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O objetivo desta pesquisa é investigar sobre quão plural é o 
ensino de marketing em cursos de graduação em Administra-
ção, considerando três escolas de pensamento em Marketing: 
a gerencial, a de macromarketing e a de marketing crítico. Para 
atingir tal objetivo, foram entrevistados professores de marke-
ting em diferentes cursos de graduação em Administração no 
Rio de Janeiro. Os resultados apresentados nas três categorias 
analíticas produzidas apontam para: a) O reconhecimento de 
que o conteúdo programático baseado no marketing gerencial 
é insuficiente para atender aos desafios que cercam a prática 
de marketing; b) A preocupação em referenciar as práticas de 
marketing às demandas do mercado e; c) A importância de es-
tabelecer discussões éticas, sociais e críticas que envolvam 
não somente a relação entre empresas e consumidores, mas 
que reconheçam o papel do Estado e as pressões da socieda-
de civil organizada. Os autores concluem que as abordagens 
de macromarketing e de marketing crítico podem contribuir 
para que as discussões abordadas possam ser conduzidas pe-
los professores, de maneira mais plural e sistematizada, para 
que o ensino de marketing transborde dos domínios da sala de 
aula para projetos de pesquisa e de extensão. 
Palavras-chave: Cursos de Graduação em Administração. En-
sino de Marketing. Escolas de Pensamento em Marketing. 

The aim of this research is to investigate how plural the teaching 
of marketing is in Business undergraduate courses, considering 
three schools of thought in Marketing: managerial, macromar-
keting and critical marketing. In order to achieve this goal, mar-
keting professors were interviewed in different Business under-
graduate courses in Rio de Janeiro. The results presented in the 
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three analytical categories produced point to: a) the recognition 
that the programmatic content based on managerial marketing 
is insufficient to meet the challenges surrounding the practice 
of marketing; b) the concern with referring marketing practic-
es to market demands and; c) the importance of establishing 
ethical, social and critical discussions that involve not only the 
relationship between companies and consumers, but that rec-
ognize the role of the State and pressures from organized civil 
society. The authors conclude that macromarketing and critical 
marketing approaches can contribute so that discussions can 
be conducted by teachers in a more plural and systematized 
way, so that marketing teaching spills over from the classroom 
domains to research and extension projects.
Keywords: Business Undergraduate Courses. Marketing 
Schools of Thought. Marketing Teaching.

Introdução

Marketing é uma disciplina jovem, contando com pouco mais de 100 anos, 
mas com tamanha popularidade e influência que parece bem mais antiga. De acor-
do com Jones e Monieson (1990), os EUA e a Alemanha foram as nações precurso-
ras, incluindo marketing nos cursos de graduação no início do século XX. Em outros 
países, ela passou a figurar em cursos universitários somente nos anos 1960, como 
é o caso da Inglaterra (HACKLEY, 2009) e do Brasil (BaCELLar; iKEDa, 2011; Bo-
sCHi, Barros; saUErBroNN, 2017).

Reconhecido como conhecimento de influência global (aLVEssoN; WiLM-
ott, 1993) e importante produto de exportação para países em desenvolvimen-
to (FARIA, 2015), o ensino de tal conhecimento é tido como importante tópico de 
pesquisa no exterior. Há quase 40 anos, Law e Wensley (1979) pontuavam o quão 
relevantes eram as discussões sobre como e o que deveria ser ensinado na disci-
plina, bem como reconheciam que tal importância derivava do fato que poucos cur-
sos não incluíam a disciplina em seu rol de matérias. Bacellar e Ikeda (2007; 2011) 
mostram, por meio de publicações em periódicos de marketing, que a disciplina 
apresentou preocupação com o ensino desde seus primórdios, na primeira metade 
do século passado. Não à toa, Ferrell et al. (2015), bem como Shaw (2015), afirmam 
que a evolução da disciplina pode ser melhor entendida a partir das raízes históri-
cas da educação de marketing. Frequentemente, pesquisas também destacam a 
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importância de pesquisas históricas em marketing, para entender o marketing atual 
(e.g. CONEJO; WOOLISCROFT, 2018; BALMER; BURGHAUSEN, 2019).

Embora a disciplina seja muito popular no Brasil, o ensino de marketing, 
como objeto de estudo, não goza da mesma importância. Exceções incluem Ajzen-
tal, (2008), Bacellar e Ikeda (2007; 2011), Falcão (2014), Oliveira, Lourenço e Castro 
(2015), Boschi, Barros e Sauerbronn (2017), Salvador e Ikeda (2019), entre poucos 
outros. Tal fato é problemático não apenas por encobrir o papel ideológico da dis-
ciplina, como bem aponta Patsiaouras (2019), mas também por permitir que con-
ceitos criados e ensinados em um contexto de até um século atrás continuem a 
ser ensinados exatamente da mesma maneira (FErrELL et al., 2015), como se fos-
sem ahistóricos e universais. Essa é uma constatação que parece se estender para 
os cursos de Administração, que além de não considerarem a realidade brasileira 
(OLIVEIRA; LOURENÇO; CASTRO, 2015; VASCONCELOS; COSTA; CARVALHO, 
2016), não acompanham as mudanças e promovem “[...]uma reprodução técnica e 
instrumental desassociada da formação de pensadores críticos e criativos” (BOA-
VENTURA et al., 2018, p.1). Justen e Gurgel (2015, p. 867) adicionam que “[...]há um 
problema na base da formação em Administração, o qual desconsidera elementos 
históricos da constituição do Estado e do setor privado no Brasil e no mundo”.

No que se refere ao ensino de marketing, a evolução histórica da disciplina 
também nos mostra que o que se chama de conhecimento em marketing hoje é um 
determinado cânon (WitKoWsKi, 2005), que assumiu caráter disciplinar, deixando 
abordagens e respectivas temáticas à margem, como, por exemplo, Macromarke-
ting (SHAW; JONES, 2005) e Marketing Crítico (TADAJEWSKI, 2010). Vários autores 
mostram que o marketing gerencial foi assumindo o protagonismo da disciplina a 
partir da Guerra Fria (WitKoWsKi, 2005), a tal ponto que hoje a abordagem geren-
cial seja tão pervasiva e dominante (LaYtoN; grossBart, 2006) que marketing 
seja considerado quase sinônimo dos famosos 4 Ps. O acirramento dos processos 
de globalização, ao longo da década de 1990, também favoreceu a ideia de que o 
desenvolvimento dos países estaria baseado em economias de mercado, pavimen-
tando caminho para que o conhecimento de marketing gerencial fosse ainda mais 
difundido e aplicado do que questionado (FARIA, 2015).

Originalmente uma disciplina preocupada com vários outros aspectos das 
relações de mercado (WiLKiE; MoorE, 2006; LaYtoN; grossBart, 2006), 
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marketing passa a desconsiderar questões que extrapolam a relação entre com-
prador/vendedor, o foco central do marketing gerencial. Desta forma, problemas 
causados pelas atividades de mercado, que apontam para a necessidade de po-
líticas públicas e/ou regulação (REDMOND, 2018), passariam despercebidos. A 
literatura de marketing reporta tal discussão, tal como a dicotomia micro versus 
macro. Os assuntos relativos às relações entre atividades mercadológicas e a 
sociedade eram reconhecidas do domínio do macromarketing, enquanto o domí-
nio do micromarketing passou a ser visto não mais como subárea, mas como a 
própria disciplina, marketing. 

Ao longo do tempo, questões relativas à ética nos negócios, globalização, 
problemas de mercado, desenvolvimento e até mesmo os problemas causados pe-
las atividades mercadológicas, passaram a figurar em uma outra abordagem da 
disciplina, além da de Macromarketing. A virada crítica ocorrida nos anos 1990, que 
deu origem à subárea conhecida como Critical Management Studies (aLVEssoN; 
WiLMott, 1993), foi mais evidente nos estudos organizacionais, mas também in-
fluenciou, embora em menor grau, a academia de marketing, culminando no que 
ficou conhecido como Marketing Crítico. Para Tadajewski (2011), uma das razões 
era a de que marketing era a disciplina com menos autocrítica e equiparada às prá-
ticas voltadas a vender mercadorias às pessoas. 

Marketing crítico compreende pesquisas que questionam o discurso discipli-
nar que constitui e tem origem em uma ordem cultural específica, que também in-
clui as dimensões políticas, econômicas e sociais, de organização da vida humana 
(TADAJEWSKI, 2010). Tadajewski (2011) aponta que a primeira publicação do termo 
marketing crítico aconteceu no Journal of Marketing, aliando-se a uma gama de 
abordagens teóricas críticas sociais, tais como Marxismo, Teoria Crítica, vertentes 
Feministas, abordagens Pós-Coloniais, entre outras. 

No Brasil, a abordagem gerencial segue predominante na academia de 
marketing, tanto no âmbito das publicações em periódicos e congressos (SCUS-
SEL, 2017), quanto na formação de pesquisadores e professores nos cursos de 
pós-graduação stricto sensu (VELUDO-DE-OLIVEIRA; QUINTÃO; URDAN, 2014). 
Isto sugere que outras abordagens de marketing, tais como Macromarketing e 
Marketing Crítico, não alcançariam à contento, o ensino de marketing ao nível da 
graduação, mesmo já havendo o reconhecimento, por parte de docentes, acerca 
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das limitações da abordagem gerencial em lidar com questões éticas, sociais e de 
políticas públicas que cercam as práticas de marketing no contexto brasileiro (BE-
RARDINELLI; SAUERBRONN, 2017; ENGLERT et al., 2018). 

