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Resumo: Este artigo parte da premissa que estudos pluridisciplinares envolvendo
Administragdo e Literatura podem revelar como uma significativa fonte de pesquisa e
reflexd@o critica para a pratica das organizacdes contemporaneas. Neste sentido, optou-se em
escolher a disciplina de marketing para ilustrar tais interlocugdes. Assim, o objetivo deste
ensaio ¢ analisar a teoria do comércio discutida pelo escritor portugués Fernando Pessoa
buscando identificar contribui¢cdes para o estudo do marketing. Desta forma, a analise dos
dados possibilitou evidenciar discussdes sobre temas como: estrutura organizacional, relagdes
de poder/consumo, planejamento e estratégia de marketing. Assim, como principais
contribui¢cdes deste artigo tém-se: (1) a reflexdo estratégica a respeito do planejamento de
marketing nas organizacdes; (2) a importancia das questdes sociais, psicologicas e culturais a
serem consideradas no desenvolvimento estratégico de um plano de marketing; (3) as
mudangas estratégicas de marketing que devem ser efetuadas ao longo do desenvolvimento e
da dinamica comercial de um pais. Por fim, este trabalho revela a potencialidade do uso da
Teoria e Pratica do Comércio de Fernando Pessoa como um recurso pedagdgico para auxiliar
construg¢do do conhecimento pluridisciplinar em marketing.

1. INTRODUCAO

Este artigo concentra-se no campo da pesquisa pluridisciplinar como forma de
contribuir com a constru¢do do conhecimento na area de administra¢dao, envolvendo como
alvo desta discussdo, as potenciais interlocu¢des entre marketing e literatura, em especial, a
teoria do comércio tratado pelo poeta Fernando Pessoa em suas prosas.

Desta forma, parte-se do pressuposto que estudos pluridisciplinares (ZABALA, 2002)
envolvendo Marketing e Literatura podem se revelar como uma significativa fonte de
pesquisa e reflexdo critica para o marketing contemporaneo. Assim, Marketing e Literatura
podem ter relagdes surpreendentes, fornecendo conhecimentos significativos para aplicacdo e
desenvolvimento do marketing nas organizacdes. Escritores, poetas e artistas como o lusitano
Fernando Pessoa tém feito referéncias as diversas relagdes comerciais existentes, induzindo-
nos a reflexdo a respeito do tema e especulacdes sobre o marketing nas organizagdes na
atualidade.

Em 1926, Fernando Pessoa, fazendo uso de sua experiéncia profissional acumulada no
comércio de Lisboa — Portugal, resolveu contribuir com a teoria administrativa ao redigir
artigos, publicados na Revista de Comércio e Contabilidade' langada no mesmo ano, sendo a
terceira revista de negdcios mais antiga na nagdo lusitana. Tal conjunto de artigos de Pessoa
(1926a; 1926b; 1926¢; 1926d; 1986) compds uma parte de sua obra em prosa chamada
“Teoria e Pratica do Comércio: preceitos praticos”, que explicita o ponto de vista deste
escritor, assim como a aplicacdo de conhecimentos relativos a Administragao de Marketing.

Assim, procurou-se organizar entre 2006/2007, um grupo de estudos (formado pelos
autores, alunos e interessados no assunto) sobre as potenciais contribui¢des de Fernando
Pessoa, com base em suas discussdes sobre a teoria e pratica do comércio, para a area de
Administragdo. Notou-se, durante os estudos e debates, que as discussdes apresentadas por
Fernando Pessoa trazem insights para o entendimento de determinados temas ligados a
estrutura organizacional, relagdes de poder/consumo, planejamento e estratégia de marketing.

Desta forma, nota-se que a pluridisciplinaridade (SANTOME, 1998; ZABALA, 2002),
ou seja, a existéncia de relagdes complementares entre as disciplinas de administragdo (como
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o marketing) e outras areas de conhecimentos afins como a Literatura (das obras de Fernando
Pessoa), podem ter relagdes surpreendentes, fornecendo conhecimentos significativos para a
compreensdo de certos temas, como os ja explicitados.

Neste sentido, o objetivo deste artigo em forma de ensaio tedrico € analisar a teoria do
comércio discutida pelo escritor portugués Fernando Pessoa buscando identificar
contribui¢des para os estudos em marketing.

Acredita-se que esta analise possa fornecer contribui¢des significativas para os estudos
em marketing, fomentando debates relevantes que gerem reflexdes e solugdes efetivas para as
organizagdes no Brasil. Isto se justifica principalmente pela relagdo encontrada entre os textos
literarios de Fernando Pessoa e os estudos sobre economia e mercado na atualidade
(FRANCO, 2007).

