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Resumo

O Objetivo dessa dissertacdo é compreender o papel que as Ciéncias Econdmicas, e,
especialmente a Curva da Demanda popularizada pelo economista britanico Alfred Marshall,
tiveram no processo de institucionalizacdo da area de Marketing. Marshall foi um dos
responsaveis pela institucionalizacdo das Ciéncias Econémicas no final do século XIX.
Pretendemos avaliar se a Curva da Demanda, um dos elementos trabalhados por Marshall em
seu livro principal — Principles of Economics vol. | (1890) — esteve, de fato, presente nos
documentos pioneiros em Marketing, participando, ainda que indiretamente, também de sua
institucionalizacdo. O Marketing, como disciplina académica, surgiu nos Estados Unidos, nos
primeiros anos do século XX. Foi parte de um forte processo de profissionalizagdo nos
negocios a partir da chamada Segunda Revolucdo Industrial, na segunda metade do século
XIX, e do surgimento da sociedade de consumo. De origem eminentemente empirica, sem 0
uso de metodologias e, por vezes, denominada de distribuicdo, a area buscou nas décadas
seguintes 0 uso de principios cientificos como uma forma de legitimacdo, além de uma
melhoria na sua eficiéncia. Para cumprir o0 objetivo de atingir a legitimagdo, um caminho
provavel teria sido o de incorporar principios e leis da Economia, ciéncia social que em uma
de suas formas aplicadas deu origem aos estudos em Administracdo de Empresas, da qual o
Marketing é uma das especializacGes. Quando avaliamos o0s atuais livros-texto de Marketing,
é constante a presenca da Lei da Demanda e de sua derivacdo matemaética gréfica, a Curva da
Demanda. Dessa forma, nossa pesquisa focara a Curva da Demanda e suas ligacdes com
Marshall e o inicio do Marketing.

Palavras-Chave: Marshall, Marketing, Economia, Curva da Demanda, Histdria da Ciéncia.



Abstract

The objective of this dissertation is to understand the role that the Economic Sciences, and,
specially the Demand Curve popularized by the British economist Alfred Marshall, had in the
process of institutionalization of the Marketing area. Marshall was one of the responsible for
the institutionalization of the Economic Sciences, by the end of the XIX™ century. We intend
to evaluate whether the Demand Curve, one of the elements worked by Marshall in his most
important book — Principles of Economics vol.l (1890) — was indeed present in the pioneering
documents in Marketing, participating, even indirectly, in its institutionalization, too.
Marketing as academic discipline appeared in the United States, in the first years of the XX™
century. It was part of a strong process of professionalization in business since the so-called
Second Industrial Revolution, in the second half of the XIX™ century, and the emergence of
the consumption society. From an eminently empirical origin, without the use of
methodologies, and sometimes called distribution, the area sought, in the following years, the
use of scientific principles, as a way of legitimacy, besides an improvement in its efficiency.
To fulfill the objective of reaching legitimacy, a probable way would have been to incorporate
principles and laws of Economics, social science that in one of its applied forms gave rise to
studies in Business Administration, from which Marketing is a specialization. When we
evaluate the current textbooks of Marketing, it is constant the presence of the Demand Law
and its graphical mathematical derivation, the Demand Curve. Therefore, we will focus on the
Demand Curve and its links with Marshall and the beginning of Marketing.

Key Words: Marshall, Marketing, Economics, Demand Curve, History of Science.
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“A ciéncia matemadtica deve, pois, constituir o verdadeiro ponto de partida
de toda educacdo cientifica racional, seja geral, seja especial, 0 que explica
0 uso universal, que se estabeleceu desde ha muito a esse propdésito, duma
maneira empirica, embora ndo tenha primitivamente outra causa que sua
maior ancianidade relativa.”

(Auguste Comte, Curso de Filosofia Positiva)






INTRODUCAO

O trabalho do economista inglés Alfred Marshall (1842-1924) forma um campo
complexo e abrangente. Desenvolvido nas ultimas décadas do século XIX e no inicio do
século XX, aborda aspectos de micro e macro Economia, comércio exterior e todos 0s
principais temas relacionados as Ciéncias Econémicas da Inglaterra Vitoriana. Sua obra, em
especial o livro Principles of Economics vol. 1 (1890), tornou-se referéncia na area, algcando
Marshall a uma posicdo proeminente na histéria econébmica. Seu trabalho rigoroso no
tratamento de ideias e conceitos, apoiado por diagramas e graficos matematicos, foi
fundamental para a institucionalizagdo da Economia.

Como veremos no decorrer da dissertacdo, Alfred Marshall ndao foi o primeiro
economista a se utilizar da matemética como apoio a seus conceitos. Tampouco foi o
idealizador da Cruz ou Tesoura de Marshall, grafico onde as curvas da oferta e da demanda se
cruzam. Mas a partir de suas aulas de Economia Politica na University of Cambridge e de suas
obras, popularizou esse grafico, assim como as curvas que o compdem: a Curva da Demanda
e a Curva da Oferta.

Alfred Marshall foi fruto da Gra-Bretanha Vitoriana, época moldada em grande parte
pela chamada Revolugdo Industrial, em especial sua segunda onda (também chamada de
Segunda Revolucdo Industrial). Esse periodo de grandes mudancas econdmicas, politicas e
sociais elevaram a Gra-Bretanha ao posto de grande império colonial. O desenvolvimento da
producdo de artigos industriais em massa, do comércio interno e externo, e do poder
aquisitivo, fizeram surgir uma economia consideravel na regido. Como conseqliéncia, as
Ciéncias Econbmicas desenvolveram-se rapidamente no periodo. Esse desenvolvimento
levaria a institucionalizacdo da Economia na virada dos séculos XIX e XX, tendo Marshall
como um de seus principais vetores.

Do outro lado do Atlantico, uma nagdo despontava como nova poténcia industrial: 0s
Estados Unidos da América. Como consequéncia da Segunda Revolucgdo Industrial, esse pais
passaria também a ser competitivo em diversas &reas, como na produc¢éo do algodéo e do ago.
A prosperidade vivida pelo pais apds sua guerra civil, entre 1861 e 1865, atraiu milhdes de
europeus dispostos a uma nova vida na America. Sua populagdo, maior e mais rica, tornou-se
a base para o que se chamaria de sociedade de consumo. A resposta do pais a essa nova era de

comeércio crescente foi o desenvolvimento de tecnologias de comunicacdo e transporte, e de
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novas técnicas de gestdo de negocios, como a Administracdo Cientifica de Frederick W.
Taylor e a criagdo do Marketing.

Surgido na mesma época da institucionalizacdo da Economia, 0 Marketing comecgou
como uma analise da distribuicdo de produtos, com foco eminentemente na oferta. No
decorrer do século XX, contudo, com o aumento da concorréncia, 0 Marketing passaria a
focar mais as relacGes entre as empresas produtoras/varejistas e 0s consumidores, ou seja, na
demanda.

Para uma nova area do conhecimento que se buscava estabelecer, foi de grande
importancia assumir pardmetros cientificos que lhe conferissem credibilidade, como o uso da
linguagem matemaética, conforme j& vinha acontecendo com outras areas do conhecimento na
época. Quando avaliamos os livros-texto de Marketing, na atualidade, verificamos que uma
das poucas leis econémicas presentes de maneira mais explicita é a Lei da Demanda e sua
representacdo matematica grafica, a Curva da Demanda. Nossa hipétese para desenvolver o
trabalho de pesquisa, foi que essa curva estaria presente em estudos de Marketing desde o
periodo inicial de sua institucionalizacdo, como fundamento matematico. Dessa forma, estaria
estabelecida uma primeira ponte entre o trabalho de Alfred Marshall e a institucionalizacdo do
Marketing.

Ainda que o trabalho mencione alguns diferentes temas, épocas e regibes, foi
necessario um corte mais preciso para aprofundar a analise. A janela escolhida, onde se
encontra nosso foco principal, abrange o desenvolvimento da matematizacdo da Economia na
Gré-Bretanha na Era Vitoriana (em especial, a segunda metade do século X1X) e o ambiente
académico ligado ao Marketing nas primeiras duas décadas do século XX, nos Estados
Unidos.

A dissertacdo foi organizada em dois capitulos: um dedicado aos estudos de Marshall
e a Curva da Demanda; o outro, a fase de institucionalizacdo do Marketing e a presenca dessa
mesma curva no processo.

No capitulo 1, focalizamos as origens da Curva da Demanda e sua popularizacéo por
Alfred Marshall. Estudamos a Revolucdo Industrial (ou Revolugdes Industriais) ocorrida entre
os séculos XVIII e inicio do XX e algumas de suas consequéncias, principalmente no campo
econbmico na Gra-Bretanha Vitoriana. Analisamos como 0 pensamento econémico do
periodo levou a matematizacdo da Economia na segunda metade do século XIX, com
influéncia das ciéncias da época. Buscamos, assim, mostrar que um dos desenvolvimentos
dessa matematizacdo foi a criacdo da Cruz ou Tesoura de Marshall e, de maneira mais

especifica, uma das curvas contidas nesta: a Curva da Demanda.
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No capitulo 2, focalizamos a institucionalizacdo do Marketing. Verificamos algumas
de suas defini¢Oes e elementos. Trago fundamental, pois, em seus primeiros anos, o0 Marketing
ainda era conhecido por outros nomes, em especial Distribui¢cdo. A expansdo territorial dos
Estados Unidos apds a Guerra de Secessao levou a uma mudanca radical nas estruturas
distributivas no pais. Fizemos uma breve anélise da Administragdo Cientifica de Taylor e suas
relacfes com a Distribuicdo nos Estados Unidos, no inicio do século XX. Avaliamos também
os primdrdios do ensino académico de Marketing e seus livros-texto. Atentamos ainda a uma
das principais variaveis do Marketing: o preco. Finalmente, indicamos o emprego da Curva
da Demanda como representacdo matematica da primeira teoria de base econdmica a
participar dos estudos da entdo nascente disciplina de Marketing, nos anos 1910.