Ao adotar o escopo (reduzido) da Escola de Pensamento do Marketing Ge-
rencial e empurrar para as margens assuntos inerentes à formação e ao funcio-
namento dos mercados, como regulação, políticas públicas, papel dos governos, 
a disciplina perde importância e capacidade de aplicação por praticantes. Tal 
questão é, especialmente, problemática se pensarmos na formação dos profis-
sionais de Administração e suas subáreas. Ao travarem contato tão somente com 
a dimensão micro, que privilegia as decisões gerenciais, desconsiderando a total 
extensão e importância de fenômenos e entes de mercado que não a unidade 
“firma”, os futuros profissionais podem tornar-se meio de reprodução de tal visão 
reducionista. Considerando que o curso de Administração tem o maior número de 
ingressantes anuais, com enorme volume de formandos, no entanto, tal suces-
so obscurece limitações na qualidade da formação dos profissionais, conforme 
apontam Souza, Gehrard e Brito (2018). Assim, é mister lidar com problemas de 
conteúdo e ensino que possam, de alguma forma, limitar as competências dos 
futuros administradores. Da mesma forma, tal discussão pode contribuir para um 
relevante setor de negócios que é, atualmente, a educação superior, como apon-
tam Salvá, Bauer e Wanderley (2019).

A partir de tal contexto, o objetivo desta pesquisa é investigar sobre quão 
plural é o ensino de marketing no nível da graduação dos cursos de Administração, 
considerando três escolas de pensamento: a gerencial, a de macromarketing e a de 
marketing crítico. Para a atingir tal objetivo, os autores entrevistaram professores de 
marketing em cursos de graduação em Administração no Rio de Janeiro. Centramos 
nosso suporte teórico na evolução e difusão histórica do conhecimento em Marke-
ting e em pesquisas sobre o ensino da disciplina. Tal articulação teórica nos permi-
tiu criar as categorias analíticas que apontam para: a) O reconhecimento de que o 
conteúdo programático baseado no marketing gerencial é insuficiente para atender 
aos desafios que cercam a prática de marketing; b) A preocupação em referenciar 
as práticas de marketing às demandas do mercado e; c) A importância de estabele-
cer discussões éticas, sociais e críticas que envolvam não somente a relação entre 
empresas e consumidores, mas que incluam o papel do Estado e as pressões da 
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sociedade civil organizada. Este artigo, que é parte de um projeto mais amplo sobre 
a história e prática de educação de marketing, encerra apresentando os resultados a 
partir de três categorias e discutindo possibilidades de pesquisas futuras. 

Pluralidade de Pensamento em Marketing:  
um Breve Resgate Histórico

A consolidação da escola de pensamento gerencial em marketing nas dé-
cadas de 1950 a 1970 (WILKIE; MOORE, 2003; SHAW; JONES, 2005; ELLIS et al., 
2011) contribuiu para deslocar para a margem outras possibilidades epistemológi-
cas e paradigmáticas de investigação e reflexão científica (ARNDT, 1985). Naquele 
momento, dois discursos disputavam os rumos futuros da academia de marketing 
norte-americana (HUNT, 1976): o primeiro, baseado em uma abordagem que pri-
vilegiava o relacionamento entre firma e consumidor, portanto, de dimensão micro 
(KOTLER, 1979); e o segundo, que expandia a dimensão micro considerando outras 
organizações do sistema social (ARNDT, 1978). Para os que defendiam os pressu-
postos do primeiro, não se fazia necessário problematizar práticas de marketing em 
territórios da administração pública e do terceiro setor, pois o que era praticado em 
organizações privadas também poderia ser reproduzido nas organizações desses 
domínios, mesmo com natureza e propósitos distintos (KOTLER, 1979). 

A guinada da academia de marketing ao pensamento gerencial representa, 
de certa forma, um distanciamento de preocupações que cercavam a constituição 
do campo nos seus primórdios (WILKIE; MOORE, 2006). Não eram raros os debates 
sobre os impactos das atividades de marketing na sociedade, como adequação 
dos canais de distribuição às demandas locais (ANDERSON, 1936), e a elabora-
ção de políticas públicas sobre as consequências das falhas de mercado (NASON, 
1989) – debates existentes na atualidade (e.g. DUFFY; LAYTON, 2015; PEREIRA, 
2016; KLEIN, 2019; REDMOND, 2018; SILVA, 2018). Ao privilegiar a geração de 
conhecimento para um praticante específico, o gerente da grande empresa, diver-
sos atores foram obscurecidos (LAYTON; GROSSBART, 2006). Esse movimento 
histórico também provoca efeitos sobre as abordagens teóricas e metodológicas 
utilizadas por pesquisadores de marketing que adotaram os pressupostos da teoria 
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econômica neoclássica para definir o que é mercado e quem são seus principais 
atores (VENKATESH; PENÃLOZA, 2006). Isso influenciou a forma como marketing 
deveria ser praticado e conteve o avanço das contribuições oriundas da sociologia, 
antropologia e ciências política (ARNDT, 1985; SHAW; JONES, 2005; HACKLEY, 
2009) e o reconhecimento da necessidade de aproximar a disciplina e o ensino, do 
mercado em sua concepção mais ampla (FLEMING et al., 2015). 

Ao contrário do se poderia imaginar, o conhecimento de marketing produ-
zido pela escola gerencial promoveu maior distanciamento do que aproximação 
dos praticantes (BAKER; SAREN, 2010). Em parte, isso pode ser explicado pelos 
esforços empreendidos na década de 1960 em elevar o status científico não só de 
marketing, como da ciência produzida nas escolas de negócio (HACKLEY, 2009). 
Tomando o Journal of Marketing como exemplo, é possível observar o recrudesci-
mento dos métodos quantitativos de pesquisa, e seus respectivos modelos analí-
ticos, e a redução da participação de praticantes vinculados a diversas esferas da 
sociedade em prol de acadêmicos treinados (WILKIE; MOORE, 2003). Também é 
válido lembrar sobre o contexto que cercava os EUA nesta época, que conferia ao 
conhecimento científico, matrizes ideológicas pró-mercado (FARIA, 2015). 

Embora à margem, as perspectivas associadas às dimensões distintas da 
gerencial foram devidamente estabelecidas, em termos institucionais, com a cria-
ção de alguns periódicos, tais como o Journal of Consumer Research (1974), o 
Journal of Macromarketing (1981) e o Journal of Public Policy and Marketing (1982). 
A escola de pensamento de macromarketing, ao contrário da abordagem gerencial, 
se estabelece justamente por sua pluralidade, abrigando algumas temáticas, tais 
como sustentabilidade, qualidade de vida, ética e justiça distributiva, sistemas de 
marketing, desenvolvimento e história do marketing (SHAPIRO, 2015).

Pontua-se que, particularmente, os estudos de macromarketing são carac-
terizados pela tensão existente entre os sistemas de marketing (LAYTON, 2019) 
e seus efeitos sobre a sociedade (DOMEGAN et al., 2019). Sob esta perspectiva, 
alguns atores, tal como governo, são alçados à condição de protagonistas (e.g. SIL-
VA; BARROS; GOUVEIA, 2017; FERREIRA; BARROS, 2018). Isso não significa uma 
total ruptura com a escola gerencial de marketing, mas compreender os problemas 
decorrentes das práticas de mercado e de marketing, que podem produzir conse-
quências indesejadas (NASON, 1989; ERTEKIN; ATIK, 2015).
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Wilkie e Moore (2003) lembram, por exemplo, que na época em que macro-
marketing emergiu na década de 1970 nos EUA, muitas críticas eram destinadas às 
práticas de marketing e aos excessos cometidos por empresas, o que favoreceu 
debates no âmbito da ética (BACELLAR; IKEDA, 2011). Nos anos 1980, a disciplina 
buscou consolidar a natureza e escopo das pesquisas que enquadravam fenôme-
nos de marketing a partir desta concepção. Já a partir dos anos 1990, os efeitos 
recíprocos entre marketing e globalização passaram a ser problematizados em ter-
mos sociais, econômicos, ambientais e de consumo.

Ainda na década de 1990, foi possível notar críticas não somente às práticas 
de marketing e aos abusos das grandes corporações, mas também ao conheci-
mento em gestão difundido pelas escolas de negócio, tido como universal a partir 
dos EUA (FARIA, 2015). Isso se torna mais evidente com o movimento dos estu-
dos críticos gerenciais que não somente apontam para as limitações de natureza 
epistemológica do paradigma positivista-funcionalista, que constitui o mainstream 
da academia de Administração, como assegura a importância de outras tradições 
teóricas (DAVEL; ALCADIPANI, 2003). No que tange à marketing, tem-se o marke-
ting crítico.