O percurso metodoldgico aplicado neste ensaio tedrico envolveu o levantamento
bibliografico sobre as obras em prosa de Fernando Pessoa (1926a; 1926b; 1926¢; 1926d;
1986). Em seguida, em termos de concatenacdo de idéias, foram descritos os eixos tematicos
resultantes das interlocugdes entre as discussdes de Fernando Pessoas sobre teoria e pratica do
comércio e a area de marketing como: estrutura organizacional, relacdes de poder/consumo,
planejamento e estratégia de marketing. Tais eixos tematicos ou temas foram tratados como
categorias analiticas neste trabalho para analise do conteudo do objeto em estudo (BARDIN,
1997). Vale ressaltar que as interlocu¢des estabelecidas com a area de marketing nas
organizagdes basearam-se, pela acessibilidade as obras, principalmente em autores como
Duncan e Phillips (1963), Weber (1965), Levitt (1975), Foucault (1979), Marx (1983),
Jaworski e Kohli (1991), Las Casas (1999), Westwood (1996), Kotler (2000, 2003), Levy e
Weitz (2000) e Richers (2000).

2. INTERLOCUCOES E APLICACAO DAS OBRAS EM PROSA DE FERNANDO
PESSOA NOS ESTUDOS EM MARKETING

Ao realizar a leitura das obras em prosa “Teoria e Pratica do Comércio: preceitos
praticos” de Fernando Pessoa, notou-se a possibilidade de aplicagdo de seu contetdo, como
forma ndo convencional de estimular a leitura pelo alunado, bem como propiciar o
entendimento de determinados eixos tematicos comumente presentes em disciplinas de
Marketing.

Entende-se que o fundamento do marketing estd em entender e atender o consumidor
da melhor forma, de modo que suas necessidades sejam completamente satisfeitas. Neste
sentido, entende-se que as atividades de marketing possuem um amplo escopo, demandando
uma visdo sistémica dos processos organizacionais € da dindmica dos mercados (KOTLER,
2003).

Somado a isso, o marketing, em sua forma operacional, que ainda prevalece em muitas
organizagoes, consiste em delegar e executar, ou seja, em cumprir tarefas bem especificas. No
entanto, esta forma estd prestes a desaparecer ou evoluir, abrindo espaco para processos
conduzidos na perspectiva estratégica.

Para efeito deste artigo e compreensdo geral do termo “estratégia”, entende-se que ela
significa agdes iniciadas hoje pela empresa que poderdo levar essa mesma empresa a uma
situagdo mais comoda no futuro. Nesse sentido, para Gaj (1986), estratégia ¢ uma postura
direcionada a procedimentos que devem ser iniciados hoje para se obter no futuro o objetivo
que se deseja. Acrescenta ainda, que essa postura estratégica a que se refere, diz respeito a
conscientizacdo em dire¢do a um processo de pensamento enderegado a procedimentos
executados pela empresa como uma forma de se administrar recursos limitados (HAMEL e
PRAHALAD, 1994; GAJ, 1986).
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Logo, tratando-se do campo em estudo € em uma tentativa de simplificar o conceito,
Kotler (2003, p.3) define marketing como “um processo administrativo e social pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam, por meio da criacdo, oferta e troca de
produtos e valor com os outros”. Eis a no¢do de marketing a ser trabalhada neste artigo
alinhada a nogao de estratégia ja exposta. Vale ressaltar que Pessoa (1986) ndo expde em suas
prosas o termo “marketing”, mas sim comércio, porém entende-se neste artigo que a
correlacdo entre esses dois termos seja valida e adequada, uma vez que Pessoa (1926a, p.8)
menciona algo semelhante a premissa do marketing e das estratégias organizacionais: “um
comerciante, qualquer que seja, nao ¢ mais que um servidor do publico. [...] Ora toda a gente
que serve deve agradar a quem serve”.

Neste sentido e por meio da obra em prosa “Teoria e Pratica do Comércio” de
Fernando Pessoa, pode-se retirar valiosas contribuigdes para a pesquisa € o ensino de
disciplinas de marketing em curso de Administra¢do e areas afins, principalmente em relacao
aos contetdos como: estrutura organizacional, relacdes de poder/consumo, planejamento
(estratégico) de marketing e composto mercadologico.

Estrutura Organizacional

No que se refere ao tema Estrutura Organizacional no contexto do marketing, algumas
contribuic¢des iniciais de Fernando Pessoa:

Ora toda a gente que serve deve, parece-nos, buscar agradar a quem serve. Para isso
¢ preciso estudar a quem se serve - mas estuda-lo sem preconceitos nem
antecipagoes; partindo, ndo do principio de que os outros pensam corno nds, ou
devem pensar como noés - porque em geral ndo pensam como nos -, mas do principio
de que, se queremos servir os outros (para lucrar com isso ou ndo), nés é que
devemos pensar como eles: o que temos que ver € como ¢ que eles efetivamente
pensam, e ndo como € que nos seria agradavel ou conveniente que eles pensassem
(PESSOA, 1986, p.622, grifo nosso).