Diversos documentos foram utilizados para o trabalho, incluindo livros e artigos, em
jornais e revistas, de Economia e Marketing. Alguns dos documentos primarios de destaque
para a nossa pesquisa foram: Principles of Economics vol I, livro seminal de Alfred Marshall,
publicado pela primeira vez em 1890, e alguns de seus primeiros ensaios de Economia, em
especial o chamado On Value, de 1871. Para a andlise da participacdo da Curva da Demanda
no inicio da institucionalizacdo do Marketing, os principais documentos primarios utilizados
foram, em particular, o artigo do Quarterly Journal of Economics, chamado Some Problems
in Market Distribution (1912) e o livro An Approach to Business Problems (1916), ambos de
Arch W. Shaw. Os documentos secundarios foram os mais diversos, de artigos no periédico
Isis (a mais antiga e destacada publicacdo em Histéria da Ciéncia) a livros sobre a Inglaterra
Vitoriana. Maior destaque foi dado as obras Alfred Marshall, 1842-1924, de John M. Keynes;
The Intellectual Foundations of Alfred Marshall, de Simon J. Cook; Une Histoire du
Marketing, de Franck Cochoy; Nineteenth-Century Britain, de Jeremy Black e Donald M.
MacRaid; e alguns textos de Eric J. Hobsbawm sobre os séculos XVIII e XIX. Ndo poderiam
faltar, evidentemente, os textos utilizados nos cursos e a orientacdo oferecida por professores
do programa de POs-Graduacdo em Histéria da Ciéncia da PUC-SP, exatamente por
constituirem todo o marco conceitual da disciplina e direcionamento da pesquisa. Dentre essas
obras, podemos destacar. A Ciéncia e as Humanidades, de Allen G. Debus; Ideologia e
Racionalidade das Ciéncias da Vida e Etudes d’Histoire et de Philosophie des Sciences,
ambos de George Canguilnem; Voar também é com os Homens, de Jose L. Goldfarb;
Centenario Simdo Mathias: Documentos, Métodos e ldentidade da Historia da Ciéncia, de
Ana Alfonso-Goldfarb; e Raizes Histéricas da Dificil Equacdo Institucional da Ciéncia no
Brasil, de Ana Alfonso-Goldfarb e Marcia H. M. Ferraz.

17



Foi importante, no desenvolvimento do projeto, uma visdo do ambiente histdrico
entre o seculo XVIII e inicio do século XX. Mas, tdo significativo quanto, foi compreender
como no interior desse ambiente eram gerados modelos dos conhecimentos que passaram a
ser considerados ciéncias. Ciéncias, novas ou renovadas, que também passariam por um
processo de transformacdo e estabelecimento histérico, ora ligando-se, ora sobrepondo-se
umas as outras, ou mesmo se dividindo em novos ramos de conhecimento, mas mantendo
sempre particularidades préprias e surpreendentes, se vistas apenas com olhos de hoje™.

Apesar da importancia do Marketing em tantos aspectos do dia-a-dia, sua histéria é
pouco conhecida ou discutida atualmente, mesmo nos meios académicos. As obras que tratam
da histéria do Marketing ou de sua institucionalizacdo como ramo do conhecimento sdo, em
geral, escassas ou dificeis de encontrar, pois boa parte foi publicada ha muitas décadas.

Talvez o desejo continuo de inovacgdo, que é uma das forcas motrizes do Marketing
atual, tenha relegado sua histéria a uma posicdo por demais marginal. No entanto,
compreender melhor o periodo de institucionalizagdo do Marketing, enquanto disciplina
estruturada, assim como a importancia de conceitos que Ihe deram base, como a Curva da
Demanda popularizada por Alfred Marshall, podem levar também a melhor compreensédo de

muitos de seus processos atuais e, provavelmente, de outros tantos futuros.

! Alfonso-Goldfarb et al., “From Shelves to Cyberspace,” 551-60.
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CAPITULO 1:

Alfred Marshall e a Curva da Demanda

Entre os diversos pensadores das Ciéncias Econdmicas, o nome de Alfred Marshall
se destaca quando o tema é a institucionalizacdo. Nascido em 1842, o inglés Alfred Marshall
foi 0 mais importante economista britanico do final do século XIX até sua morte, em 19242,
Seu trabalho foi desenvolvido entre a segunda metade do século XIX e o inicio da Primeira
Guerra Mundial. Marshall foi o principal idealizador do processo de institucionalizagcdo da
Economia, através de sua participacdo na British Economic Society (atual Royal Economic
Society), de suas aulas na Cambridge School of Economics e de seus livros, em especial,
Principles of Economics®. Basta lembrar que, quando Alfred Marshall comegou seus estudos
em Ciéncias Econdmicas, na segunda metade do século XIX, a Economia era apenas uma
4rea das Ciéncias Morais®.

O trabalho de Alfred Marshall em Economia foi bastante extenso. Para entendermos
o0 desenvolvimento de sua pesquisa, em especial sobre a demanda de bens, devemos apreender
primeiramente 0s pensamentos econémico e cientifico predominantes na Gra-Bretanha da
segunda metade do século XIX, época em que Marshall realizou a maior parte de sua obra.
Para tanto, foram fundamentais, conforme ele mesmo aponta, os trabalhos de Herbert Spencer
(1820-1903), George W.F. Hegel (1770-1831), Antoine A. Cournot (1801-1877), Johann H.
von Thinen (1783-1850), Adam Smith (1723-1790), John Stuart Mill (1806-1873), William
S. Jevons (1835-1882) e Léon Walras (1834-1910)°.

O pensamento dos economistas vitorianos, como Marshall, foi impactado, de
maneira significativa, pela chamada Revolugdo Industrial, em especial por sua segunda onda
(segunda metade do seculo XIX), como veremos mais adiante, em topico especifico. No
Prefacio a oitava edicédo de seu livro Principles of Economics, Marshall avalia que suas ideias
sdo fruto das alteracBes sofridas na Economia do periodo, com referéncia a Segunda
Revolucao Industrial, a qual ele chama de “Revolucao Industrial da geracdo atual” e que
seriam ainda mais profundas que as provocadas pela Primeira Revolugdo (periodo entre o

final do século XVI1I e meados do século seguinte, especialmente na Gra-Bretanha):

2 Keynes, “Alfred Marshall 1842-1924,” 327-34.
3 Pavon, “Alfred Marshall e a institucionaliza¢do,” 10-1.
4 Mattos, “Marshall e os criticos a Economia Classica,” 278.
> Marshall, Principles of Economics, 189-91, 898, 1112, 1552, 12823.
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“Baseei meu projeto em uma escala muito grande; e seu escopo
se ampliou, especialmente no lado préatico, através de cada
movimento da Revolucgdo Industrial da geracdo atual, que tem

em muito superado as mudangas da de um século atrés, tanto

em rapidez quanto em amplitude de movimento” °.

Faremos, por isso, uma breve andlise desse periodo e de algumas de suas consequéncias,

em especial, na Gré-Bretanha Vitoriana.

1.1 A Revolucéo Industrial e alguns de seus impactos na sociedade Inglesa do

século XIX

A Revolugéo Industrial, mais do que uma revolucgdo que sugeriria uma modificacdo
radical em um espaco de tempo muito curto, foi um longo processo de mudancgas estruturais
na economia, politica e sociedade na Europa e nos Estados Unidos. Nas palavras do
historiador econdmico inglés Thomas S. Ashton:

“A Revolu¢do Industrial deve ser estudada como um
movimento e ndo dentro de um periodo determinado de tempo.
Quer se apresente na Inglaterra depois de 1760, nos Estados
Unidos e na Alemanha depois de 1870 ou no Canada e Russia
nos nossos dias [fim dos anos 1940], as suas caracteristicas e
efeitos sdo fundamentalmente os mesmos. Por toda a parte se
encontram relacionados com o crescimento da populagdo, com

a aplicacéo da ciéncia a industria e com o uso do capital de uma
forma mais intensa e mais extensa” ’.

Em um sentido mais estrito do apontado por Ashton, a Revolucao Industrial, como é
comumente aceita, foi um periodo de grandes mudancas na manufatura, mineracédo,
transporte, agricultura e tecnologia, entre os séculos XVIII e XIX. Iniciada na Inglaterra,
provocou enormes efeitos sociais, econémicos e culturais em grande parte da Europa e nos
Estados Unidos. Esse processo transformou de maneira significativa economias agricolas em
economias mais industrializadas e diversificadas. O foco dos negocios, anteriormente

centrado no comerciante, passaria aos detentores do capital. O termo capitalismo, por

® Ibid., 217.
" Ashton, The Industrial Revolution, 142.
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exemplo, teria surgido no vocabulario econdmico e politico em torno de 1860°. Trouxe uma
nova maneira de se pensar ndo s6 o0s conceitos econdmicos, mas também questdes sociais e
politicas.