Não se trata de um movimento unificado ou singular, mas um domínio acadê-
mico marcado por distintas formas de engajamento (SAREN, 2009). Contudo, co-
mum aos pesquisadores críticos, está a identificação dos obstáculos que impedem 
aquilo que a sociedade deveria ser em termos de convivência harmoniosa entre 
indivíduos e instituições. De forma mais específica, estudos críticos em marketing 
oferecem uma oportunidade para analisar o relacionamento entre marketing e so-
ciedade (SCHROEDER, 2007) a partir de alguns temas, tais como boicote ao consu-
mo, crítica ao mainstream do marketing, cultura de consumo, ensino e pesquisa em 
marketing, ética, gênero, indivíduo e consumo, macromarketing, marketing social, 
minorias, poder e ideologia, sociedade de consumo e teoria de marketing (MARA-
NHÃO; PAES de PAULA, 2012). Teklehaimanot et al. (2017), por exemplo, fazem 
uma tentativa de inserir uma outra perspectiva para o estudo e ensino de marketing 
que se afasta da abordagem gerencial: o marketing social.

Tadajewski (2010) argumenta sobre a importância da inclusão dos estudos 
críticos em marketing, de forma a contrabalançar a influência da abordagem he-
gemônica da disciplina no ensino. Para o autor, a reflexão dos alunos quanto às 
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consequências das práticas de marketing na sociedade, tenderiam a torná-las mais 
“justas”, tendo por “justas” as condições apresentadas por diferentes tradições 
críticas, geralmente ligadas a projetos de emancipação do indivíduo. Viana, Costa 
e Brito (2016) e Bevilacqua e Medeiros (2019) também buscaram contribuir com 
novas possibilidades de estudos críticos para o conhecimento de marketing. Mas, 
ainda assim, vale lembrar que a constituição do marketing crítico também possui 
contornos etnocêntricos (DINIZ et al., 2016).

Segundo Faria (2015), a disciplina de marketing é oferecida nos cursos de 
Administração no Brasil de forma acrítica. De certa forma, isso reflete a postura de 
pesquisadores brasileiros em reproduzir tal conhecimento sem a devida contextua-
lização à realidade brasileira (VIEIRA, 2003), nem de entender os efeitos ideológicos 
associados ao lócus de enunciação que concede à academia norte-americana au-
toridade científica e epistemológica sobre um certo tipo de marketing que estabe-
lece: a) O mercado como abstração impessoal e autônoma capaz de atender de 
forma racional os interesses dos produtores e consumidores, tidos como principais 
agentes desta esfera e; b) Técnicas funcionais e orientações estratégicas que privi-
legiam a prática de marketing a partir da visão do profissional de empresas que visa 
aprimorar a dimensão econômica de seus resultados. Esse tipo de marketing, que 
desloca o olhar atento para suas dimensões ideológicas, pode influenciar as esco-
lhas dos professores na delimitação do conteúdo da disciplina e na forma com que 
esta realidade é apresentada ao aluno. Se, de fato, isto ocorrer, poder-se-ia dizer 
que a reprodução do conhecimento científico na academia brasileira de marketing 
também possui engrenagem semelhante na dimensão do ensino, o que pode ser 
considerado problemático em termos pedagógicos, sociais e profissionais. Parte 
do problema pode ser a dificuldade da área de lidar com sua própria história. Jones 
e Shaw (2018) e Shaw (2015) afirmam que os estudantes de pós-graduação não 
conhecem a história da disciplina, em grande parte, porque seus professores não 
os expuseram a ela e, portanto, tais discussões não são comuns na literatura de 
marketing (HEMAIS, 2019).

No Brasil, os estudos críticos ainda não tiveram grande repercussão na área 
de marketing (MARANHÃO; PAES de PAULA, 2012; ITUASSU et al., 2015), quan-
do comparado, por exemplo, à área de estudos organizacionais (FARIA; GUEDES, 
2005). De certa forma, isto é reflexo da posição marginal que a perspectiva crítica 
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em marketing também ocupa na academia internacional em decorrência da con-
cepção hegemônica de marketing, vinculada ao aprimoramento de questões geren-
ciais. Porém, os efeitos agregados mais amplos gerados na sociedade, em decor-
rência desta abordagem hegemônica são largamente desconsiderados. Situação 
semelhante ocorre com as temáticas que encontram abrigo na abordagem de ma-
cromarketing, que conta com poucos trabalhos publicados em território brasileiro 
(SCUSSEL, 2017; BERARDINELLI; SAUERBRONN, 2017). É justamente esta lacuna 
que ajuda a tornar relevante a aproximação dessas duas abordagens ao marketing 
gerencial, por meio de práticas de ensino, uma vez que possui o potencial para for-
mar profissionais que empreendam o exercício mais reflexivo sobre as consequên-
cias de suas práticas em diferentes organizações (públicas, privadas ou do terceiro 
setor) e sociedades (desenvolvidas ou em desenvolvimento).

Ensino de Marketing 

Como mencionado, o paradigma dominante em marketing foi constituído 
por mecanismos de legitimação instaurados ao longo do último século nos EUA 
(WILKIE; MOORE, 2003). Tal paradigma defende a ideia de que as trocas empreen-
didas no mercado geram inexoravelmente benefícios para sociedade e evidenciam 
a busca da disciplina por status de ciência fundamentada nos pressupostos do 
positivismo e do funcionalismo (ELLIS et al., 2011). A aproximação da área com as 
abordagens de marketing crítico e de macromarketing ajudaria a desvelar as bases 
do paradigma dominante destacando: a) A análise crítica da construção do marke-
ting como discurso acadêmico e; b) Compreensão das consequências das práticas 
de marketing na sociedade. Quais seriam os desdobramentos dessa aproximação 
no âmbito do ensino da disciplina? 

Discussões sobre o ensino de marketing datam desde os primeiros momen-
tos da constituição da disciplina nos EUA (HAGERTY, 1936) e no Brasil (GUAGLIAR-
DI, 1983). É válido ressaltar que temas ligados a macromarketing assumiam papel 
de destaque no escopo sobre o que deveria ser ensinado em marketing no contexto 
brasileiro na década de 1980 (GUAGLIARDI, 1983), ao contrário do que se observa 
nos dias atuais, com o predomínio da perspectiva gerencial e da literatura estran-
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geira, tanto no âmbito da graduação (BACELLAR; IKEDA, 2007) como na pós-gra-
duação (VELUDO-DE-OLIVEIRA; QUINTÃO; URDAN, 2014). 

Também vale destacar que a perspectiva gerencial se mostrou problemática 
na dimensão do ensino, justamente por ter dificuldades em elucidar a prática de 
marketing. Bacellar e Ikeda (2007) realizaram um estudo sobre o ensino de marke-
ting a partir da perspectiva dos professores e mostraram as dificuldades que pro-
fessores enfrentavam para lidar com essa questão, sem mencionar os constantes 
desafios e o ceticismo apresentados pelos alunos. Para enriquecer este cenário 
também é válido lembrar que os professores mediam o relacionamento de ensino 
e aprendizagem com seus alunos sob pena de serem mal avaliados (IKEDA; BACE-
LLAR, 2008). Posto esse cenário, como pode o docente arriscar abordagens alter-
nativas ao marketing gerencial, como macromarketing e marketing crítico?

Paes de Paula e Rodrigues (2006) relataram a experiência em conduzir uma 
disciplina da área de estudos organizacionais, com claras orientações críticas em 
um curso de pós-graduação. Em destaque, o trabalho aponta para o sentimento de 
desconforto e frustração tanto para os professores quanto para os alunos. Ainda 
assim, os autores defendem a importância deste tipo de iniciativa, uma vez que as 
abordagens tradicionais de ensino também passam por uma crise de relevância.

Embora escassas, existem experiências de condução de disciplinas de 
marketing com a utilização de abordagens alternativas. Schroeder (2007) explorou 
junto a vários professores de marketing se eles mantinham uma postura crítica tanto 
em relação à prática quanto à abordagem dos conteúdos da disciplina. Em suas 
considerações apontou para quatro implicações decorrentes de sua pesquisa: o 
pluralismo (inexistência de uma única definição verdadeira de marketing crítico); o 
foco em questões sociais (sugerindo relação com macromarketing); a reflexividade 
do pesquisador; e a interdisciplinaridade. No que tange ao ensino de marketing 
crítico e a sua inclusão no conteúdo das disciplinas de marketing, o autor alerta 
sobre os perigos da crítica pela crítica, recomendando que seja dada mais ênfase 
à reflexão e análise a partir dessa perspectiva. Contudo, longe de uma perspectiva 
ingênua, o autor também alerta para os riscos que o professor teria ao mobilizar 
esse conhecimento, tendo em vista o ethos da instituição em que trabalha e as 
expectativas previamente existentes dos alunos em relação à disciplina. Radford, 
Hunt e Andrus (2015) advertem que o ensino de marketing gerencial na gradua-
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ção, que prioriza a abordagem micro em detrimento da macro, não seria capaz de 
desenvolver nos alunos capacidade para transitar em dimensões do mercado que 
demandariam decisões mais políticas, sociais e éticas que econômicas.