Esse trecho da obra de Fernando Pessoa pode ser facilmente relacionado com a
intercessdo existente entre mercado e estrutura organizacional. Jaworski e Kohli (1991)
enfatizam que ¢ interessante observar que nao hd motivos para crer que a estrutura
organizacional ndo possa afetar a maneira como a organizagdo chega ao consumidor, como
estimulo a mudancga e inovacgao.

Fernando Pessoa também aponta que as relacdes entre mercado e estrutura
organizacional podem ser expressas pela maneira de fabricar, de apresentar, de distribuir e de
reclamar um artigo, a qual varia conforme a indole geral dos individuos que compdem o
mercado onde se pretende vendé-la (PESSOA, 1986). Neste momento, o professor pode
ilustrar este interlocugdo entre a literatura de Fernando Pessoa e Administracdo, com casos de
organizagoes locais ou de renome nacional/internacional que atuam no comércio varejista.

Desta forma, uma organizacdo no contexto do varejo pode possuir variacdes na sua
estrutura como: tamanho, tipos de mercadorias comercializadas, servigos prestados,
preferéncia e desejo dos executivos (DUNCAN e PHILLIPS, 1963). Para Levy e Weitz
(2000) a natureza da empresa varejista vai depender dos elementos utilizados pelo varejo para
satisfazer as necessidades de um segmento especifico de consumidores. Assim, quatro
elementos sdo particularmente uteis para classificar os varejistas: (1) O tipo de mercadoria
vendida; (2) A variedade e sortimento da mercadoria vendida; (3) O nivel de atendimento ao
cliente; (4) O preco da mercadoria.

Pessoa (1986) revela que a evolu¢do do comércio apresenta trés tipos de comerciantes
ou estrutura organizacionais voltadas ao varejo (mas nao somente restrita a elas) que se
manifestaram em diferentes momentos historicos, mas que coexistem na contemporaneidade.
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Os trés tipos ou fases do comerciante consideradas por Fernando Pessoa (1986), que podem
ser considerados estruturas organizacionais na atualidade, sdo:

= Primeira fase — o comerciante mercador - Neste periodo o comércio tinha carater
totalmente empirico, em que prevalece o conceito de que ele (o comércio) se forma em si
mesmo,sem qualquer elemento de organizacao; criado muito mais por questao de status do
que por razdes econOmicas propriamente ditas. Ndo ha evidéncias de aplicagdo
metodoldgica na sua coordenacao, a pratica do comércio era marcada por impulsividade e
iniciativa para lidar com as dificuldades situacionais que se apresentavam no cotidiano;

= Segunda Fase — 0 comerciante negociante — Diante da concorréncia local e regional, que
comeca a emergir de modo quantitativo, as caracteristicas que demarcam esta fase da
evolucdo do comércio e de suas organizagoes ¢ a pratica sistematizada, embora instintiva,
de processos como planejamento, organizacdo e controle (contabilidade). Nao havia ainda
a preocupagao de integrar tais processos num esfor¢o tinico de coordenagao;

= Terceira fase — o comerciante industrial - Gerada a partir da intensificagdo do
individualismo e do aparecimento nitido da concorréncia nacional, fatos que obrigaram o
comerciante a estudar tecnicamente e a utilizar os processos planejamento, organizacao e
controle, dando assim ao seu comércio uma organizagao e coordenagdo parecidas com as
presentes na industria. As técnicas de marketing mais “agressivas” comegam a ser
empregadas para o desenvolvimento massificado do comércio.

Neste sentido, conhecer o consumidor tem levado, durante anos, as organizagdes a
adaptarem suas estruturas (como ja visto na evoluc¢do dos tipos de comerciante exposto por
Fernando Pessoa), de modo a atender da melhor maneira possivel as necessidades do mercado
e aumentar seu comércio (atuagdo do negocio). Tal exposi¢do pode ser também aplicada na
discussdo de planejamento de marketing e composto mercadoldgico, a serem retomados mais
adiante neste trabalho.

Relagdes de Poder/Consumo

A apresentagdo do tema Consumo sob a metafora das relagcdes de poder pode ser
relacionada com as contribui¢cdes de Fernando Pessoa. Parte-se do pressuposto que a esséncia
do conceito de poder se da pela proposicdo de que uma pessoa/organizacdo “A” tem poder
sobre outra “B”, na medida em que pode levar “B” a fazer algo que ndo teria feito sem
intervencao de “A” (DAHL apud CROZIER, 1981). Tal relagao pode ser observada na teoria
do comércio revisitada em Fernando Pessoa ao mencionar que o “(...) comerciante ndo tem
personalidade, tem comércio; a sua personalidade deve estar subordinada como comerciante,
ao seu comércio; o seu coméreio esta fatalmente subordinado ao seu mercado, isto ao publico
que o fara comércio e ndo brincadeira de criangas com escritorio e escrita” (PESSOA, 1986,
p.624).