Ha um largo debate entre os historiadores sobre qual periodo abrangeu a Revolucao
Industrial e se ela teve uma ou duas fases distintas: a Primeira Revolugéo Industrial, que teria
se iniciado no século XVIII e se prolongado até as primeiras décadas do século XIX, e a
Segunda Revolucéo Industrial, que estaria centrada no periodo aproximado entre os anos 1840
e 1870, ou até mesmo o inicio da Primeira Guerra Mundial (1914). O influente historiador
marxista britanico Eric Hobsbawm indica a existéncia dessas duas “revolugdes”, localizando
o primeiro periodo da Revolugdo Industrial entre o final dos anos 1780 até o final dos anos
1840 (“a revolugdo industrial do século XVIII”) e sua segunda manifestacdo nas décadas de
1870 e 1880 (“revolucdo industrial da década de 1870”)°.

Hobsbawm traga um paralelo entre a Revolucdo Industrial e a Revolugdo Francesa,
avaliando que seriam faces distintas de um grande movimento. Essa Gltima, por sinal, teria

terminado com o langamento do “Manifesto Comunista”, por Karl Marx (1818-1883):

“A grande revolugdo de 1789-1848 foi o triunfo ndo da
‘industria’ como tal, mas da industria capitalista; ndo da
liberdade e da igualdade em geral, mas da classe média ou da
sociedade ‘burguesa’ liberal; ndo da ‘Economia moderna’ ou do
‘estado moderno’, mas das economias € estados em uma
determinada regido geografica do mundo (parte da Europa e
poucos trechos da América do Norte), cujos centros eram 0s
estados vizinhos e rivais da Gra-Bretanha e Franca. A
transformacédo de 1789-1848 é essencialmente o levante gémeo
que se deu naqueles dois paises e que dali se propagou por todo
0 mundo. Mas ndo seria exagerado considerarmos esta dupla
revolucdo — a bem mais politica (francesa) e a industrial
(briténica) — ndo tanto como uma coisa que pertenca a histéria
dos dois paises que foram seus principais suportes e simbolos,
mas sim como a cratera gémea de um vulcdo regional bem
maior.”*

J& Ashton parece aceitar a existéncia de “uma” Revolucdo Industrial, principalmente
entre 1760 e 1830™. Mas, segundo afirma, tanto o periodo quanto o nome de Revolucéo

Industrial devem ser considerados com ressalvas:

® Hobsbawm, Era do Capital, 21.
* Ibid., 78.
19 Hobsbawm, Age of Revolution, 1-2.
1 Ashton, 2.
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“Se tal série de mudangas poderia ser chamada de A Revolucéo
Industrial poderia ser debatido longamente. As mudancgas nédo
foram meramente industriais, mas também sociais e
intelectuais. A palavra revolugdo implica em uma mudanca
repentina que ndo é, de fato, caracteristica de processos
econbmicos. O sistema de relagdes humanas que as vezes é
chamado de capitalismo teve sua origem muito antes de 1760, e
atingiu seu pleno desenvolvimento muito apds 1830: existe um
perigo em negligenciar o fato essencial de continuidade. Mas a
expressdo Revolugéo Industrial tem sido usada por uma longa
linha de historiadores e se tornou tdo firmemente incorporada
na linguagem comum que seria pedante oferecer um
substituto.™?

Para avaliar o importante desenvolvimento da Economia a partir do século XVIII,
deveriamos retroceder, contudo, um pouco além do periodo definido por Hobsbawm®3, e
ficarmos alinhados com o pensamento de Ashton. O ano de 1776 foi de grande importancia
para o século XVIII e para todo o século seguinte, em especial para o Império Britanico. Ali
se iniciou a Revolugdo Americana e a luta pela independéncia; foi publicado o livro Inquiry
into the Nature and Causes of the Wealth of Nations, do professor de ciéncias morais e
l6gica escocés Adam Smith'*; e entraram em operacdo em fabricas britanicas as primeiras
maquinas a vapor de James Watt (1736-1819)", fatores que foram predominantes para o
desenvolvimento da Revolugéo Industrial.

Na presente dissertacdo, escolhemos, porém, uma visdo mais abrangente e adequada
ao nosso trabalho, seguindo apontamento de alguns estudiosos, como Jeremy Black e Donald
M. Macraid, segundo os quais a Revolugdo Industrial teve duas fases distintas, uma que se
estende de 1750 até o final da década de 1840 (Primeira Revolucdo Industrial) e outra de 1850
a 1914 (Segunda Revolugdo Industrial)™.

Como se sabe, as mudancas na Gra-Bretanha durante a Revolucdo Industrial foram
as mais variadas. Apos séculos de cultivos em areas abertas, as propriedades passaram a ser
cercadas. Pequenas comunidades transformaram-se em cidades populosas, com chaminés

erguidas por toda a parte. As distancias diminuiram em razdo de novas rodovias, muito mais

2 Ipid., 2.
3 Contrério a diversos historiadores aos quais chamava de “mais velhos”, Hobsbawm defendia o inicio da
Revolucdo Industrial a partir dos anos 1780, pois nessa década os indicadores econdmicos, em suas palavras,
“deram uma guinada repentina”. Hobsbawm, Age of Revolution, 20-2.
4 Black & MacRaid, Nineteenth-Century Britain, 3.
1> James Watt ndo foi o criador das maquinas a vapor, mas suas melhorias técnicas permitiram equipamentos
muito mais flexiveis e eficientes no uso de energia, popularizando-as. Black & MacRaid, 10.
' Ibid., 15-37.
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fortes e largas, e pela construcdo de ferrovias para as recém-lancadas locomotivas a vapor.
Barcos, também a vapor, comegaram a circular em circuitos fluviais e maritimos.

Mudancgas semelhantes aconteceriam na estrutura social. O numero de pessoas
cresceu vertiginosamente. Assim como a participacdo de criancas e jovens na sociedade. A
populagdo comecou a migrar para cidades maiores, que ofereciam outras oportunidades e
conforto. Ao mesmo tempo, novos mercados passaram a ser abertos e métodos de comércio,
revisados. Velhos privilégios e impedimentos legais foram sendo removidos. Ideias
popularizadas de progresso fariam com que a humanidade passasse a olhar adiante, ndo mais
para o0 passado, alterando seus pensamentos, assim como a natureza e o propdésito de suas
vidas sociais®’.

Na Gra-Bretanha, durante o periodo da Primeira Revolucdo Industrial, surgiriam
industrias especializadas no refino do agUcar, na producao de cerveja, na confeccdo de vidro e
tijolos e na extracdo de sal. Essas industrias utilizavam o carvdo como fonte de energia, mas a
dificuldade de sua extragdo, contudo, parece ter limitado um crescimento mais amplo *2. Com
as maquinas a vapor na virada dos séculos XVIII e XIX, teria inicio um maior ganho de
produtividade na extracdo e transporte do carvdo, aumentando sua disponibilidade e
barateando custos. Esse carvdo abundante faria com que crescesse a producdo dos itens que
dele dependiam. Surgiriam a siderurgia e a industria téxtil em grande escala. Essa Gltima, a
partir de 1790, teria encontrado seu respaldo, principalmente, nos novos estados sulistas dos
EUA até a década de 1860, quando a Guerra Civil americana (1861-1865) paralisaria o envio
de algodao para a Gra-Bretanha™®.

Tudo indica que outra consequéncia da Primeira Revolucdo Industrial tenha sido o
aperfeicoamento do transporte de pessoas na Gra-Bretanha. Segundo Hobsbawm, entre a
década de 1760 e o final do século XVIII uma viagem de Glasgow a Londres foi reduzida de
doze dias para apenas sessenta e duas horas. Isso se deu, principalmente, devido a melhorias
nas estradas e ao desenvolvimento de novos veiculos, mesmo que ainda fossem puxados por
cavalo®®. Como vimos, Hobsbawm defendia que esse primeiro periodo da Revolugéo
Industrial terminou na década de 1840, com a construcdo das ferrovias e da indistria pesada

na Gra-Bretanha.

7 Ashton, 1-2.
'8 Black & MacRaid, 7-24.
9 Hobsbawm, Age of Revolutions, 36.
20 1hid., 9.
2! |bid., 27-52.
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No campo social, as mudangas ndo seriam menos significativas. A declaracdo de
independéncia dos Estados Unidos da Ameérica tornaria claro o surgimento futuro de uma
nova nacdo que iria romper a unidade do Império Britanico. Haveria uma nova série de
principios sugerindo um sistema radicalmente diferente em politica e cultura. As mulheres
passariam a reivindicar um papel maior na sociedade. A grande concentracdo da populacéo
em centros urbanos a partir do século XVIII, feita de maneira acelerada, propiciaria
igualmente uma grande proliferacdo de acidentes e doencas entre a populacdo, com destaque a
variola, ao tifo e demais febres tifoides, ao sarampo e a gripe. Surgiriam problemas no
armazenamento de alimentos, ocasionando desnutricdo. Muitas criangas ndo frequentavam as
escolas, trabalhando em industrias pesadas, inclusive na extragdo do carvao.