As possibilidades da reflexão crítica como parte integrante do conteúdo das 
disciplinas de marketing, bem como os problemas de implementação em sala de 
aula nos cursos de graduação e pós-graduação, foram explorados por Catterall, 
Maclaran e Stevens (2002). Os autores apontam para duas direções: a) O fato de 
a orientação gerencial ignorar questões políticas e morais que cercam a função 
gerencial e; b) O foco tecnocrático que enfatiza “o que” e “como” as práticas de 
marketing falham em retratar as reais condições de incerteza e complexidade en-
frentadas pelos profissionais. 

Tregear et al. (2010) investigaram a visão, percepção e experiência de docen-
tes sobre aplicação de abordagens críticas de marketing na graduação. Os autores 
identificaram quatro abordagens críticas: 1. Ênfase na indústria: consiste em enco-
rajar os estudantes à reflexão sobre o relacionamento entre marketing e sociedade; 
2. Ênfase externa: consiste em encorajar os estudantes a adotarem uma postura 
questionadora e desafiadora em relação ao material da disciplina (livros, artigos, 
casos); 3. Ênfase acadêmica: consiste em introduzir os estudantes à perspectiva da 
teoria crítica para analisar tópicos de marketing e; 4. Ênfase no estudante: consiste 
em oferecer aos estudantes a oportunidade de “aprender fazendo” (simulação de 
jogos ou trabalhos de disciplina). Na pesquisa, os autores encontraram os tipos 
mais frequentes relatados pelos entrevistados 1 e o 4, mostrando que talvez exista 
espaço para discussões baseadas em pedagogias críticas.  

No Brasil, entre poucos estudos realizados sobre o tema, encontra-se o de 
Maranhão, Motta e Leitão (2006) que investigaram as possibilidades de introdu-
ção de ensino de marketing crítico por meio de um modelo positivista. Embora 
os autores não tenham problematizado o papel da crítica e suas correspondentes 
tradições, buscam uma maneira de instaurar a discussão na academia brasileira de 
marketing, levantando questões sobre a formação de professores, a escassez de 
material específico (artigos) para viabilizar as atividades e a necessidade de con-
templar diversas perspectivas para observar os fenômenos de marketing. Ainda 
assim, existem alguns trabalhos que indicam benefícios da inclusão de conteúdos 
ligados à marketing para a formação do Administrador, mostrando a importância 
dada à disciplina (e.g. BARBOZA; SILVA, 2019).
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Com base na revisão de literatura apresentada, apresenta-se o Quadro 1, 
onde são comparadas as diferentes concepções sobre as práticas de marketing, 
perspectiva a serem adotadas e o que deve ser ensinado em função das ênfases 
tradicional, social e crítica adotadas nos currículos da disciplina e, que, respectiva-
mente, estão ligadas às abordagens de marketing gerencial, de macromarketing e 
de marketing crítico.

Quadro 1 Comparação entre as ênfases em currículos tradicionais e críticos em 
disciplinas de marketing.

Ênfase Tradicional Ênfase “Social” Ênfase Crítica

Pr
át

ic
a 

de
 

M
ar

ke
tin

g Marketing como 
função gerencial da 
firma.

Prática de Marketing pressu-
põe a interrelação entre diver-
sos atores que compõem os 
Sistemas de Marketing.

Gerentes praticam 
marketing em um amplo 
contexto social, cultural 
e histórico.

Pe
rs

pe
ct

iv
a 

 
ad

ot
ad

a

Marketing estudado 
a partir de uma pers-
pectiva centrada no 
relacionamento entre 
firma e consumidor.

Marketing estudado a partir 
da perspectiva dos Sistemas 
Marketing, que reconhece a 
participação, direta ou indireta, 
de uma rede composta por 
diversos atores, cuja atuação 
tanto individual como em gru-
po, produz impactos positivos 
ou negativos ao ofertar bens e 
serviços para a sociedade.

Marketing estudado 
a partir de múltiplas 
perspectivas que con-
templam as dimensões 
éticas, sociais e de polí-
ticas públicas.

O
 q

ue
 d

ev
e 

se
r  

en
si

na
do

Os conceitos e as téc-
nicas de marketing, 
tais como segmenta-
ção, posicionamento 
e gestão do composto 
mercadológico (4Ps), 
precisam ser aprendi-
dos pelos alunos.

Os conceitos e as técnicas de 
marketing também precisam 
ser aprendidos e podem, em 
algum grau, ser problematiza-
dos a partir, por exemplo, da 
atuação governamental. 

Os conceitos e as 
técnicas de marketing 
precisam ser proble-
matizados, uma vez 
destacados os seus 
contornos ideológicos, 
históricos, culturais e 
geopolíticos.

Fonte: Elaborado pelos autores, a partir de Guagliardi (1983), Catterall, Maclaran e Stevens (2002), Wilkie 
e Moore (2003; 2006) e Berardinelli e Sauerbronn (2017).
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Percurso Metodológico 

O desenho desta pesquisa foi concebido com base em uma abordagem qua-
litativa. Parte de um projeto mais extenso sobre práticas de ensino de marketing 
ao nível da graduação e da pós-graduação, esse primeiro esforço visa, a partir de 
uma perspectiva exploratória, investigar sobre quão plural é o ensino de marketing 
ao nível da graduação dos cursos de Administração, considerando três escolas de 
pensamento: a gerencial, a de macromarketing e a de marketing crítico.

A partir de uma ontologia relativista, que entende que não há uma realidade 
única a ser capturada pelos métodos científicos, mas diversas perspectivas sobre 
o fenômeno sob investigação, e de uma epistemologia baseada no construtivismo 
social, em que indivíduos atribuem diferentes significados à realidade com base 
em suas próprias experiências sociais (EASTERBY-SMITH et al., 2015), foram rea-
lizadas entrevistas guiadas por roteiro semiestruturado (RICHARDSON, 2017) com 
professores de marketing de instituições públicas e privadas. As perguntas orienta-
doras do roteiro estavam divididas em dois blocos. 

A primeira parte estava voltada para obtenção de informações sobre a forma-
ção acadêmica e experiências profissionais e de docência. Os dados obtidos com a 
aplicação desta parte do roteiro ainda foram subsidiados com as informações pre-
sentes nos currículos lattes dos entrevistados. Já a segunda parte tinha por objetivo 
explorar algumas questões, tais como a contribuição de marketing para a formação 
do administrador; sobre o que consideravam ser um competente profissional de 
marketing; sobre a adequação do conteúdo programático, do plano de ensino, das 
metodologias e experiências que apoiavam o ato de ensinar; sobre a percepção se 
a natureza da disciplina de marketing atende mais aos requisitos do mercado ou da 
academia e; sobre a importância das temáticas sociais e críticas que cercam a prá-
ticas de marketing. Importante ressaltar que, à medida que os entrevistados relata-
vam suas experiências, perguntas não previstas pelo roteiro foram feitas pelos pes-
quisadores para assegurar maior clareza e precisão acerca dos dados coletados.

Nesta etapa inicial do projeto, foram entrevistados 9 (nove) professores de 
marketing em IESs públicas e privadas situadas no estado do Rio de Janeiro. A 
ideia nesta primeira seleção de sujeitos de pesquisa foi priorizar professores com 
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experiência na área (mínimo de 5 anos ensinando em cursos de graduação). Outro 
ponto considerado importante era entrevistar professores de instituições distintas 
(faculdade ou universidade, instituição pública ou privada, considerada “de elite” ou 
“popular”, com curso avaliado com notas altas/baixas no ENADE, de pequeno/mé-
dio ou de grande porte com relação ao tamanho do alunado). A diversidade de insti-
tuições foi considerada relevante para conhecer o conteúdo e a forma de ensino de 
marketing, que é utilizada em instituições de natureza e características diferentes. A 
maioria dos entrevistados começou a carreira de professor na área de marketing e 
quase que a totalidade dos professores tem graduação em Administração. O nível 
de escolaridade mínimo dos professores entrevistados é de Mestrado, sendo a me-
tade já com curso concluído ou ainda cursando o Doutorado.

Considerações sobre a formação acadêmica também merecem destaque. Os 
programas de Mestrado/Doutorado cursados pelos entrevistados indicam diversi-
dade, incluindo instituições públicas, confessionais e privadas. É importante ressal-
tar que não foi considerado prioritário que os professores entrevistados tivessem tal 
escolaridade, mas as próprias escolas hoje exigem e/ou estimulam que seu corpo 
docente tenha título de Doutor ou que os profissionais tenham este objetivo em seu 
horizonte, como alguns dos entrevistados mencionaram. O Quadro 2 apresenta a 
formação acadêmica dos professores entrevistados, que revela trajetórias distintas 
tanto em relação aos cursos de bacharelado e de stricto sensu, quanto às institui-
ções de ensino que os abrigavam. A diversidade, no que tange à formação, além de 
reduzir viés de pesquisa atende aos pressupostos ontológicos e epistemológicos 
já apresentados. 
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Quadro 2 Formação acadêmica dos docentes entrevistados.

Docentes  
entrevistados

Formação acadêmica
Tempo de 
Docência

Instituição(ões) 
de Ensino onde 

leciona

1
Mestrado e Graduação em Administração 
(cursados em instituição confessional).

5 anos Privada

2

Doutorado e Mestrado em Administração 
(cursados em distintas instituições privadas). 
Graduação em Letras (cursado em institui-
ção pública) e em Comunicação Social (cur-
sado em instituição privada).