Para Weber (1965), o poder € um processo e uma capacidade relacional, distribuida de
forma desigual, com o destino de criar e manter estruturas completas de interdependéncia e
coordenagao social. J& na visao de Marx (1983), este poder nasce de interesses oriundos das
relacdes de producido, envolvendo a propriedade e o controle dos meios de produgdo. Foucault
(1979) afirma que o poder s6 existe na forma de acao e acima de tudo ¢ uma relagdo de forca.
Esses conceitos classicos na discussdo de poder sdo uteis para enriquecer a questdao da relagao
de poder e de subordinagdo do comerciante colocadas por Fernando Pessoa.

Uma vez descrita a relagdo de poder entre o comerciante e seu mercado ¢ possivel
ainda exemplificar, utilizando as contribui¢des de Fernando Pessoa para discussao das
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relagdes de poder, a maneira pela qual essa subordinagdo se forma, na medida em que o
comerciante tenta compreender o consumidor e atender suas necessidades. Pessoa (1986)
afirma que essas informacdes seriam obtidas diretamente com os seus consumidores sendo
elas de trés niveis, as quais podem ser aplicaveis a drea de marketing também (como sera
visto mais adiante neste trabalho). Sao elas, segundo Pessoa (1986), o econdmico, psicoldgico
e social. No nivel econdmico, o autor coloca que ¢ preciso saber as expectativas de valor do
cliente, levando em consideragdo a concorréncia. Ja no psicologico, ressalta-se a importancia
do conhecimento das especificidades (necessidades e aplicagdes) do consumidor. E, no social,
deve-se saber quais as condi¢des sociais e politicas que estimulam os desejos de seus
consumidores. Neste momento, o professor pode ilustrar e facilitar o entendimento desta
exposi¢do com exemplos de produtos utilizados no cotidiano, como forma de ilustrar esses
trés niveis.

Neste sentido, com base em Pessoa (1986), para as organizagdes terem €xito em suas
atividades ¢ fundamental conhecer o seu cliente para suprir suas vontades e seus desejos.
Desta forma, como visto em Fernando Pessoa (1986, p.622): “se queremos servir os outros
(para lucrar com isso ou nao), nos € que devemos pensar como eles (...), € ndo como € que nos
seria agradavel ou conveniente que eles pensassem”. Pressupde-se que isso acaba por
especializar este interesse a tal ponto que ultrapassa o limite de seus consumidores, fazendo
com que seus proprios funcionarios entrem nesta logica. Desta forma o seu funcionario
também ¢ seu cliente (o termo cliente interno se faz presente nas organizagdes
contemporaneas). O aspecto importante a se abordar ¢ que com esta logica a propria
organizagdo tende a ser vitima de sua agdo (GOMES, EMMENDOERFER, QUEIROZ,
SOUZA, 2007). Eis uma oportunidade para os estudos em marketing inserir e revisitar a
discussdo de alienacdo tratada por Marx (1983) considerando a realidade do consumo e do
marketing nas organizagdes contemporaneas.

Assim, Karl Marx que, elaborando uma critica de seu tempo e opinando acerca da
verdadeira esséncia do homem, considera que sua liberdade e independéncia, "a atividade
livre e consciente", ndo se podem fazer valer. Em sua opinido, por toda parte o homem ¢
tirado a si mesmo, perdendo as auténticas possibilidades humanas de existéncia. Esse ¢ o
sentido daquilo que Marx (1983) chama de "auto-alienacdo" do homem.

Mas como o conceito de alienacdo de Marx (1983) pode dar suporte ao argumento de
Pessoa (1986)? Ora, Pessoa (1986) diz que o comerciante ndo tem personalidade, mas sim
mercado. Dessa forma, ele (o comerciante) deveria se alienar enquanto pessoa independente,
para pensar exclusivamente como criar/manter seu "mercado".

Além disso, Pessoa (1986), na discussdo sobre as “algemas”, menciona as regras,
colocadas pelo Estado, as quais o mercado e as estruturas organizacionais estdo submetidas e
que de certa forma impactam na restricdo ou ampliacdo das relagdes de poder entre esses
agentes. Observa-se a exposi¢do de sub-temas relacionados ao poder do Estado, que podem
ser explorados, sendo eles: subsidios e protecionismo (FRANCO, 2007). Nesta situagdo
exposta, no ensino de marketing, o professor pode solicitar aos alunos a busca por
informagdes sobre o Estado e Governo Brasileiro na atualidade, obtidas em jornais e revistas
(impressos ou eletronicos). Essas informagdes podem ser potencialmente relacionadas com as
organizagoes locais, de acesso ou conhecimento do alunado, demonstrando a relagdo de poder
entre Estado e Organizag¢des, bem como suas implicacdes econdmicas, psicoldgicas, sociais e
politicas.