Uma série de leis e atos do Parlamento foi sendo progressivamente introduzida,
visando melhorias sociais e ampliacdo de direitos de seus cidaddos. Essas leis e o significativo
crescimento econdmico gerado pela Revolucdo Industrial levariam ao fortalecimento da
classe média, mas trariam outra consequéncia: o0 aumento significativo nos gastos publicos,
pelos programas de bem-estar social, contra o abuso de drogas pelos jovens e de apoio as
adolescentes gravidas. A resposta a esse problema econdmico parece ter sido de cunho moral.
A sociedade britanica viveu uma fase de forte implementacdo de regras morais durante o

século XIX, cujos principios hoje s&o conhecidos como Valores Vitorianos?.

1.2 O ambiente cientifico e tecnoldgico na Gra-Bretanha Vitoriana

Alfred Marshall foi produto de sua época, alias, como todo e qualquer pensador ao
longo da historia. Viveu a maior parte de sua vida sob o reinado de sessenta e quatro anos da
rainha Victoria (1819-1901), da casa de Hanover. Como vimos, a Gra-Bretanha, engquanto
império e sociedade, se alterou em seus fundamentos nesse periodo.

A rainha Victoria foi a monarca do Reino Unido da Gra-Bretanha e Irlanda entre
1837 e 1901, ano de sua morte. Seu reinado coincidiu com a grande expansdo do Império
Britanico, que abarcou col6nias em todos os continentes da Terra. O perfil do império mudou
radicalmente entre 1775 e 1835. De colbnias com populacdo predominantemente branca,
cristd e de origem britanica, ou a0 menos europeia, o império herdado por Victoria possuia

populacdes inteiras ndo-brancas e nao-cristds. Regides como India, Ceildo, Seychelles e

22 Black & MacRaid, 1-13 e 244-74.
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Trinidad foram incorporadas a Coroa, com apoio da poderosa frota naval britanica, que
dominava os oceanos. Esse dominio naval ocorreu devido as vitorias britanicas em décadas
anteriores sobre os holandeses, espanhdis e franceses, que tiveram suas frotas reduzidas. Ao
sucesso militar uniu-se uma imensa prosperidade econdmica, fruto do crescente comércio
internacional e da dita Revolucdo Industrial. Tudo parece indicar que esse Império Britanico
multifacetado influenciou o pensamento, trazendo uma abertura maior a novas ideias e
crencas®. Traria também novos desafios. Como a malaria, por exemplo. Nesse periodo, a
maldria era uma das principais causas de morte nos tropicos. Assim, o combate a doenca de
forma eficiente e barata tornara-se prioritario para a Gra-Bretanha, o que fomentaria um
grande investimento em pesquisas médicas. Nesse caso, destaque especial deve ser dado a
trabalhos como do britanico Ronald Ross (1857-1932), membro do Servico Médico Indiano?.

A expansdo do Império Britanico acabaria estimulando a curiosidade de sua
populagdo sobre 0 mundo e a natureza como um todo. Obras relacionadas ao planeta e a

diversos campos do conhecimento tornaram-se muito populares na época®.

No campo dos materiais — e com forte impacto direto na Segunda Revolucdo
Industrial —, novas tecnologias, como o Conversor de Bessemer® e o alto-forno Siemens-
Martin (1864)%', foram fundamentais para massificar o uso do aco®®,

Como vimos, o Império Britanico se estendia por boa parte do globo terrestre.
Transporte e comunicagédo tiveram, portanto, papel importante para a Gra-Bretanha. Como
consequéncia direta, os britanicos assumiriam a vanguarda em Varios campos nessas areas,

como o das ferrovias. No comeco do século XIX, foi criada a primeira ferrovia pablica do

% bid., 26-33 e 215-20.
% porter, Das Tripas Coragéo, 113-4.
% 0 livro Principles of Geology (1833) do escocés Charles Lyell (1797-1875) disseminou a ideia de que o
planeta era extremamente antigo e passou por mudangas graduais. Essa ideia e 0 enigma da exting¢éo de diversos
animais uniram-se no livro Vestiges of the Natural History of Creation (1844), de Robert Chambers (1802-
1871). Origin of Species (1859), de Charles Darwin (1809-1882), que a partir de suas observagdes em viagens
no navio Beagle por diversas partes do mundo (inclusive o Brasil) resume a teoria da sele¢do natural, logo seria
um livro de grande repercussdo no publico. No periodo, houve um interesse especial no campo da produgéo de
energia. A teoria do eletromagnetismo foi desenvolvida pelo fisico escocés James Clerk Maxwell (1831-1879).
A demonstracdo pratica da inducdo eletromagnética de Michael Faraday, em 1831, levou a fabricacdo de
geradores eletromagnéticos para serem vendidos ao publico. O uso do carvdo era popular, principalmente para
motores a vapor. Derry & Williams, Historia de la Tecnologia, 893 e Basalla, Evolution of Technology, 35-49 e
97.
% O processo Bessemer, patenteado em 1855, foi o primeiro processo industrial de baixo custo para a produgéo
em massa de aco a partir de ferro-gusa liquido. O seu principio basico é a remogao das impurezas do ferro pela
oxidacdo, através de ar soprado no ferro-gusa. Esse processo é efetuado em um enorme recipiente ovoide de aco,
chamado de Conversor de Bessemer. Swank, Manufacture of Iron, 395-406.
2" 0 alto-forno Siemens-Martin é um grande vaso em forma de prato onde se derrete o ferro-gusa e depois é feita
a sua reducdo, através da adicdo de ferro forjado, detritos de aco ou minério de ferro. Ibid., 418-21.
%8 Black & MacRaid, 17-8 e 30 e Hobsbawm, Era do Capital, 77-8.
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mundo, a Surrey Iron Railway Company, ligando as cidades de Wandsworth e Croydon. A
partir dai, as ferrovias dariam um salto tecnolégico nos anos 1820, com a introducdo de novos
motores a vapor. O transporte de carvao, antes efetuado predominantemente por mar, sofreria
forte competicdo das ferrovias. Na economia em geral, 0os impactos seriam enormes. A
criacdo de redes ferroviarias pela Gra-Bretanha, especialmente a partir dos anos 1840,
facilitaria o transporte de mercadorias, incrementando o comércio pelo pais. A propria
construcdo das ferrovias, incluindo o preparo dos terrenos para que fossem executadas e a
construcdo de pontes e canais, ajudariam a estimular ainda mais a economia local. Essas
obras, efetuadas com capital privado, ndo teriam sofrido resisténcia popular, e acabariam por

fazer com que crescesse a riqueza nacional®.

1.3A matematizacdo da Economia

No contexto de imensas mudancas sociais e de negdcios gerados pela Primeira
Revolucdo Industrial, surgiria o que se passou a chamar Economia Classica, com Francois
Quesnay (1694-1774) e os fisiocratas franceses, além dos britanicos Adam Smith e Thomas
Malthus (1766-1834), no seculo XVIII. Ja no século seguinte, deve-se incluir, entre 0s nomes
importantes dedicados a estudos econdmicos, os ingleses David Ricardo (1772-1823), John
Stuart Mill, William S. Jevons e Alfred Marshall. Cabe também lembrar que Karl Marx
publicaria o “Manifesto Comunista” em 1848.

Conforme ja mencionado, na década de 1870, a inddstria nas regides mais
desenvolvidas do mundo recebeu um grande impulso. Segundo Hobsbawm, o consumo de
algodao cresceu por volta de 50% no periodo; a producdo de I&, em 1870, era o dobro de
1840. A producdo de carvdo e ferro-gusa havia quintuplicado. O carvdo mineral substituiu o
carvao vegetal em quase toda a Europa e novas tecnologias permitiram baratear e massificar o

uso do aco®. Mas o impacto na Gra-Bretanha seria muito maior, j& que o incremento na

? Black & MacRaid, 39-54.
% Hobsbawm, Era do Capital, 77-8.
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producéo impulsionaria o comércio exterior™, levando & expanséo de sua marinha mercante e,
consequentemente, de seus portos e da indGstria naval®.

Nesse periodo, como vimos, a forte transformacdo econdmica e as caracteristicas
multiculturais do Império Britanico gerariam um significativo desenvolvimento das ciéncias,
inclusive em éreas de conhecimento que ajudaram a constituir a Economia. Nesse ultimo
caso, houve a transicdo da énfase no trabalho (como fonte do valor e elemento critico na
criagdo de riqueza) para o foco no consumidor (como fonte de valorizacdo dos bens
econdmicos)®. Mas, ainda no final desse século, os estudos sobre Economia se
caracterizavam por um pluralismo de crengas, teorias e métodos. Entre esses métodos, mais
uma vez, vale destacar o uso da matematica para explicar fenémenos econdmicos.