11 anos
Pública e 
Privada

3
Doutorado, Mestrado (cursados na mesma 
instituição pública) e Graduação em Admi-
nistração (cursado em instituição privada).

18 anos Privada

4
Mestrado e Graduação em Administração 
(cursados em distintas instituições privadas).

4 anos Privada

5
Doutorado (cursado em instituição pública) 
e Graduação em Administração (cursado em 
instituição privada).

3 anos Privada

6
Doutorado e Mestrado (cursado em institui-
ção privada) e Graduação em Administração 
(cursado em instituição confessional).

14 anos Pública

7
Mestrado e Graduação em Administração 
(cursados em distintas instituições privadas).

15 anos Privada

8

Doutorado em Engenharia (cursado em insti-
tuição pública) e em Processamento de Da-
dos (cursado em instituição internacional), 
Mestrado em Administração (cursado em 
instituição privada) e Graduação em Tecno-
logia de Processamento de Dados (cursado 
em instituição privada).

16 anos
Pública e 
Privada

9

Doutorado (cursado em instituição privada) 
e Mestrado em Administração (cursado em 
instituição confessional) e Graduação em 
Engenharia (cursado em instituição confes-
sional).

15 anos Privada

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Os dados obtidos, principalmente em decorrência da aplicação da segunda 
parte do roteiro, permitiram aos pesquisadores acessar os modos de representa-
ção de mundo dos entrevistados ou, de forma mais específica, os discursos dos 
entrevistados foram entendidos como forma de acessar práticas sociais (WODAK; 
MEYER, 2015; ROGERS, 2017; SILVA; GONÇALVES, 2017) relacionadas ao ensino 
de marketing. O discurso, portanto, encerra a unidade de análise deste trabalho.

Todas as entrevistas foram gravadas com a anuência dos entrevistados e 
transcritas pelos próprios pesquisadores que adicionaram suas respectivas obser-
vações de campo. Segundo Yin (2016), tal procedimento contribui para minorar a 
necessidade de utilizar outros procedimentos para assegurar a validade da pesqui-
sa. Ainda assim, para assegurar tal condição, as etapas de codificação, categoriza-
ção e análise seguiram os princípios da reflexividade (GIBBS, 2009). Neste sentido, 
os textos das transcrições foram submetidos ao processo de codificação aberta e 
examinados pelos dois autores que possuíam à época, pelo menos, nove anos de 
experiência de ensino e que estavam familiarizados com as abordagens gerencial, 
de macromarketing e de marketing crítico. Esta rodada inicial ficou marcada por 
incongruências em relação à formação das categorias de análise, o que suscitou 
discussão a respeito de vieses inerentes às experiências profissionais e acadêmicas 
dos próprios pesquisadores. Sendo assim, uma rodada adicional fora empreendida 
dessa vez, havendo consenso sobre as categorias de análise produzidas a partir 
dos dados.

O processo de análise foi conduzido com base na análise crítica de discurso 
(WODAK; MEYER, 2015), que possibilita descrever as formações discursivas, a re-
gulação de práticas discursivas por estruturas sociais e as possibilidades de agên-
cia dos indivíduos em relação a elas (WODAK; MEYER, 2015; SILVA; GONÇALVES, 
2017). Van Dijk (2015) salienta que a análise crítica do discurso busca assimilar as 
relações existentes entre poder, discurso e dominação que ocorrem por meio do 
nexo entre a sociedade e a linguagem. Nota-se, no discurso dos professores, o 
predomínio da abordagem de marketing gerencial na prática de ensino. Ao mes-
mo tempo, as temáticas mais frequentemente desenvolvidas no âmbito de macro-
marketing e de marketing crítico são mencionadas, indicando que há espaços con-
cedidos pelos próprios professores a essas duas escolas de pensamento no ensino 
da disciplina na graduação. 
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Análise e Discussão dos Resultados

A EXPERIÊNCIA ACADÊMICA E PRÁTICA DO PROFESSOR COMO RECURSO 

PARA SUPERAÇÃO DOS LIMITES APRESENTADOS PELOS CONTEÚDOS 

PROGRAMÁTICOS DA DISCIPLINA

Conforme colocado anteriormente, os informantes desta pesquisa têm ra-
zoável experiência na docência de marketing, sendo que alguns, inclusive, exerce-
ram, durante tempo considerável, o papel de praticantes em empresas de distin-
tos tipos (institutos de pesquisa, agências de publicidade e propaganda, empresas 
produtoras de bens, varejo…). A experiência prévia no que se chama “mercado” 
é apontada como diferencial importante, como característica fundamental para a 
compreensão do que está contemplado na disciplina de marketing, por meio da sua 
prática profissional. Os entrevistados, embora mencionem frequentemente que os 
alunos não valorizam a atuação profissional como professores, acabam reforçando 
tal postura, ao considerar que ser praticante no mercado confere atuação superior 
do que um professor com formação acadêmica somente.

A ideia de que a teoria não é tão explicativa ou relevante quanto à práti-
ca, embora já tenha sido apontado em outros estudos (BACELLAR; IKEDA, 2007; 
IKEDA; BACELLAR, 2008), é fundamental aqui, porque nos permite observar uma 
característica atribuída aos programas das disciplinas de marketing hoje aplicados 
na graduação. Na visão dos respondentes, todos os programas são incompletos. 

O reconhecimento unânime de que o programa das disciplinas de marke-
ting não dá conta da complexidade da área, não é necessariamente visto como 
uma barreira intransponível. Muito pelo contrário, o trabalho do professor é visto a 
partir do que ele traz para o conteúdo programático por meio da sua vivência (pro-
fissional, eminentemente), sensibilidade e conhecimento. Nenhum dos entrevista-
dos menciona as diretrizes de órgãos educacionais e a coordenação dos cursos 
ou instituições como orientadoras atentas do “quê” e de “como” será ensinado. 
Todos afirmam que, apesar de existirem regras, existe flexibilidade e liberdade na 
elaboração e até mesmo na execução do plano de ensino. Os limites apontados 
são o bom senso e a consciência crítica que o professor adquire no mestrado e 
no doutorado.
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Como a área de marketing, da maioria dos programas brasileiros de pós-gra-
duação em administração é bastante influenciada pela literatura estrangeira e pela 
escola de pensamento gerencial na formação tanto de pesquisadores quanto de 
professores (VIEIRA, 2003; VELUDO-DE-OLIVEIRA; QUINTÃO; URDAN, 2014), fica 
mais latente o porquê de outras abordagens serem preteridas. Embora os entre-
vistados concordem que existe algum tipo de esforço das instituições em construir 
programas – ainda que tenham flexibilidade – a bibliografia mencionada por eles é, 
na esmagadora maioria, sinônimo de Phillip Kotler, tido como uma das principais 
referências do marketing gerencial. Embora os professores critiquem o uso quase 
que exclusivo de Kotler e mencionem tantos outros autores como importantes, no 
tocante à bibliografia das disciplinas de graduação, não parece haver muita diver-
sidade: “Com relação aos autores você já citou o Kotler. Você poderia citar alguns 
outros autores que você utiliza? - Cara, eu vou ter que olhar a bibliografia porque eu 
não tenho isso de cabeça (risos)”.

A maior parte dos entrevistados refere-se ao que seria o conteúdo básico do 
marketing, a partir da abordagem gerencial, caracterizando seu papel fundamental 
(“Aquele marketing beabá”), especialmente nas escolas onde não existem ativida-
des de pesquisa: “O que se ensina lá, o básico né, o posicionamento, os 4 Ps, 
dentro dos 4 Ps estuda-se com mais detalhe cada um deles, a relação de um com 
o outro, mas sempre para o lucro, para o resultado”.

A incompletude do programa é atribuída a diferentes causas: a falta de em-
basamento e experiência prática do professor e a inexperiência dos alunos com 
relação ao mundo dos negócios, bem como a própria natureza do curso de gra-
duação (que exigiria algum nível de superficialidade). Para os informantes, tais pon-
tos exigem que a disciplina seja um pouco mais superficial do que seria em um 
curso como o Mestrado. O curioso é que os entrevistados concordam que não 
necessariamente um curso no nível de Mestrado seria mais profundo somente em 
função das teorias e conceitos ensinados, mas também pelo ensino prático que só 
o mercado de trabalho seria capaz de oferecer. Este ponto é fundamental porque 
algumas técnicas pedagógicas entram como uma espécie de substitutas da prática 
profissional que o aluno ainda não possui. Frequentemente, os professores fazem 
referência a “trazer o mundo real para a disciplina” como forma de fomentar o pen-
samento crítico em alunos ainda imaturos com relação à vivência profissional. Tal 
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entrada do mercado (o mundo real dos negócios) se daria pela inserção de casos de 
ensino, do uso de matérias de jornal e também pelas metodologias ativas que vem 
sendo objeto de treinamento por diversas instituições. 