O professor também, ao discutir a situac¢do anterior, pode provocar o debate (em forma
de juri simulado — onde a sala de aula ¢ dividida em dois grupos de alunos, um em frente do
outro, para de um lado agir como defesa e do outro como acusador do assunto em questdo) de
que o processo da relagdo comercial ndo é espontaneo, visto que a “ordem social ndo decorre
da busca egoista de seu interesse por parte de cada individuo isolado. [...] que as condi¢des
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dessa cooperacdo sejam estabelecidas para toda a duracao de suas relagdes”, e isto sera feito
por regras formais (juridicas) e/ou informais (tradi¢do, normas) (DURKHEIM, 1999, p. 200).

Nao menos importante, ¢ como uma discussdo contemporanea, pode-se especular
interlocucdes sobre a responsabilidade das organizagdes e o marketing social, cabendo
ressaltar que Fernando Pessoa aponta sinais na sua discussdo sobre a teoria e pratica do
comércio de uma preocupagdo com o desenvolvimento comunitario, estando na vanguarda
desta discussdo social, mesmo que o tema “responsabilidade social” somente tenha ganhado
importincia publica nos Ultimos anos. Este autor destaca que este seria um dos principais
motivos de sua analise comercial: “(...) antes de mais nada, a mostrar claramente a
importancia social do comércio, e a mostra-la aqueles mesmos que freqiientemente a
esquecem ou a negam” (PESSOA, 1986, p.626).

Planejamento (Estratégico) de Marketing

Em seu artigo a “esséncia do comercio”, Pessoa (1986) cita o exemplo do pais que
perdeu o mercado pelo grave erro de desconsiderar um importante fator critico para formagao
do plano de marketing: ndo levou em conta as caracteristicas ambientais e culturais do outro
pais para a fabricagdo e comercializagdo dos produtos, ou seja, ndo considerou as
necessidades do mercado-alvo e ndo procurou conhecé-lo, mantendo-se no tradicionalismo de
suas estratégias de marketing ao invés de ter informacodes e flexibilidade diante do mercado. O
professor diante desta exposicdo pode buscar situagdes semelhantes, de conhecimento dos
alunos, para contextualizar esta discussdo na area de marketing, bem como inserir o sub-tema
presente na contemporaneidade que ¢ a nogao de “foco no cliente” (FRANCO, 2007).

Através desta ilustragdo, Pessoa (1986, p.621) coloca “Um comerciante, qualquer que
seja, ndo ¢ mais que um servidor do publico, ou de um publico; e recebe uma paga, a que
chama seu “lucro”, pela prestacdo desse servigo. Ora toda gente que serve deve, parece-nos,
buscar agradar a quem serve. Para isso € preciso estudar a quem se serve”. Assim, O
comerciante que agradar e estudar a quem serve podera oferecer um produto ou servigo de
acordo com os valores simbdlicos e culturais que representam para o consumidor. Do
contrario, o comerciante fecha os ouvidos, focando-se apenas em si mesmo ¢ na obtencao de
lucro, oferecendo, por exemplo, o produto a um preco sem tomar conhecimento do mercado.
Eis um espago para se pensar em articular as discussdes de pesquisa de mercado com tal
situacdo exposta na literatura de Fernando Pessoa.

Assim, Pessoa (1986) critica aqueles que nao fazem uma anélise do mercado e nao
elaboram um planejamento estratégico de marketing, argumentando que sdo superficiais e
imediatistas, sem visdo holistica e de futuro. Apenas se aventuram na arte de comercializar
tornando-se semelhantes ao comércio primitivo, do tipo “comerciante mercador” como na
época do Renascimento.

O planejamento de marketing, portanto, tem um carater estratégico e se diferencia do
planejamento tradicional que “planejamento tradicional presume-se que todas as informagdes
pertinentes estejam disponiveis no inicio do processo, ao passo que a nova abordagem do
planejamento “estratégico” ¢ idealizada para reagir e explorar novas informacdes conforme se
tome conhecimento das mesmas” (WESTWOOD, 1996, p.3).

Pessoa (1986) destaca que estes comerciantes ndo pensam que, ao invés de lucrar
somente com cotagdes elevadas, poderiam conquistar uma grande quantidade de clientes a
longo prazo, através do conhecimento de seus anseios e conveniéncias de consumo. Esquece-
se que o mercado ¢ inconstante, que sofre transformacdes a todo instante, necessitando de um
planejamento de marketing para adequagdo e conhecimento satisfatério do mercado. Neste
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momento, o professor poderia colocar em discussao essa propria colocagdo do Fernando
Pessoa, podendo executd-la em forma de juri simulado também.