As anotacdes contabeis teriam surgido na Europa, no século XII, principalmente em
virtude da necessidade de controle dos mercadores. O objetivo seria simples: fazer uma
memoria dos créditos a receber por suas vendas e dos débitos a pagar a seus fornecedores. De
todo 0 modo, até o surgimento da matematizacdo da Economia, esse género de contabilidade
seria a unica vertente ligada a area mercantil a se valer de alguma forma de calculo em seus
trabalhos®*. A matematizacdo da Economia, por sua vez, seria produto da chamada Economia
Neoclassica. Assim, 0 pensamento dos primeiros economistas chamados de “classicos”, como
Adam Smith, passaria a ser submetido a exames cada vez mais rigorosos. De igual maneira,
pensadores com formacao em ciéncias exatas abordariam as ciéncias econémicas por meio de
disciplinas, como a Matematica, a Engenharia e a Fisica. Esses pensadores descreviam a
economia com gréaficos e férmulas, propondo leis para reger o funcionamento dos mercados e

passando a constituir um movimento denominado, mais tarde, Economia Neoclassica.

%! No pafs, 0 consumo de algod&o como matéria-prima atingiu 617 milhares de toneladas métricas, enquanto que
em todo o resto da Europa somava 503 milhares. A Gra-Bretanha produziu sozinha uma média de 159 milhdes
toneladas métricas de carvdo por ano no periodo de 1880-4, enquanto Franca, Alemanha, Bélgica e RUssia
combinadas produziam 108 milhGes. Black & MacRaid, 26.
* Ibid., 26-8.
% Cochoy, Une histoire du Marketing, 20-22.
% Na Toscana do século XIII, houve uma importante evolucdo nos registros contabeis, que passaram a
incorporar os custos das mercadorias. No século XV, Luca Pacioli publica um trabalho que visava popularizar
alguns desses métodos, livro intitulado La Summa de Aritmetica, Geometria, Proportioni e Proporzionalita
(1494). Outras obras foram fundamentais para o desenvolvimento da Contabilidade, como o trabalho dos
Contabilistas e os tratados Indirizzo degli Economi, de Angelo Pietra (1586) e Della Scrittura Conteggiante di
Possessioni, de Sebastiano Venturi (1653). J4 em 1762, o conselheiro da corte da Austria Mathias Puechberg,
formalizava um sistema contabil novo, chamado de Sistema Cameral, que seria adotado por paises europeus, a
excecdo da Franga, dos estados italianos e da Gra-Bretanha. Essa Gltima adotou alguns principios proprios, a
partir do tratado contébil do escocés John Mair, em 1736, e do The English System of Bookeeping by Single
or Double Entry, de Thomas Jones em 1796. O trabalho de Jones foi uma consequéncia natural dos novos tipos
de registro necessarios a partir da Revolucdo Industrial. Pierucci, L ’Evoluzione delle Tecniche Contabili, 1-26.
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Segundo a estudiosa de histéria econbmica Margaret Schabas, se existe alguma
caracteristica especifica que diferencia a Economia Neoclassica do periodo cléssico de Adam
Smith e David Ricardo, seria 0 uso da Matematica. Afirma ainda que isso aconteceu,
principalmente, através de uma de suas correntes, cuja nova abordagem em Economia foi
chamada de Revoluc&o Marginal ou Marginalismo®. A Revolucdo Marginal em Economia se
baseou no principio das utilidades (ou retornos) marginais decrescentes, ou seja, na ideia de
gue quanto mais se consome um produto, menor é 0 aumento da satisfacdo que se tem. Essa é
a conhecida Lei da Utilidade Marginal Decrescente (UMD). O valor econémico de um bem
resultaria, portanto, de sua utilidade marginal®. Ainda segundo Schabas, o nascimento da
Revolucdo Marginalista estaria associado a publicacdo de trés livros: The Theory of Political
Economy, de William S. Jevons e Grundséatze der Volkswirtschaftslehre, de Carl Menger
(1840-1921), ambos em 1871; e Elements d’économie politique puré, de Léon Walras, em
1874%,

Se os anos 1870 marcariam a origem da Economia Neoclassica, normalmente
associada a Revolucdo Marginal, existem estudos que apontam que suas teorias basicas ja
apareciam em diversos documentos pré-1870. Entre esses documentos, Schabas destaca o
Mathematical Physics (1851), do economista britanico Francis Y. Edgeworth (1845-1926) e
ainda discute as equagdes para um salario de “trabalho justo” do alemao von Thiinen®®,

Mary S. Morgan, estudiosa britanica de histéria econdmica, também confere aos trés
economistas anteriormente mencionados esse importante papel na criacdo da Lei da Utilidade
Marginal Decrescente®. Mas Morgan ressalta a firme oposicdo de Menger e da Escola
Austriaca ao uso da Matematica na Economia™.

Hobsbawm, por sua vez, confere a Léon Walras um papel fundamental nesse

processo de incorporar a analise matematica as Ciéncias Econdmicas, e menciona também

% Schabas, “Marshall, Jevons, and the Mathematization of Economics,” 60-73.
% Seu principal pensador foi o Ministro das Financas da Franca Anne-Robert-Jacques Turgot (1727-1781).
Marshall & Marshall, The Economics of Industry, 21-6.
37 Cada um desses trés professores de Economia Politica — Jevons, no Owens College em Manchester; Menger,
na Universitat Wien e Walras, na Faculté de Droit de [’Académie de Lausanne —chegaram, independentes, ao
principio da utilidade marginal decrescente e proclamaram ser esse pensamento um marco na nova ciéncia da
3Egconomia. Schabas, “Marshall, Jevons, and the Mathematization of Economics,” 60.
Ibid., 60.

% Morgan também menciona um quarto nome, do economista estadunidense John Bates Clarke (1847-1938),
que realgou uma visdo mais complicada de multiplos conjuntos de diferentes tipos de utilidades associados a
cada bem ou servi¢o. Morgan, “Economics,” 278-9.
“ Ibid., 280-4.
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Antoine Augustin Cournot, como outro de seus protagonistas: “A ligagdo entre Economia e
Matemética tornou-se entdo direta com A.A. Cournot e L. Walras, ambos franceses.”*!

Léon Walras* tentava descobrir um arcabouco cientifico-matematico para toda a
Economia. Em seu livro publicado em 1874, Eléments d”Economie Politique Pure, Walras
explorou o uso da Matemaética, principalmente ao abordar sua Théorie Mathématique de
I’Echange, ou Teoria Matematica da Troca. Nessa secdo, Walras afirma que: “os pregos, ou a
relacdo entre os valores, sdo iguais as relacBes inversas de quantidades de bens
comercializados”. A partir dai, estabelece uma série de relacdes lineares e hiperbolicas,
sistemas de equacBes (principalmente entre oferta e demanda), deducdes matematicas e
diagramas™.

Quanto a Cournot, Schabas discorda da visdo de Hobsbawm sobre seu papel no
processo inicial de matematizacdo da Economia, assim como de outros nomes mencionados

por diferentes autores. Para tanto, o argumento utilizado por Schabas seré o seguinte:

“Embora economistas politicos tenham procurado por muito
tempo emular a Fisica newtoniana, isto ndo levou a Economia
prontamente a Matematica. Antoine Augustin Cournot publicou
seu Recherches sur les Principes Mathematiques de la Théorie
des Richesses em 1838, mas foi virtualmente ignorado até o
final dos anos 1870. Tanto Jean-Baptiste Say e John Stuart Mill
desacreditaram o uso da Matemadtica, apesar de Mill, seguindo
Auguste4§30mte, advogar seu estudo como um meio de treinar a
mente.”

O comentario de Schabas sobre Cournot tende a diminuir sua participagdo no
processo de matematizagdo da Economia. Mas o fato de ser “virtualmente ignorado”, na viséo
de Schabas, ndo significa, necessariamente, que ele ndo serviu de fonte para trabalhos que
viriam a ser desenvolvidos posteriormente por pensadores de maior prestigio. No livro citado
de Walras, por exemplo, existe uma andlise critica em relacdo a doutrina matematico-
econdmica de Cournot sobre as trocas de valor, visando apoiar suas proprias teorias™. Vale

lembrar ainda que Marshall menciona, como uma de suas fontes, a obra de Cournot:

*! Hobsbawm, Era do Capital, 394-5.
*2 Marie Esprit Léon Walras foi um economista francés que viveu entre 1834 e 1910. Professor em Lausanne,
um de seus principais trabalhos foi a matematizacdo de uma teoria de equilibrio geral da Economia, hoje
chamada de “Walrasiana”. Parte de seu trabalho foi influenciada pelo seu pai, Auguste, colega de Cournot.
Collard, “William Jaffé’s Essays,” 144, Roncaglia, A History of Economic, 326-7 e Morgan, 279.
3 Walras, Eléments d"économie politique pure, 53.
4 Schabas, “Alfred Marshall, W.Stanley Jevons and Mathematization,” 62.
** Walras, 163-8.
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“Sob a influéncia de Cournot, e em menor grau de Von Thiinen,
fui levado a dar grande importancia ao fato de que as nossas
observacBGes da Natureza, tanto no mundo moral quanto no
fisico, relacionam-se menos com quantidades totais do que com
incrementos de quantidades; e que, em particular, a procura por
algo é uma funcdo continua, cujo incremento marginal,
supondo-se uma posicao de equilibrio estavel, contrabalanga o
incremento correspondente do seu custo de produggo. *

Veremos mais adiante outro exemplo significativo da influéncia de Cournot, quando
avaliarmos a origem da Curva da Demanda.

