al. (2016), realizado na Turquia onde, nio
obstante questdes relacionadas a inflagdo, ao desemprego, etc., na parcela da populagdo de
maior renda ha percepgéo positiva de qualidade de vida, demonstrando a complexidade social
do pais, mas como as economias crescem em tamanho, sofisticacdo técnica, e
interdependéncia de maneiras diversas em regides diferentes as falhas de mercado podem
ocorrer, e em decorréncia disso, muda também a percep¢do de qualidade de vida e bem-estar
dependendo da parcela da sociedade.

Na busca por contribuir positivamente para a melhoria da qualidade de vida e do bem
estar da sociedade, os sistemas de marketing, sem prescindir das medi¢des aceitas
universalmente, podem ainda criar medi¢des que reconhecam as diversas perspectivas dentro
de uma mesma comunidade. Os sistemas de marketing, ao promover as trocas, contribuem
significativamente para o bem-estar da sociedade, j4 que elas trazem desenvolvimento
econdmico em geral, uma vez que a partir dos resultados econdmicos das trocas sio criados
empregos e, consequentemente, aumento de renda. Os sistemas de marketing apresentam uma
mirfade de opg¢des, e por isso, uma liberdade de escolha de consumo; e ainda, trazem em seu
bojo a melhoria da infraestrutura, seja de transporte, de comunicacdes, de servicos
financeiros, entregando um melhor padrdo de vida. Nas trocas de mercado e em toda a sua
cadeia incidem impostos que serdo revertidos para a sociedade por intermédio de servigos
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publicos. Os sistemas de marketing difundem inovag@o, melhora a balanga comercial trazendo
mais desenvolvimento econdmico e, por conseguinte, maior prosperidade. (Wilkie e Moore,
1999).

A principal forma com que os consumidores tomam contato com o marketing é por
intermédio de suas experiéncias com produtos, precos, varejistas e propagandas, o que
corresponde aos elementos de marketing, produto, preco, praca e promogio (Gaski, 2008).
Assim, € importante saber quais sdo suas percepcoes e satisfacio em relacdo aos elementos do
marketing, pois isto pode contribuir para sensibilizar os profissionais de marketing quanto as
percepcoes dos consumidores; para identificar a natureza da tarefa das relacdes publicas
relacionadas ao marketing, ou seja, hd que se medir como estdo as praticas do marketing aos
olhos do publico consumidor, uma vez que os resultados de tais medi¢des sdo importantes
para os formuladores de politicas publicas e para o publico em geral (Gaski, 2008).

Claro que as afirmacdes de que os sistemas de marketing trazem desenvolvimento
econdmico e, consequentemente, bem-estar para a sociedade, ndo estdo livres de
controvérsias, haja vista a disparidade de desenvolvimento entre nacdes e até mesmo entre
regides de uma mesma nacdo, mas até nessas controvérsias a atuacdo dos sistemas de
marketing t€m dado sua contribuicdo, uma vez que faz parte de seu escopo entender como tais
disparidades de desenvolvimento podem ser minimizadas, e como as popula¢des podem ser
assistidas durante e depois de crises inerentes aos ciclos econdmicos. (Wilkie e Moore, 2012)

Por ser o marketing a parte mais visivel das praticas empresariais é desejavel que sua
atuacdo considere o ponto de vista do bem-estar social geral, e para tanto, ndo pode levar em
consideracdo apenas as decisdes racionais individuais dos consumidores, mas também seus
sentimentos, inclusive em relacdo as suas expetativas do que é importante para o bem-estar da
sociedade. Os sistemas de marketing tém ainda condicdes, a partir de diretrizes éticas, de
capacitar as organizagdes para desenvolver e implementar programas para melhorar o bem-
estar do consumidor e monitorar até que ponto este contribui para a sociedade, além de ajudar
as institui¢des governamentais ou nao na criacdo de politicas publicas para assegurar que se
atinjam niveis mais altos de bem estar (Sirgy, 2008).