AS PREOCUPAÇÕES SOBRE UM ENSINO DE MARKETING ORIENTADO PARA 

O MERCADO

O mercado é apontado de maneira ambígua: ora como limitador (porque a 
empregabilidade dos egressos é considerada como nota de qualidade de um cur-
so, então determinados conteúdos são “exigidos” pelo mercado de trabalho e isto 
limitaria a inclusão de visões alternativas), ora como lócus das atividades e de toda 
a teoria e conceitos de marketing. Neste último sentido, o mercado (e o marketing, 
por extensão) é visto como o lugar onde as empresas se relacionam com seus con-
sumidores. O mercado é descrito como algo que deve ser observado atentamente 
pelos professores e do qual outras instituições e organizações, como, por exemplo, 
do âmbito público e do terceiro setor, não participam. Esta concepção de mercado 
está vinculada à abordagem micro vinculada ao marketing gerencial, que estabe-
lece o discurso vencedor (KOTLER, 1979) sobre outras perspectivas, como as de 
macromarketing e de marketing crítico. Desta forma, os professores têm que: “[...]
ter esse interesse em estar sempre olhando para fora, que eu chamo assim... que é 
do olhar do marketing (...) olhar para o mercado, para os consumidores, ver o que 
que tá mudando e o que que isso impacta”.

A definição do que é mercado é inteiramente compatível com a visão do 
marketing gerencial: mercados são agregados de consumidores, para os quais as 
empresas criam estratégias para influenciá-los e/ou atendê-los da melhor forma. 
Mesmo quando o conteúdo programático é descrito como limitado, ainda assim, 
a descrição é pouco clara quanto aos outros aspectos com que marketing se ocu-
paria. Frequentemente, variações da definição da orientação para marketing (que 
garantiriam o foco estratégico da empresa a longo prazo) são usadas para mostrar 
que a disciplina vai além das preocupações gerenciais. Este esforço talvez seja 
empreendido pelos professores como forma de realçar a relevância da disciplina 
(IKEDA; BACELLAR, 2008) frente à comparação que os alunos fazem com outras 
disciplinas do curso de Administração.
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Eu penso o marketing como uma área mais ampla, mas é... como aquilo vai dar pra gente 
uma visão mais de longo prazo. Não vejo o marketing só como fazer ação no ponto de 
venda; mas eu acho que no marketing, a preocupação que eu tenho, é que mostrar para 
esses caras que o marketing tem muito mais do que essa coisa dizer...dessa coisa de 
execução só relativo aos 4 Ps, né?

Não significa dizer que os sujeitos de pesquisa tenham uma postura “in-
gênua” sobre as empresas. Pelo contrário, apesar de desconsiderar fortemente 
organizações de outras naturezas, como as públicas e da sociedade civil, mencio-
nando claramente somente as empresas como atores importantes, há a menção 
de problemas nas relações entre empresas e consumidores que mereceriam maior 
destaque em suas aulas. “Essa diferença entre o que a gente aprende no livro, que 
é o mundo perfeito consumidor acima de tudo, e as decisões que você tem que 
tomar dentro das empresas... com as decisões que você tem que operacionalizar 
dentro das empresas”.

Você não muda essa lógica mudando uma disciplina na graduação, você muda essa 
lógica com outras providências, né? Se é que muda. Então, eu acho que a gente tem 
que usar dessa literatura sim, mas usar de maneira mais consciente, (...) mostrando para 
o aluno que essa literatura é assim, “ele vai trabalhar os 4 Ps pra no final das contas, 
ah, conquistar o cliente, reter o cliente, vender, dá lucro”, mas ele também precisa ter 
consciência de que isso causa algum mal à sociedade, de que isso de certa maneira 
(...) impõe ao consumidor uma vulnerabilidade, é...praticamente cega o indivíduo. Você 
vê, a literatura de marketing trata todo mundo como consumidor. O sujeito é, antes de 
qualquer coisa, consumidor. Esse é o problema. Não! Antes de qualquer coisa ele é um 
ser humano. Pelo menos deveria ser, entendeu?

Os trechos destacados expressam: 1) A percepção dos professores a respei-
to da inadequação do conteúdo dos livros e manuais de marketing com relação ao 
que é considerado o “mundo real”, o mercado; 2) A falácia da chamada soberania 
do consumidor, implicando no reconhecimento de que as empresas nem sempre 
tomam decisões que contribuem para o bem-estar de seus consumidores e da so-
ciedade, como um todo; e 3) A primazia de dois dos agentes do mercado, o consu-
midor e a empresa; e 4) A impossibilidade de mudar tal situação, uma vez que há a 
percepção de que a prática profissional exigirá que o aluno aja conforme os padrões 
da empresa que o contrata. Tais padrões “de mercado” são frequentemente descri-
tos como entidades superiores, inclusive no que diz respeito ao bem-estar societal.
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Conforme colocado anteriormente, os entrevistados priorizam como atores 
do mercado consumidores e empresas, existindo um grande silêncio a respeito de 
outros agentes. Somente quando estimulados a pensar para além dos agentes dire-
tamente envolvidos em transações comerciais, é que a influência e a importância de 
entes como governo, agências reguladoras, formuladores de políticas públicas, en-
tre outros, aparecem. “Eu não sei o que é mercado. Não é que eu não saiba. Assim, 
quando a gente fala mercado, as pessoas têm muitos entendimentos. Então, quan-
do a gente fala mercado temos quer dizer qual o conceito que nós vamos usar”.

Agora falando do ensino de marketing, a gente dá pouca importância a isso [definição 
de mercado]. A gente, eu quero dizer assim, os professores de marketing no Brasil dão 
pouca importância às políticas públicas influenciando o marketing; marketing norte-a-
mericano é a visão que eu tive; eu só tive acesso e só fui descortinar isso no mestrado.

O reconhecimento de que a literatura de marketing usada na graduação des-
considera - pelo menos em algum grau - outros agentes e suas relações, bem como 
as consequências das atividades mercadológicas, é a base principal das críticas 
feitas à disciplina. Como expõe um docente: “Quando a gente tá falando do marke-
ting como um mercado, eu acho que as estratégias de mercado, boa parte delas 
são bem danosas”.  

O LUGAR DA ÉTICA, DA CRÍTICA E DAS CONSEQUÊNCIAS NEGATIVAS NO 

ENSINO DE MARKETING

Salientar problemas éticos nas relações entre empresas e clientes é, sem 
sombra de dúvida, a alteração mais importante e até mesmo útil para a vida profis-
sional dos futuros administradores. Para a maior parte dos docentes entrevistados, 
uma solução para tal problema seria priorizar outras escolas de pensamento ca-
pazes de prover território mais firme para que essas discussões possam ser mais 
bem conduzidas pelos professores. No entanto, é bom lembrar que também existe 
o entendimento de que as técnicas de marketing que traduzem a implementação 
do conhecimento científico são amorais e que a dimensão da ética recai sobre os 
profissionais que as utilizam (iKEDa; BaCELLar, 2008). Essa tensão é preocupante 
por não permitir reflexão sobre a própria constituição da disciplina de marketing, o 
que demandaria uma postura crítica (SAREN, 2009) vinculada ao marketing crítico, 
muito embora a abordagem “social” reconheça a existência de consequências ne-
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gativas dos sistemas de marketing e lide com tais questões ao propor remediação 
para os problemas identificados.

Esse ponto seria de considerável importância para que o profissional re-
cém-formado não pense somente na empresa: “[...]de um modo geral, eles fi-
cam muito dentro do que a empresa pode fazer pra quase que enganar mais o 
consumidor”. Embora os professores tenham uma visão que parece ser predo-
minantemente positiva a respeito da disciplina, em vários momentos das entre-
vistas, o desconforto gerado por meio da observação dos problemas causados 
pelo marketing, em sua concepção hegemônica, fica visível no discurso: “Eu não 
vou conseguir ensinar marketing pro cara se eu ficar o tempo todo pensando 
nos impactos da sociedade”. Tal desconforto implica em uma participação, uma 
responsabilização, mesmo que involuntária em problemas e não parece permitir 
uma solução final, mas ainda assim demonstra afinidade com a observação de 
Tadajewski (2011), que embora marketing seja visto como a disciplina com menos 
autocrítica, isto não seria inteiramente verdade.

Entre o que nós ensinamos e o que é praticado existe uma diferença, existe um triângulo 
das bermudas. Depois que o cara começa a trabalhar, tem alguma coisa que acontece 
que transforma. E aí os caras, os caras são assim, nós, né? Nós profissionais de marke-
ting, pessoas comuns, parece que a gente vive numa realidade paralela. Porque o cara 
vai para dentro da empresa e toma decisões onde ele quer a maximização do lucro (...) 
Então, pro céu eu sei que não vou, porque trabalhei em marketing. Esse cinismo, não 
sei se é cinismo, mas essa hipocrisia e tal, é praticada dentro das empresas, mas não 
é falada no ensino. Você não sai da faculdade achando isso. Você sai da faculdade 
achando que as empresas são boazinhas e que você realmente vai tomar as decisões 
para o bem do consumidor. Hoje eu acredito (...) minha principal missão é essa, é falar 
isso, desmistificar isso.

É interessante reparar como o professor se coloca como um militante, como 
um ativista, mas não muito radical, afinal são diversas as possibilidades de enga-
jamento (SAREN, 2009) para inserir aos poucos, pontos relevantes na discussão. 
Os informantes sugerem ainda que tal postura vem dando resultado: “Ainda somos 
minoria, mas não somos mais os excluídos”.