Se, por um lado, Schabas reduz a importancia de Cournot, por outro, destaca a
presenca de dois grandes pensadores na matematizacdo da Economia: William Stanley Jevons
e o proprio Alfred Marshall*’. O economista inglés John Maynard Keynes (1883-1946)* é
também, dentre outros autores, um dos que destaca esses dois pensadores no processo®®.

O economista britanico William Stanley Jevons viveu entre 1835 e 1882
Quebrando a visdo ortodoxa vigente, Jevons defendia ardorosamente a tese que a Matematica,
em especial o Célculo Diferencial, seria a linguagem adequada & Economia™. J4 na
introducdo da segunda edicdo de seu livro The Theory of Political Economy, publicada em

1879 2, Jevons afirma:

“E claro que se a Economia deve ser, em absoluto, uma ciéncia,
deve ser uma ciéncia matematica. [...] minha teoria é de carater
puramente matematico.  Mais ainda, acreditando que as
guantidades com as quais lidamos devem estar sujeitas a
variagdo continua, ndo hesito em usar o ramo apropriado da
ciéncia matematica, ndo obstante envolva a consideracao
ousada das quantidades infinitesimais. A teoria consiste na
aplicagdo do célculo diferencial aos conceitos familiares de
riqueza, utilidade, valor, procura, oferta, capital, juro, trabalho e

* Marshall, Principles, 188.
a7 Schabas, “Alfred Marshall, W. Stanley Jevons, and the Mathematization of Economics,” 60.
8 John Maynard Keynes é apontado como um dos maiores economistas do século XX. Nascido em 1883, foi
aluno de Marshall em Cambridge, onde estudou Matemética. Foi conselheiro dos governos aliados nas
negociacdes de paz ao final da 12 e da 22 grandes guerras. Foi dele a doacdo das obras de Alquimia de Newton a
University of Cambridge, apds compra em leildo na Sothebys, em 1936. Mesmo apds sua morte, em 1946, seu
trabalho sobre a intervencdo do Estado em periodos de crises e booms através de agdes anticiclicas continua
atual, servindo de base para o resgate das economias desenvolvidas apds a crise financeira de 2008-2009. Dobbs,
Foundations of Newton’s Alchemy, 13 e Davidson, John Maynard Keynes, xiii-iv, 1-6 e 190-202.
49 Keynes, “Alfred Marshall 1842-1924,” 327-32.
%0 Qs trabalhos de Jevons incluem a matematizacdo da Economia e a formulagdo da Teoria da Utilidade
Marginal. Schabas, “Marshall, Jevons, and Mathematical Economics,” 60.
°! Mattos, 275.
52 A primeira edicdo do livro foi publicada em 1871. A segunda, em 1879. Para o desenvolvimento desta
dissertacdo foi utilizada a quinta edicdo, publicada em 1965. Segundo os preféacios no inicio do livro, as poucas
alteracGes presentes entre a primeira e quinta edi¢cdes ndo abarcam as partes do livro que aqui estamos utilizando.
Jevons, Teoria da Economia Politica, 3-27.
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todas as outras nogOes quantitativas pertencentes as operacdes
cotidianas dos negocios. Como a teoria perfeita de quase todas
as outras ciéncias envolve o uso daquele célculo, ndo podemos,
entdo, ter uma verdadeira teoria da Economia sem seu auxilio.
Parece-me que nossa ciéncia deve ser matematica,

simplesmente porque lida com quantidades™.

Nesse que foi seu livro principal, Jevons estabelece o uso de equacgdes diferenciais e
curvas geométricas para transformar em nimeros, conceitos desenvolvidos por ele e por
outros economistas que o antecederam”.

O método logico utilizado na Economia, na visdo de Jevons, seria 0 dedutivo:

“Penso que John Stuart Mill esta essencialmente correto ao
considerar ser nossa ciéncia um caso que denominou Método
Dedutivo Fisico ou Concreto®™. [..] Em minhas Licdes
elementares de Logica (p. 258)*°, propus que se chamasse 0
método de Método Completo, significando que ele combina
observacdo, deducdo e inducdo da maneira mais completa e
perfeita. Mas, em seguida, cheguei a conclusdo de que esse
assim chamado Método Dedutivo ndo é em absoluto um método
especial, mas simplesmente a inducdo em seu aspecto essencial.
[..] A ciéncia da Economia, contudo, € de alguma forma
peculiar, devido ao fato, indicado por John Stuart Mill e Cairnes
[John Elliot Cairnes (1823-1875)], de que conhecemos suas leis
fundamentais imediatamente pela intui¢do [...] Assim, verificar-
se-a que a Economia Politica tende a ser mais dedutiva do que
muitas das ciéncias fisicas, nas quais a verificagdo aproximada é
frequentemente possivel, mas, mesmo quando a ciéncia é

indutiva, envolve o uso do raciocinio dedutivo™’.

Em resposta aos criticos da época, que afirmavam que a Matematica ndo poderia ser

utilizada nas Ciéncias Econdmicas por estas ndo serem exatas, Jevons se defendia:

“A Astronomia ¢ mais exata que as outras ciéncias porque a
posicdo de um planeta ou de uma estrela permite uma
mensuracdo muito proxima; mas, se examinarmos 0s metodos
da Astronomia Fisica, descobriremos que sdo todos
aproximados. [...] Tivessem os fisicos esperado até que seus
dados estivessem perfeitamente precisos antes de tomar o
auxilio de matematicos e estariamos ainda na fase da ciéncia
que terminou na época de Galileu.” *®

> Ibid., 30.
5 Schabas, “Marshall, Jevons, and Mathematical Economics,” 60-73.
% Um aprofundamento do pensamento légico de John Stuart Mill pode ser encontrado em A Inducdo de
Aristoteles a Pierce, de Maria de Lourdes Bacha.
% Seu livro Elementary lessons on Logic: Deductive and Indutive foi publicado em 1870, um ano antes da
primeira edi¢do de The Theory of Political Economics.
>" Jevons, Teoria da Economia Politica, 36-7.
* bid., 31.
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Em 1872, Marshall escreveu uma resenha sobre a primeira edigdo desse livro,
publicado um ano antes, para o jornal The Academy. O artigo, ainda que ndo fosse
desfavoravel ao livro, era frio e destacava véarios de seus erros. Marshall assim conclui: “O
valor principal do livro ndo repousa em suas teorias mais proeminentes, mas em seu
tratamento original de um numero de pontos menores” *°. O motivo dessa reagdo de Marshall
poderia ser explicado pelos desenvolvimentos e implicagdes arrolados a seguir.

Alfred Marshall, quase em paralelo a Jevons, criou um método analitico-matematico
para a Ciéncia Econdmica. Ele, contudo, se mostrou muito mais reticente ao seu uso na
Economia do que Jevons. Ainda que considerasse importante o uso da Matemética na
explicacdo de fendbmenos econdmicos, Marshall defendia que isso ndo poderia se sobressair
aos conceitos. Além do mais, acreditava que o uso da Matematica de maneira preponderante
poderia diminuir o publico interessado em Economia. Assim, além de combater o uso
excessivo da Matematica, insistiu, constantemente, em ver a Economia como uma “ciéncia
moral” . Em seu livro The Economics of Industry, com um pensamento que guarda forte
paralelo com a visdo do economista e filosofo britanico do século XIX, John Stuart Mill®,

Marshall afirma:

“Uma lei da ciéncia determina que um certo resultado Seja
produzido sempre que certo conjunto de causas estiverem
presentes. A ciéncia traga a conexdo entre diferentes leis,
frequentemente mostrando que algumas delas sdo explicadas
por, ou contidas em, outras. [...] Entdo gradualmente a ciéncia
se torna capaz de predizer os eventos futuros com confianca e
acuracidade crescentes. [...] Ele [o homem de Estado ou
financista] deve considerar ndo somente quanto custard a
estrada de ferro mas também que lucro liquido ela trara e,
talvez, quais serdo seus efeitos politicos, sociais e morais
indiretos. [...] A Economia deve ser classificada com a Moral ou
com as Ciéncias Sociais, porque ela lida apenas incidentalmente
com coisas inanimadas.” %

Mais adiante, na mesma obra, Marshall apresenta sua definicdo sobre o que seria a

Economia em seu ponto de vista:

“Essa descricdo da ciéncia econdmica pode ser resumida nas
seguintes definicdes: aquelas por¢fes da conduta humana que

% Keynes, “Alfred Marshall 1842-1924,” 331.
%0 Mattos, 278.
%1 Mill, Essays of Political Economy, 122-32.
%2 Marshall & Marshall, The Economics of Industry, 3-4.
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sdo diretamente direcionadas a obtencdo de riqueza material e
aquelas condi¢bes do bem-estar humano que dependem
diretamente de riqueza material, sdo chamadas de Economia. A
Ciéncia da Economia coleta, examina, arranja e raciocina sobre
os fatos que estdo conectados com habitos econémicos e
condicdes do bem-estar, em vérios paises, em vérios tempos” .