Pessoa (1986) expde trés niveis pelos quais se deve fazer uma pesquisa de mercado.
Sdo eles o econdmico, psicologico e social. No nivel econdmico, o autor coloca que € preciso
saber as expectativas de preco do cliente, segundo a concorréncia. Ja no psicologico, ressalta-
se a importancia do conhecimento das especificidades do comprador. E, no social, deve-se
saber quais as condigdes sociais e politicas que estimulam os desejos de consumo dos
compradores. Contudo, para cada pais, regido e individuo, o composto de marketing ¢ distinto
segundo as caracteristicas do mercado consumidor, sendo que cada cliente possui a sua
propria maneira de pensar e agir, mesmo sendo a humanidade em esséncia, muito semelhante
em diversos aspectos. E necessario dar atengdo as opinides do cliente para levantar as
tendéncias de consumo, expectativas de precos, o que espera do produto, os habitos e desejos
que determinam o composto de marketing, ja que o cliente ¢ um ator cultural complexo, que
considera aspectos tangiveis e intangiveis dos produtos.

Como ja visto anteriormente, Pessoa (1986) destaca que o melhor caminho a seguir ¢
analisar o que o cliente deseja, e satisfazé-lo, adaptando as necessidades do consumidor e da
empresa, assim o lucro sera obtido. E para isso o empresario ndo deve impor especificagdes,
mas ouvir o cliente. J& que sdo os consumidores que criam a demanda por determinado
produto ou servigo e, consequentemente sdo eles vitais para o sucesso ou declinio da empresa.
Por isso, o empresario deve estar disposto a servir, mas servir no sentido além do de “vender”.
E preciso conquistar os clientes tornando-os fiéis as organizagdes. Pode-se aqui provocar nos
alunos a busca sobre informagdes na biblioteca e fontes de dados (como periddicos na area de
marketing) que diferenciam e aproximam o processo de marketing do processo de venda nas
organizagoes.

Levitt (1975) aponta as diferengas entre marketing e venda, afirmando que a venda se
concentra nas necessidades do vendedor e o marketing nas necessidades do comprador. A
venda se preocupa com a necessidade do vendedor de converter seu produto em dinheiro; o
marketing trabalha com satisfacdo das necessidades do cliente por meio do produto e de todo
o conjunto de coisas ligadas a sua fabrica¢ao, a sua entrega e, finalmente, ao seu consumo.

Resgatando o relato de Pessoa (1986) sobre o caso dos fabricantes ingleses que
exportavam tagas para as colonias inglesas na India, mas que ndo estavam adaptadas
adequadamente ao tamanho dos ovos das galinhas indianas. Os fabricantes alemaes, por sua
vez, perceberam o fato e fizeram tacas maiores, ideais para comportar os ovos indianos, ja que
estes eram maiores que os ovos das galinhas inglesas. Desta forma, ndo precisaram alterar a
qualidade do produto, nem mesmo diminuir o pre¢o ¢ as conseqiiéncias, sem duvida, nao
foram as melhores para os fabricantes ingleses. Notou-se que as empresas alemas foram
habilidosas em transformar as necessidades da sociedade em uma oportunidade lucrativa,
adaptando-se as reais necessidades do mercado. Percebe-se a partir disso, a visdo estratégica
do marketing, trabalhado de forma a antecipar acontecimentos ¢ a impulsionar o
administrador a investigacdo do mercado potencial, a sua andlise e observagdo das diferencas
regionais, culturais, religiosas e sociais que determinam o sucesso das empresas no mercado.

Levitt (1975) também coloca que a razdo pela qual o desenvolvimento empresarial ¢
ameagado, retardado ou detido ndo é porque o mercado estd saturado, mas, porque houve uma
falha administrativa. Reafirma-se com isso a importancia da estratégia de marketing de forma
a conquistar cada vez mais mercados e viabilizar a fideliza¢ao dos clientes.

Continuando com a andlise dos textos de Pessoa (1986), que coloca que os fabricantes
ingleses dominavam o mercado, sem deixar espago para a opinido dos consumidores até o
momento em que os alemdes identificaram este ponto fraco e conseguiram seu espaco,
notamos mais uma vez o carater estratégico do marketing. Neste sentido, pode-se inferir que a
dedicacdo ao cliente ¢ a chave para lucratividade. Kotler (2000, 2003) diz que uma empresa
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pode perder dinheiro em uma transacao especifica, mas continuara se beneficiando, e muito,
de um relacionamento duradouro. Esta ¢ uma das grandes questdes estratégicas para o
crescimento e desenvolvimento das organizagdes.

Neste momento, no ensino de marketing, ¢ possivel o professor provocar uma
discussdo sobre o uso do termo estratégico no planejamento de marketing, questionando a
adequagdo de seu uso (at¢ mesmo redundante), uma vez que as suas acdes deliberadas
impactam na administracdo estratégica das organizagoes.

E importante salientar que empenhar-se na anéalise mercadolégica é tarefa ardua para
as organizagoes, pois, ha uma série de restricdes advindas do meio externo. Em “As Algemas”
Pessoa (1926b; 1986) afirma que se recomecou a restringir, social e economicamente, a
liberdade do individuo, tolhendo-lhe social e economicamente, a vida do comerciante.