A qualidade de vida é o produto de uma avaliacio geral da vida que inclui
experiéncias boas e mas (Peterson, Ekici e Hunt, 2010). Os sistemas de marketing podem
fazer convergir os interesses das empresas e seus clientes diretamente e, por extensiao, a
sociedade como um todo, podendo exercer o ponto de equilibrio entre essas partes (Seth e
Sisédia, 2005). Os esforcos dos sistemas de marketing dependem do grau em que os cidadaos
acreditam que tais esforcos irdo melhorar sua qualidade de vida (Ekici e Peterson, 2009), pois
a medida que mais empresas reconhecem os muitos beneficios de serem socialmente
responsdveis e envolvidas nas comunidades em que atuam, tém sua perenidade aumentada.
(Arli e Cadeaux, 2014). O consumo ou o uso de uma série de bens e servicos podem render
beneficios reais ndo s6 para aqueles que estdo consumindo ou usando, mas também para os
ndo usudrios em geral.

Consideracoes Finais

Na sociedade contemporinea hd uma abundante oferta de bens e servigos. O consumo
¢ um fato individual e social arraigado na cultura de tal forma que € dificil entender a
sociedade sem falar do consumo. As pessoas se reconhecem naquilo que consomem
(Marcuse, 1968), o que permite criar e recriar a imagem que Se quer manter perante a
sociedade (Campbell, 2006), as posses e o dinheiro indicam sucesso pessoal e progresso
social (Moschis e Churchil, 1978) A proposta do presente ensaio foi discutir o papel dos
sistemas de marketing no bem-estar da sociedade por se entender que a sociedade é composta
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por individuos que compartilham determinado espago com interesses tanto comuns, quanto
diversos, bem como as contribui¢des dos sistemas de marketing no bem-estar da sociedade.

O poder das forcas do mercado e do marketing para moldar os costumes, atitudes e
cultura de uma sociedade deve ser considerado. Percebe-se assim que o marketing pode
aproveitar e canalizar as vastas energias do sistema de mercado livre para o bem de
consumidores, corporacdes e sociedade em geral (Seth e Sisddia, 2005). Entender as
consequéncias dos sistemas de marketing, positivas ou ndo, contribui para a criacdo de
politicas publicas reguladoras que sejam direcionadas para o bem-estar da sociedade como um
todo, além de proporcionar que governos possam fazer benchmarking das iniciativas de
nacdes e/ou regides que obtenham sucesso na busca pela qualidade de vida e pelo bem-estar
social com a perspectiva de influenciar o setor privado a abordar questdes tais como,
sustentabilidade, qualidade do ar, etc., e a conviverem com as politicas regulatdrias sobre o
meio ambiente. (Peterson e Malhotra, 1997).

Considera-se que os sistemas de marketing como um todo contribuem para o
desenvolvimento das comunidades e, em consequéncia disso, para o aumento da qualidade
vida e do sentimento de bem-estar da sociedade, demonstrando a existéncia de
interdependéncias de elementos no sistema de marketing. Os mercados sdo um mecanismo
pelo qual se pode melhorar o bem estar humano (Mittelstaedt, Kilbourne, Shultz II, 2015),
assim, o marketing deve juntar forcas com consumidores e governos, e com eles formar uma
nova visao da responsabilidade do marketing para com a sociedade e da sociedade para com o
marketing, num caminho sinérgico que possa minimizar as possiveis divergéncias que houver.
(Seth, Gardner e Garrett, 1988), pois se 0o pensamento sobre os sistemas de marketing nio
continuar avancando ter-se-a entdo uma sociedade fraca. (Lusch, 2007)

Pondera-se ainda que a eficiéncia e a eficdcia com a qual cada sistema de marketing
individual faz o que faz, sdo criticos para a qualidade de vida das sociedades. Infere-se,
portanto, que ndo obstante alguns percal¢cos no nivel micro, quando analisado em nivel macro,
o marketing e os sistemas de marketing trazem muito mais beneficios que maleficios a
sociedade, contribuindo para mudangas substanciais na qualidade de vida geral das pessoas e
elevando o sentimento de bem-estar da sociedade fazendo com que questdes sociais estejam
inseridas em seu escopo de negdcio buscando de maneira global o bem-estar da sociedade
(Gopaldas, 2015).
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