Conforme ja mencionado, a mais importante e influente obra de Marshall foi o livro
Principles of Economics. Nessa obra, a Matematica esta contida em notas de rodapé e em um
apéndice no final do livro, propriamente chamado de Appendix of Mathematical Notes. Nele
encontramos relacdes lineares, equacOes, calculos diferenciais e graficos. Ha uma
controvérsia entre alguns estudiosos, que questionam se Marshall teria desenvolvido seu
trabalho de matematizar conceitos de forma independente de Jevons ou se este o teria
influenciado. Apesar de alguns pontos de semelhanca entre os trabalhos, da estreita relacéo
pessoal®® e do fato de Jevons ter enviado a Marshall uma cépia de seu trabalho Progress of the
Mathematical Theory of Political Economy (1874) ®°, Marshall negou a influéncia de Jevons
em seu trabalho. Chegou, inclusive, a mencionar que havia desenvolvido todo o seu sistema
de pensamento antes da publicacdo de The Theory of Political Economy. John Maynard
Keynes, que era seu aluno, testemunhou que Marshall j& havia desenvolvido grande parte de
seu trabalho no momento da publicacdo do livro de Jevons. Tal publicagéo teria decepcionado
Marshall, pois retirou o aspecto de novidade das ideias que ele vagarosamente construia, sem
dar a estas — a seu entender — um tratamento adequado®®.

Sobre a lacuna de onze anos entre as publicacdes do The Theory of Political
Economy, de Jevons e o Principles, de Marshall, onde ambos exploraram o uso da
Matemaética na Economia, e acerca da natureza cautelosa desse ultimo, John Maynard Keynes
refletiu:

“Na verdade, a Teoria da Economia Politica de Jevons é uma
brochura brilhante, mas apressada, imprecisa e incompleta, tdo
distante quanto possivel dos minuciosos, completos, ultra
conscienciosos, e até enfadonhos métodos de Marshall. Ela
traz inesquecivelmente a tona as nog¢des de utilidade final e do
equilibrio entre a inutilidade do trabalho e a utilidade do
produto. Mas ela vive apenas no mundo ténue das ideias
brilhantes, quando a comparamos com a grande maquina de
trabalho desenvolvida pela labuta persistente e paciente, e pelo

* Ibid., 5.
% Jevons chegou a considerar apontar Marshall como seu sucessor no University College, em 1875. Schabas,
“Alfred Marshall, W. Stanley Jevons,” 64.
® Ibid., 64.
% Mattos, 276-7.
33



génio cientifico de Marshall. Jevons viu ferver a chaleira e
gritou com a voz encantada de uma crianga; Marshall também
tinha visto ferver a chaleira e sentou-se em siléncio para
construir um motor." ®

De toda forma, na metade do século XIX, a Economia ja tinha alcancado suficiente
respeito académico para ter catedras em diversas universidades. E, apesar dos avancos da
matematizacdo na Economia, em torno de 1900, ainda era raro o uso da estatistica ou da
modelagem em seus trabalhos. Isso sé viria acontecer, de maneira massiva, entre os anos 1930
e 1950%®. A Matematica do final do século XIX partia para novas fronteiras, para além do
sistema geomeétrico euclidiano, com Johann Carl F. Gauss (1777-1865), Nikolai Lobachevsky
(1792-1856), David Hilbert (1862-1943) e Bernhard Riemann (1826-1866)%°; novos axiomas
da Aritmética, com Giuseppe Peano (1858-1932) "; as funcdes automorfas, de Jules Poincaré
(1854-1912) ™*; o desenvolvimento da Teoria dos Ndmeros Transfinitos, de Georg Cantor
(1845-1918)" e a estatistica, desenvolvida a partir de estudos sobre a hereditariedade humana,
de Francis Galton (1822-1911), e por autores como Karl Pearson (1857-1936) e Francis
Ysidro Edgeworth (1845-1926) "

Se a Matematica alcancava novos patamares, na Economia sua presenca ainda era
restrita ao uso de algumas curvas e diagramas, de sistemas de equagdes e de um célculo
diferencial e integral basico. Uma dessas curvas, contudo, acabou por se tornar importante
para o surgimento do Marketing como disciplina institucionalizada. Foi esta a Curva da

Demanda, como sera visto mais adiante.

1.4 Um panorama geral dos estudos econdmicos de Alfred Marshall

Os primeiros escritos filosoficos de Marshall datam do final dos anos 1860, quando
ele se associou aos ensinamentos das ciéncias morais entdo desenvolvidas pela University of

Cambridge. Esses escritos mostravam o esfor¢o de Marshall em navegar por uma importante

%7 Keynes, Essays and Sketches, 155-6.
8Calzi & Basile, “Economists and Mathematics,” 107.
69 Halsted, “Simon’s Claim for Gauss in Non-Euclidean”, 85-6, Weintraub, How Economics became a
Mathematical, 11 e Auslander & Auslander, “Solvable Lie Gropus,” 933-41.
70 \Weintraub, 10.
n Veblen, “Jules Henri Poincaré,” v.
2 \Weintraub, 10.
¥ Lougi, “How Eugenics and Statistics,” 649-50.
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e difusa disputa filosofica vitoriana, entre os anglicanos ortodoxos, uma corrente mais liberal
dessa religido, um grupo de agnosticos e os seculares. Marshall inclinou-se na direcdo dos
anglicanos liberais de Cambridge. O que fez com que Marshall mantivesse a Economia dentro
da area de Ciéncias Morais de Cambridge’®. Sua posicdo s6 mudaria no inicio do século XX,
quando ele separou a Economia, transformando-a em ciéncia autbnoma. A Economia Politica
ocupou a Parte Il da area (Tripo™) das Ciéncias Morais até 1903. Nesse ano, Marshall
estabeleceu uma escola separada para a Economia, tornando-se efetivamente um dos
fundadores formais da Cambridge School of Economics™.

A importancia da religi&o e da filosofia moral no trabalho de Marshall transparece no
obituario que o economista inglés John Maynard Keynes escreveu sobre seu antigo professor
em Cambridge e amigo, no qual menciona sua dupla natureza, chamando-o de ‘“meio
cientista, meio pastor religioso” ”’.

Marshall desde cedo mostrou aptiddo para a Matematica. Estudou Fisica na
University of Cambridge. Provavelmente essa formag&o preliminar em ciéncias exatas o
levaria a utilizar representacdes graficas para melhor demonstrar seus conceitos em
Economia. Apos algum tempo estudando Fisica, decidiu trocar seus estudos nessa matéria
pela Filosofia, com foco em Metafisica, em especial na Teologia. Durante seus estudos,
acabaria por se interessar pelo Utilitarismo™ e pela ética”. Em 1872, Alfred Marshall
deparou-se com o livro Philosophy of History, do filésofo alemdo Georg W. F. Hegel. A
leitura de Hegel, cujas ideias eram consideradas renovadoras e antirreligiosas, fez com que
Marshall se transformasse de anglicano liberal em agndstico®. Marshall afirmava também ter
sido influenciado por nomes como Herbert Spencer, Cournot e von Thiinen. No Prefacio da

primeira edi¢do de Principles, descreve seu pensamento:

" De maneira simplista, seria possivel dizer que o Anglicanismo ortodoxo defendia que a lacuna entre a mente
humana e a mente divina ndo poderia ser preenchida pela razdo humana e que apenas as revelacdes (divinas) nos
permitiriam conhecer os propdsitos de Deus para a humanidade. Ja os liberais defendiam exatamente o contrario.
A moldura filosofica da posicdo ortodoxa, contudo, transformou-se na base de um novo credo “agnostico”
desenvolvido por “naturalistas cientificos” que, passando por cima das revelagfes, comegaram a separar o0 que
era 0 dominio da natureza (e que poderia ser conhecido) do dominio exclusivo de Deus (esse sim inatingivel). De
sua parte, John Stuart Mill se opunha as visbes anteriores, defendendo uma filosofia moral secular. Cook,
Intellectual Foundations of Alfred Marshall, 1-3.
> Uma“tripo” é uma area de conhecimento, segundo classificagdo utilizada nos cursos de bacharelado na
University of Cambridge.
’® Keynes, “Alfred Marshall 1842-1924,” 365.
" Cook, 10.
"8 O Utilitarismo pode ser entendido a partir de um principio ético que determina se uma decisdo ou agdo é
correta dependendo do beneficio recebido pela coletividade, ou seja, quanto maior o beneficio tanto melhor a
decisdo ou agdo. A meta do Utilitarismo seria “a maior felicidade do maior niimero de pessoas.” Hobshawm, Age
of Revolution, 235-7.
® Hobsbawm, Era do Capital, 380.
% Cook, 74-119.
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“A nogdo de continuidade com respeito ao desenvolvimento ¢é
comum a todas as escolas modernas do pensamento econémico,
ainda que as principais influéncias agindo sobre elas séo
aquelas da Biologia, como representada pelos escritos de
Herbert Spencer; ou da Histéria e Filosofia, como representada
pela Filosofia da Histéria de Hegel [...] Estes dois tipos de
influéncias tém afetado, mais do que qualquer outra, a
substancia das visfes expressas no presente livro; mas suas
formas tém sido principalmente afetadas por conceitos
matematicos de continuidade, como representado no Principes
Mathématiques de la Théorie des Richesses, de Cournot” .