Além disso, Pessoa (1986) fala da legislacdo restritiva a da interferéncia do governo
no comércio, discutindo até que ponto tal comportamento ¢ benéfico ou prejudicial as
empresas e a sociedade. Sabe-se que as decisdes empresariais sdo afetadas pela politica e ¢
por isso que as empresas tém que estar atentas, pois as leis sofrem variagdes e algo que é
permitido hoje pode ndo ser no proximo ano. Dai a importancia do planejamento (estratégico)
de marketing e de sua continua reavaliagdo, porque podem surgir mudangas de qualquer
natureza no mercado consumidor, o que requer cautela com o foco do plano, que deve manter
a sua orienta¢do para o cliente e ndo para o produto, caso contrario, podera desviar-se do
espirito do mercado (LAS CASAS, 1999).

Composto Mercadologico

Através dos textos em prosa de Pessoa (1926), ¢ possivel também estabelecer uma
relacdo entre o composto mercadologico (mix de marketing) e o comércio. Quando o mesmo
se refere “a maneira de fabricar, de apresentar, de distribuir ¢ de reclamar um artigo varia
conforme a indole geral dos individuos que compdem o mercado onde se pretende vendé-la”.
Dessa forma, Richers (2000) apresenta como uma possivel op¢do de inter-relacdo ao tema
tratado por Fernando Pessoa, ao abordar os “4As”, que consistem num conjunto de tarefas ou
fungdes que precisam ser coordenadas para que se possam realizar as tarefas operacionais de
maneira seqiiencial a custos controldveis.

Os 4As do marketing sdo responsaveis pelo processo de langamento de um
determinado produto no mercado até sua entrega ao consumidor final. Os 4As significam
Analise, Adaptacao, Ativacao e Avaliagdo. O primeiro, visa compreender as forgas vigentes
no mercado em que a empresa opera ou pode operar no futuro. O segundo, visa ajustar a
oferta da empresa as suas linhas de produtos e/ou servicos as forcas externas detectadas pela
analise. A ativacdo ¢ um conjunto de medidas destinadas a fazer com que o produto atinja
mercados predefinidos e seja adquirido pelos compradores nas quantidades ¢ com a
freqliéncia desejadas. E, por ultimo, a avaliagdo, propde exercer controles regulares e
esporadicos sobre os processos de comercializagdo e interpretar seus resultados para
realimentar o sistema com dados atualizados, a fim de permitir um ajuste nos futuros
processos de marketing.

Outro ponto importante neste estudo, e que também pode ser relacionado com a obra
de Fernando Pessoa ¢ a estratégia de segmentagdo. A andlise do mercado precisa ser
cautelosamente preparada e dirigida, pois, as fun¢des de adaptacdo e ativacdo necessitam de
um instrumental diferenciado. Pessoa (1986, p.623) coloca que “a humanidade, sem duvida, ¢
a mesma em toda a parte. Sucede, porém, que em toda a parte ¢ diferente”. Dai a importancia
da segmenta¢do adequada dos diversos tipos de clientes, como forma de trabalho para o
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planejamento estratégico de marketing, pois cada regido ou pais tem seus valores singulares, a
compreensdo do fator cultural reitera a pesquisa e andlise do ambiente com a finalidade de
elaborar o composto de marketing segundo as expectativas de preco, beneficios, canais de
distribuicdo e imagem do produto. Desta forma, pode-se considerar cada cliente ndo um mero
comprador, mas um ator cultural bastante complexo (PEPECE, 2000).

Da mesma forma, quando uma empresa usa a difusdo como estratégia o executivo de
marketing procura colocar seus produtos em qualquer ponto de venda e oferecé-los a qualquer
pessoa independentemente da origem, idade ou maneira de ser. O inverso ocorre quando ele
utiliza a estratégia de segmentagdo, pois, procura atingir determinadas faixas de mercado
predefinidas e especificas. Portanto, o mix pode ser diferente para cada um desses casos, nao
apenas com referéncia a um ou outro instrumento, mas para todos. Nota-se assim a inter-
relacdo entre os aspectos literdrios abordados por Fernando Pessoa, e os estudos em
marketing, servindo como exemplo a ser abordado em sala, considerando fatores como o mix
de marketing e o publico-alvo a ser atendido.