Eu propus um....lá no curso de marketing, uma ementa, um plano de ensino mais crítica,  
né? Que vai falar de sistema de mercado, sistema de marketing, como funciona. Vai 
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falar de consequências sociais desse sistema de marketing, vai falar de política pública, 
marketing informando política pública [...] os que estão fora da sala de aula e estão fora 
da indústria, acho que este pode criticar [...] Tem que aumentar o coro, entendeu?

“E agora existe uma preocupação da sociedade em cobrar das empresas, que as deci-
sões não sejam só pautadas pelo lucro. Os alunos fazem parte dos dois lados, né? Eles 
são sociedade e eles são empresas, né?” 

A mencionada imaturidade do aluno, a condição de tábula rasa (IKEDA; BA-
CELLAR, 2008) (que seria superada somente com a vivência profissional no merca-
do), também seria visível na dificuldade dos discentes em observar tais problemas 
de mercado como oriundos até mesmo da prática das empresas. Mais uma vez, 
a solução apontada seria a sensibilidade do professor para colocar tais temas em 
discussão com todas as adversidades que podem emergir 

[...] assim, uma rejeição de início que leva um tempo, né? Então, como eu não sou uma 
pessoa radical, eles acabam vendo que, que dá pra ouvir e ter outros espaços. Mas não 
é um trabalho fácil, nem que você consiga, “Ah, esse papo tá muito zen” (risos). Como 
se fosse algo que não existe no mundo....

De uma maneira geral, os entrevistados reconhecem em distintos graus as 
consequências negativas das atividades de marketing na sociedade e relacionam 
tais consequências aos conteúdos ensinados em marketing, mas creem ter um po-
der de agência bastante reduzido para transformar a situação. A abordagem geren-
cial é descrita como básica, fundamental para a formação exigida pelo mercado, 
mas, ao mesmo tempo, é considerada insuficiente e superficial, exigindo que o 
professor traga conteúdo mais “crítico”. Crítica, aqui é frequentemente usada como 
a capacidade de compreensão e interpretação de dados e informações complexas, 
com a aplicação dos conceitos básicos de marketing gerencial, portanto, não está 
diretamente vinculada ao marketing crítico. A alta performatividade da abordagem 
gerencial no discurso dos professores é compatível com já mencionada popular-
ização dos conceitos pertinentes à gestão de marketing centrada na empresa, na 
compreensão do mercado enquanto conjunto de consumidores e na marginali-
zação de determinados conteúdos, como vários apontam (e.g. WILKIE; MOORE, 
2003; SHAW; JONES, 2005; ELLIS et al., 2011; FARIA, 2015). 

https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/deed.pt_BR


Quão Plural é o Ensino de Marketing? Um Estudo Exploratório com Professores dos Cursos de Graduação em Administração
How Plural is the Teaching of Marketing? An Exploratory Study with Teachers of Undergraduate Business Course
Daniel de Oliveira Barata Merabet  ︱  Rosana Oliveira da Silva  ︱  Clayton Pereira Gonçalves  ︱  Denise Franca Barros

Administração: Ensino e Pesquisa 
Rio de Janeiro v. 21 nº 2 p. 147–182 Maio-Ago  2020

DOI 10.13058/raep.2020.v21n2.1721
 ISSN 2358-0917

171

Embora marginalizadas, algumas temáticas relacionadas a problemas que 
podem ser causados pela atividade de marketing são reconhecidas como pertinen-
tes e relevantes. Os professores mencionam inicialmente receber das escolas e das 
coordenações muita liberdade para inclusão de assuntos no programa e na sala de 
aula, mas em todos os depoimentos fica claro qual estrutura restringe a ampliação 
da discussão de determinados assuntos: o mercado. Embora haja o reconheci-
mento da dimensão política do mercado em marketing, dos problemas causados 
pela prática das empresas e o quão importantes outros agentes podem ser dentro 
do sistema de marketing (agentes reguladores, governos, entre outros tantos), tais 
discussões devem ser conduzidas à luz do benefícios (financeiro, eminentemente) 
que podem trazer às empresas (ente prioritário dentro do sistema). 

Esse ponto indica que há, por parte dos professores, o reconhecimento de 
outras abordagens de marketing que seriam fundamentais para a compreensão 
da realidade dos mercados e sua influência sobre a sociedade. Mesmo que não 
tenham sido identificadas por todos os entrevistados, especificamente, como te-
máticas e preocupações existentes nos domínios do macromarketing e do marke-
ting crítico, tais objetos pertencem a este domínio, sendo mais claro no primeiro, 
quando observadas as consequências das relações estabelecidas pelos sistemas 
de marketing sobre a sociedade em termos de danos ambientais e quando afetam 
a saúde da população. Já as questões éticas e a forma com que orientam decisões 
organizacionais aludem a temáticas discutidas no marketing crítico. Frequentemen-
te, o termo “Marketing Social” é tido como importante para descrever algumas das 
problemáticas necessárias. Menos do que mero desconhecimento do que seria a 
abordagem de macromarketing ou de marketing crítico, a ênfase no social parece 
indicar que os professores se veem em um estreito espaço de agência entre o que 
é fundamental para a formação do aluno (o que o mercado “deseja” e “valoriza”) e 
o que é possível incluir em tal espaço. Este ponto é fundamental porque revela uma 
dimensão de autorresponsabilização e até mesmo de insegurança.  

Existe um parco reconhecimento do que seria marketing crítico e, de até 
mesmo, de sua viabilidade em uma escola de negócios, consistente com os acha-
dos de Paula e Rodrigues (2006). As dificuldades seriam oriundas da formação 
deficitária dos professores e da falta de interesse da instituição. O mencionado 
estreito espaço de agência dos professores tem como limites claros as avaliações 
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(do professor, do curso e a taxa de aprovação da disciplina), e, em última instância, 
a empregabilidade dos alunos e, portanto, a aceitação do mercado. A dimensão 
da avaliação é consistente com um mercado que vem precarizando as relações 
de trabalho de professores e com o aumento de demissões recentes em várias 
instituições de ensino. O discurso revela também o poder disciplina da abordagem 
gerencial, acrescida de uma desconfiança da utilidade de conteúdos mais críticos, 
uma vez que a dimensão ideológica do marketing seria inevitável. 

Eu sei que isso é importante, tudo bem... Mas, é uma coisa paralela. (...) É dentro de um 
contexto ético. Mas, esses impactos... não, eu preciso vender, preciso ganhar share de 
mercado, preciso ter ticket médio, eu quero que meu concorrente fique achatado, enten-
deu? Eu acho que isso tem muito a ver com meu passado profissional. Eu não vou ficar 
pensando (...). Eu não vou conseguir ensinar marketing pro cara se eu ficar o tempo todo 
pensando nos impactos da sociedade. Entendeu? 

Por fim, os dados coletados junto aos professores permitiram a elaboração 
do quadro 3 que resgata as três ênfases que os currículos das disciplinas pos-
suem sobre a prática de marketing, a perspectiva a ser adotada e o que deve ser 
ensinado. Segundo os informantes, a ênfase “tradicional”, baseada na escola de 
pensamento gerencial, enquadra a prática de marketing em função da sua contri-
buição para aprimorar o desempenho de uma organização empresarial. A perspec-
tiva adotada se restringe às relações econômicas entre empresas e consumidores, 
o que direciona o foco para o ensino de teorias e conceitos que produzam valor 
para esses dois atores. Já a ênfase “social”, próxima à escola de pensamento de 
macromarketing, enquadra a prática de marketing para aprimorar o desempenho 
tanto de organizações empresariais quanto governamentais, incluindo as relações 
políticas às econômicas que cercam o relacionamento entre empresas, consumido-
res e governos. Foco recai sobre os efeitos positivos e negativos que a prática de 
marketing pode produzir quando colocada em perspectiva o relacionamento entre 
esses três atores. Por último, a ênfase “crítica”, próxima à escola de pensamento 
de marketing crítico, enquadra a prática de marketing nos domínios das organiza-
ções governamentais e da sociedade civil organizada, ressaltando sobretudo suas 
dimensões éticas. O ensino priorizaria as dimensões políticas e de poder entre em-
presas, consumidores e sociedade.
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Quadro 3 Comparação entre as ênfases em currículos tradicionais, sociais e críti-
cos em disciplinas de marketing a partir dos dados coletados junto aos professores.

Ênfase “Tradicional” Ênfase “Social” Ênfase “Crítica”

Pr
át

ic
a 

de
  

m
ar

ke
tin

g

Orientada para forma-
ção de praticantes ca-
pazes de contribuir para 
o desempenho de orga-
nizações empresariais.

Orientada para a formação 
de praticantes capazes de 
contribuir para o desempe-
nho de organizações empre-
sariais e governamentais.

Orientada para a for-
mação de praticantes 
capazes de contribuir 
para o desempenho de 
organizações governa-
mentais e da sociedade 
civil organizada.

Pe
rs

pe
ct

iv
a 

ad
ot

ad
a

Marketing estudado 
a partir de uma pers-
pectiva centrada nas 
relações econômicas 
entre empresas e con-
sumidores.

Marketing estudado a partir 
de uma perspectiva centrada 
nas relações econômicas 
e políticas entre empresas, 
consumidores e governos.

Marketing estudado a 
partir de uma perspecti-
va centrada nas dimen-
sões éticas e pressões 
oriundas da sociedade 
civil organizada.

O
 q

ue
 d

ev
e 

se
r 

en
si

na
do

Prioriza o ensino de 
teorias e conceitos 
sobre a melhor adequa-
ção das operações da 
empresa ao mercado 
consumidor.

Prioriza o ensino de teorias e 
conceitos que consideram os 
efeitos positivos e negativos 
sobre a sociedade oriundos 
do relacionamento entre em-
presas e consumidores.

Prioriza o ensino de 
teorias e conceitos que 
desvelem as dimensões 
políticas e de poder 
entre empresas, consu-
midores e sociedade.

Fonte: Elaborado pelos autores, a partir dos achados da presente pesquisa e de Guagliardi (1983), Cat-
terall, Maclaran e Stevens (2002), Wilkie e Moore (2003; 2006) e Berardinelli e Sauerbronn (2017).

É importante ressaltar que o Quadro 1 tem a função de mostrar as diferentes 
características de cada ênfase, mas nossos dados sugerem que na prática docente 
cotidiana existem nuances localizadas entre cada delas. 

Considerações Finais

O objetivo deste trabalho era investigar quão plural é o ensino de marketing 
ao nível da graduação dos cursos de Administração, considerando três escolas 
de pensamento: a gerencial, a de macromarketing e a de marketing crítico. Para 
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tanto, foi adotado um desenho de pesquisa qualitativa para acessar no discurso 
de professores que lecionam disciplinas relacionadas à marketing, em cursos de 
Administração do Rio de Janeiro, quais são as principais abordagens que orientam 
os currículos, as ementas e a práticas de ensino que mediam a aprendizagem em 
sala de aula. Os resultados apresentados nas três categorias analíticas produzidas 
apontam para: a) O reconhecimento de que o conteúdo programático não atende 
aos desafios que cercam a prática de marketing; b) A preocupação em referenciar 
as práticas de marketing às demandas do mercado e; c) A importância de estabele-
cer discussões éticas, sociais e críticas que envolvam não somente a relação entre 
empresas e consumidores, mas que incluam o papel do Estado e as pressões da 
sociedade civil organizada.

O conteúdo programático se mostra insuficiente à medida que há o pre-
domínio de livros que segue a abordagem gerencial de marketing. Tal literatu-
ra é recoberta de legitimidade, uma vez que dispõe de semelhante status nos 
cursos de pós-graduação stricto sensu em Administração (VIEIRA, 2003; VELU-
DO-DE-OLIVEIRA; QUINTÃO; URDAN, 2014). Vale salientar ainda que boa parte 
desta literatura é composta por autores estrangeiros que, por vezes, apresentam 
exemplos que não necessariamente encontram paralelo com a realidade brasilei-
ra. Nos casos das obras nacionais, mesmo que apresentem problemas de orga-
nizações facilmente reconhecidas pelos alunos, reproduzem conceitos e técnicas 
que visam aprimorar o relacionamento entre empresas e consumidores em termos 
econômicos.  

Foi possível perceber tanto pela revisão de literatura quanto pelos dados 
produzidos pelos professores entrevistados, que a hegemonia desta escola de 
pensamento exerce forte influência não só sobre o que deve ser ensinado, mas 
também sobre a formação dos pesquisadores e futuros professores de marke-
ting. Se desejado um ensino de marketing mais plural na graduação, os progra-
mas de pós-graduação também desempenham um importante papel a cumprir. 
Um professor entrevistado alegou que somente conheceu outras abordagens de 
marketing, pelo contato que teve ao longo de sua trajetória nos cursos de mes-
trado e de doutorado em uma instituição de ensino que zelava justamente por 
um programa mais heterogêneo. Desta forma, os programas de pós-graduação 
contribuiriam com a formação mais plural dos professores se também adotassem 

https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/deed.pt_BR


Quão Plural é o Ensino de Marketing? Um Estudo Exploratório com Professores dos Cursos de Graduação em Administração
How Plural is the Teaching of Marketing? An Exploratory Study with Teachers of Undergraduate Business Course
Daniel de Oliveira Barata Merabet  ︱  Rosana Oliveira da Silva  ︱  Clayton Pereira Gonçalves  ︱  Denise Franca Barros

Administração: Ensino e Pesquisa 
Rio de Janeiro v. 21 nº 2 p. 147–182 Maio-Ago  2020

DOI 10.13058/raep.2020.v21n2.1721
 ISSN 2358-0917

175

livros e periódicos que abordassem temáticas relacionadas ao macromarketing e 
ao marketing crítico, incluindo no rol de periódicos contemplados, além daqueles 
mais conhecidos, tais como Journal of Marketing, artigos provenientes do Jour-
nal of Macromarketing, do Marketing Theory e, o que pode até surpreender, do 
Journal of Marketing Management, que abriga discussões críticas. No Brasil, em-
bora as publicações baseadas nestas duas escolas de pensamento sejam ainda 
escassas, vale mencionar o livro Marketing e Sociedade (COSTA, 2015) que versa 
sobre macromarketing.

Embora os professores atribuam importância do ensino de técnicas e con-
ceitos da abordagem gerencial para ampliar as chances de ingresso dos alunos 
no mercado de trabalho, baseado em empresas (sem especificar porte ou na-
tureza – se pública ou privada), o que sugere contornos ideológicos, também 
nutrem um sentimento de ceticismo quando se detém para avaliar o relaciona-
mento assimétrico de poder entre esses atores junto aos consumidores. Nestes 
momentos, há menções sobre formulação de políticas públicas sobre regulação 
governamental e pressões da sociedade civil, que exercem impactos sobre as 
práticas de marketing e, que, por este motivo, deveriam ter espaço para discus-
sões em sala de aula. Neste sentido, mesmo que não haja enquadramento claro 
por parte dos professores dos temas afeitos às abordagens de macromarketing 
e de marketing crítico, elas já são trabalhadas de alguma forma pelos docentes 
por meio de utilização, por exemplo, de casos de ensino que abordem questões 
de gênero, o consumismo e as condições de vulnerabilidade do consumidor, o 
que nos indica que há sobreposição das ênfases apresentadas no Quadro 1 como 
alternativas à Gerencial. 

Tais temáticas parecem caminhar por uma zona cinzenta que apresenta de-
safios e penalidades aos professores. Em parte, isso pode ocorrer porque desafiam 
as expectativas dos alunos que podem inflar a glamourização de determinados as-
suntos, como marca e publicidade, escapar de conteúdos cobrados pelo Exame 
Nacional de Desempenho de Estudantes, o ENADE, cuja nota repercute sobre a 
avaliação do curso e tem efeitos negativos sobre a própria avaliação do professor. 
Com este cenário, a abertura ao diálogo com coordenadores dos cursos, o apoio 
da instituição de ensino e formalização de intenções mais plurais sobre o ensino 
de marketing nos projetos pedagógicos, são cruciais. Em contrapartida, práticas 
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de ensino podem não estar restritas aos domínios da sala de aula e podem avan-
çar sobre atividades de ensino e de extensão que também são importantes para 
avaliação dos cursos. Dado que a abordagem de macromarketing resgata o papel 
do Estado e a forma com que participa do relacionamento entre empresas e con-
sumidores, tendo por objetivo o incremento da qualidade de vida da população 
e que a abordagem de marketing crítico lança luz sobre as pressões sociais que 
denunciam aspectos nocivos das práticas de marketing, abrem-se uma série de 
possibilidades para elaboração de projetos de pesquisa e de extensão que incluam 
a participação dos alunos. 

Em termos teóricos, o discurso dos professores desafia as fronteiras onto-
lógicas e epistemológicas estabelecidas na academia. Também como praticantes 
de marketing, transitam, por exemplo, entre as abordagens gerencial e crítica tidas 
como antagônicas e incomensuráveis. O terreno que tende a prover maior segu-
rança parece ser o de macromarketing. Não à toa que é possível identificar com 
certa facilidade temáticas gerenciais e críticas nos seus domínios. Isso pode ser 
explicado pelo seu escopo amplo e orientação de pesquisa que busca investigar os 
impactos das práticas de marketing na sociedade e vice-versa. 

A potencialidade de adoção de discussões presentes nas Escolas do Ma-
cromarketing e do Marketing Crítico nos permite vislumbrar potencial de pesquisas 
futuras que utilizem perspectivas que tornem mais claras as consequências para 
a disciplina e prática de marketing, privilegiar como lócus único de produção de 
conhecimento o Norte Global (ABDALLA; FARIA, 2017; FARIA; HEMAIS, 2017; HE-
MAIS, 2019), desconsiderando saberes e tradições locais (DALMORO, PEÑALOZA, 
NIQUE, 2016).

Por fim, seria relevante o desenvolvimento de pesquisas futuras que inves-
tiguem, junto a alunos, egressos e coordenadores dos cursos de Administração, 
o entendimento e a relevância atribuída ao ensino de marketing e suas diferentes 
ênfases curriculares. Os resultados poderiam possibilitar o reforço e/ou a desco-
berta de novos rumos para discussão, e, quem sabe, para a disciplina de marke-
ting mais plural.
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