3. CONSIDERACOES FINAIS: “PARA NAO CONCLUIR...”

A tentativa deste artigo em expor a pluridisciplinaridade existente entre Marketing e
Literatura por meio da teoria e pratica do comércio tratado por Fernando Pessoa ndo foi
somente procurar na literatura luso-brasileira classica, “temas” pedagdgicos tratados de forma
romanesca, que descrevem os pontos de vista dos escritores sobre o seu tempo, as
(des)venturas da experiéncia profissional dos autores, a dentncia do tradicionalismo, do
autoritarismo e da doutrinagcdo dos sistemas organizacionais de uma certa época a partir da
produgdo literaria. Trata-se, principalmente, de uma producdo pedagodgica que procura nos
textos literarios, os instrumentos de reflexdo que possam ou ajudar a formagdo dos futuros
administradores, ou como menciona Brayner (2005, p.1) “estabelecer uma forma de didlogo
silencioso capaz de proporcionar uma espécie de autoconstru¢do de si (perddo pelo
pleonasmo) a partir de diferentes perspectivas permitidas pela substancia literaria”. Isto &,
proporcionar uma singulariza¢do no interior de um mundo plural, uma capacidade de escolha,
de julgamento e de decisdo a partir de um ponto de vista descentrado que a literatura de
Fernando Pessoa pdde fornecer.

Neste sentido, compartilha-se da colocacdo de Russeff (2005, p.251) “a auséncia de
um maior numero de estudos académicos que explorem a relacdo entre Literatura e Educacao
constitui uma das motivacdes propositivas deste texto; isto porque, afora as metodologias de
ensino da literatura, ndo se tem muita coisa aproximando pedagogos e literatos”, bem como
administradores e educadores da area de marketing.

Assim, acredita-se que o principal destaque deste artigo para os estudos em marketing
seja mostrar que ¢ possivel e extremamente interessante relacionar trabalhos literarios ao
conhecimento e pensamento estratégico. Neste sentido, este artigo trouxe enquanto
contribui¢des com base nas obras aqui tratadas de Fernando Pessoa: (1) a reflexdo estratégica
a respeito do planejamento de marketing nas organizacdes; (2) a importincia das questdes
sociais, psicologicas e culturais a serem consideradas no desenvolvimento estratégico de um
plano de marketing; (3) as mudangas estratégicas que devem ser efetuadas ao longo do
desenvolvimento e da dindmica comercial de um pais.

Por fim, Pessoa (1986) demonstra que, “Se o poeta ¢ um fingidor”, ele apenas fingia
ser pouco conhecedor de consideragdes tdo importantes a analise de mercado, que sem duvida
enriquecem a teoria administrativa e nos convida a uma reflexdo critica das contribuigdes
artisticas e literarias de sua obra para a administracdo de marketing contemporanea.
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Sintetizando, como disse Lewin (1935) “nada é tdao pratico como uma boa teoria”. A
este proposito, cabe também citar o pensamento de Fernando Pessoa traduzido no seguinte
texto:

S6 os espiritos superficiais desligam a teoria da pratica, ndo olhando a que a
teoria ndo € sendao uma teoria da pratica, e a pratica ndo é sendo a pratica de
uma teoria. Quem nao sabe nada dum assunto, e consegue alguma coisa nele
por sorte ou acaso, chama “tedrico” a quem sabe mais, e, por igual acaso,
consegue menos. Quem sabe, mas ndo sabe aplicar — isto ¢, quem afinal ndo
sabe, porque ndo saber aplicar ¢ uma maneira de ndo saber — tem rancor a
quem aplica por instinto, isto é, sem saber que realmente sabe. Mas, em
ambos 0s casos, para o homem sdo de espirito e equilibrado de inteligéncia,
ha uma pequena separacdo abusiva. Na vida superior, a teoria e a pratica
completam-se. Foram feitas uma para a outra (DORIA, 1986, p.61).

Atendendo, pois, a unidade indissociavel da teoria e da pratica, num estudo em
marketing pode e deve ensinar-se a pratica, mas sempre no quadro de uma dialética, de um
vai-vem entre pratica e teoria. Nem pratica sem teoria, nem teoria sem pratica. Eis a
justificativa para o titulo desta secdo que compde as consideragdes finais deste artigo - “para
nao concluir...”, a oportunidade de se realizar mais pesquisas no futuro préximo envolvendo
outros autores literarios e acdes pluridisciplinares. Recentemente, nota-se tais esforcos
interdisciplinares entre ciéncias sociais aplicadas e literatura como o trabalho de Franco
(2007) envolvendo debates acerca de Fernando Pessoa e economia. Assim, ndo se pode negar
0 avanco ¢ a beleza da tentativa de integrar outras areas do conhecimento pela
pluridisciplinaridade mencionada, como recurso didatico nos estudos de marketing e para a
formagdo de profissionais mais reflexivos em relagdo as suas técnicas e praticas
mercadoldgicas.

!Por vezes esta revista é confundida com a “Revista de Contabilidade e Comércio”, cuja publicag¢io iniciou-se
em 1933. No estudo “Centenario (1902-2002) da Escola Pratica Raul Déria” em Portugal constatou-se que duas
revistas que podem ser consideradas as mais antigas: a “Guarda Livros” (1908) e a “Revista de Contabilidade”
(1916).
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