Os primeiros estudos de Marshall sobre Teoria Econémica tiveram inicio em 1867 e
suas doutrinas comegaram a ser formuladas a partir de 1875. Mas suas ideias tornaram-se
muito conhecidas a partir da publicacdo de Principles of Economics, em 1890. Até esse
momento a divulgacdo de seus trabalhos parecia ter sido feita, principalmente, através de
conversas com amigos e nas aulas que ministrava a alunos como Keynes®.

O periodo em que Marshall desenvolveu seus primeiros estudos econémicos foi
marcado pela publicacdo de importantes livros para a Economia. Em 1868, o aleméo Karl
Marx publicou Das Kapital. Em 1871, Mill publicou a sétima edicdo de seu Political
Economy (Ultima edicdo atualizada pelo autor); William S. Jevon publicou Theory of Political
Economy e Carl Menger, Grundsatze der Volkswirtschaftslehre®,

Alfred Marshall foi um professor muito popular de Economia, em especial na
University of Cambridge. Parte de seu sucesso como professor pode ser explicada por sua
forma original de lecionar, utilizando diagramas e graficos para ilustrar pensamentos por
vezes complexos, 0 que ndo era comum na época. Em seu primeiro livro, The Economics of
Industry, escrito em conjunto com sua esposa e ex-aluna Mary Paley Marshall (1850-1944),
em 1879, Alfred Marshall utiliza, por exemplo®, gréficos e diagramas na explicacdo da Lei
das Utilidades Decrescentes e na Teoria da Renda®®.

Mas, como se sabe, a grande obra de Marshall foi Principles of Economics volume
I, que, apesar do nome, nunca teve um segundo volume. O excessivo perfeccionismo de
Marshall levou-o a priorizar revisdes incessantes desse primeiro volume (foram oito edi¢des

no total, entre 1890 e 1920) e deixar de lado a segunda parte da obra. Esse livro trata de temas

8 Marshall, Principles of Economics, ix-x.
82 Keynes, “Alfred Marshall 1842-1924,” 327.
% bid., 327-8.
8 Marshall & Marshall, The Economics of Industry, 23 e 83.
8 A Teoria da Renda, na verdade, ndo é uma, mas varias teorias que tratam dos rendimentos gerados pelo uso da
terra, e produziram um forte debate entre alguns proeminentes economistas dos séculos XVIII e XIX, como
Adam Smith, Malthus e Ricardo, conforme Lenz, “Teoria da Renda da Terra,” 81-104.
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I

como capital comercial®, relacéo entre custos diretos e indiretos®’ e sobre a elasticidade da

oferta e da demanda. Segundo John Maynard Keynes, uma das participagdes mais importantes
de Marshall na Economia seria exatamente na definicdo dos conceitos de elasticidade da

demanda. Nas palavras de Keynes:

“Na provisdo de terminologia e aparato para auxiliar o
pensamento eu ndo acho que Marshall fez aos economistas
algum servico maior que a introducdo explicita da ideia de
‘elasticidade’. O Livro III capitulo iii da primeira edicdo de
Principles, no qual introduz a definicdo de ‘Elasticidade da
Demanda’, ¢ virtualmente o mais antigo tratamento de uma
conceptualizacdo sem a ajuda da qual a avancada Teoria do
Valor e Distribuigdo ® poderia ter, escassamente, progredido. A
nogdo de que a demanda deve responder a uma mudanca no
preco em uma extensdo que pode ser tanto mais ou menos que
em proporcdo tem sido, é 6bvio, familiar desde as discussdes do
inicio do século dezenove sobre a relacdo entre a oferta e o
preco do trigo. De fato, é bastante notavel que a nogdo nédo
tenha sido mais claramente desembaragada nem por Mill nem
por Jevons. Mas foi assim. E o conceito de e = dx/x + - dyly é
completamente de Marshall.” ¥

De maneira simplista, a elasticidade da demanda poderia ser definida pela mudanca
percentual na quantidade demandada dividida pela mudanca percentual no preco. Como

apontado por Keynes, algebricamente esta relacdo pode ser representada por:

_0Q P
RFT PP 0O

Onde Q é a quantidade demandada e P é o preco do produto ou servico. Em geral, a

relacdo 0Q/OP é negativa, pois é esperado que um aumento de P gere reducdo de Q e vice-

8 Capital Comercial é todo bem que uma pessoa (ou empresa) utiliza em sua atividade comercial para trocar por
dinheiro, ou para transformacdo em produtos que serdo trocados por dinheiro. Marshall, Principles of
Economics, 1429.
87 Custos Diretos (ou Prime Costs, como chamados por Marshall) s&o os custos que variam de acordo com a
producdo, como a matéria-prima e o salario dos operarios. Custos Indiretos (ou Supplementary Cost, na
nomenclatura de Marshall) sdo aqueles que ndo variam com a producdo, como o custo para manter as instalaces
industriais e o pessoal administrativo. 1bid., 5895-944.
8 Keynes se refere a Teoria do Valor elaborada por Ricardo e discutida por Marshall em Principles, onde existe
todo um apéndice, 0 Appendix I: Ricardo’s Theory of Value.
8 Keynes, “Alfred Marshall 1842-1924,” 353. Na verdade, esse conceito ¢ anterior a Marshall, j& mencionado
por Cournot.
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versa. Quando |€qp| < 1 a demanda é dita inelastica, ou seja, variages de preco provocam

variacbes proporcionalmente menores na quantidade demandada. Quando |Eqp|l > 1 a
demanda é dita elastica, isto é, variacbes de preco provocam variaghes proporcionalmente
maiores na quantidade demandada. Quando |€qp| = 1 a demanda é dita elastica unitaria, quer

dizer, variacbes de preco provocam variagOes proporcionalmente iguais na quantidade

demandada®.

1.5 Marshall e a demanda

A oferta e a demanda foram temas conhecidos por milhares de anos, desde que
surgiram as primeiras transagdes comerciais. Mas aparentemente a expressao “oferta e
demanda” (“supply and demand”, no original em inglés) foi utilizada primeiramente por Sir
James Steuart (1713-1780), em 1767. Alguns anos depois, a expressao voltaria a aparecer no
The Wealth of Nations, de Adam Smith, em 1776, e, em seguida, no trabalho de David
Ricardo®.

A publicacdo do The Wealth of Nations ajudou a moldar um novo entendimento de

mercado, agora dirigido ao comprador individual. Nas palavras de Smith:

“O prego real de tudo, o que tudo realmente custa para o
homem que deseja adquirir, é o labor e o incdmodo de adquiri-
lo. [...] O trabalho foi o primeiro preco, a moeda de troca
original, que pagava todas as coisas.” *

A participacdo do pensador francés Jean-Baptiste Say (1767-1832) foi também
importante. Avaliando as leis que regulavam o mercado, esse filho de comerciante téxtil e
editor de uma revista politica que divulgava as ideias de Adam Smith na Franca napolednica,
acreditava que as pessoas ndo queriam guardar dinheiro e, portanto, o valor total dos produtos
ofertados se igualaria ao valor total dos produtos demandados. A sintese desse pensamento é

hoje expressa como Lei de Say, segundo a qual “a oferta cria a sua propria demanda”. %

% McGuigan at al., Managerial Economics, 55-9.
! Humphrey, “Marshallian Cross Diagrams,” 4.
% Smith, Riqueza nas Nagdes, 33.
% Kates, Say’s Law, 2-3.
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No século XIX, inimeros pensadores e escolas de Economia surgiram, defendendo,
por vezes, visdes antagonicas de mercado. A viséo tradicional da formagéo do preco a partir
apenas da oferta (custos de producédo) passa a se completar, levando em consideracdo também
a demanda. Isso ficara marcado especialmente pelo trabalho de Marshall.

Em 1871, Marshall escreve um de seus primeiros ensaios econdémicos, chamado On
Value, um manuscrito ndo publicado em forma impressa. Comeca esse ensaio com duas

sentencas:

“Adam Smith considerava o valor em uso de qualquer objeto,
em particular, como dependente de sua utilidade. Ele, assim, se
faz o juiz do que é util para outras pessoas e introduz uma
confusio desnecessaria.”

Em uma oposicao explicita a Adam Smith e implicita a Karl Marx, Marshall define
valor em uso como sendo relativo a uma pessoa em especial. Ou seja, cada pessoa pode
conferir um valor diferente aos objetos. Essa visdo coloca o comprador e o vendedor no
centro da discusséo sobre as transagdes comerciais. Sao eles e seus desejos por mercadorias e
servicos que vao impactar os precos cobrados e pagos. A quantidade de dinheiro que o0s
vendedores devem receber para abrir mdo das mercadorias, e que um comprador esta disposto
a pagar para obté-las, representa o valor em uso, segundo essa visdo®>.

O sucesso do pensamento de Marshall, que iria influenciar gera¢Ges de economistas,
veio de sua abordagem considerada original de juntar dois pensamentos: John Stuart Mill
associava o valor de uma mercadoria aos seus custos de producdo; William S. Jevons
associava o valor de uma mercadoria com a demanda. Mas, segundo Marshall, o valor de um
produto dependia dos custos e da demanda.

Simon J. Cook, historiador especializado na era Vitoriana, aponta que, definindo
demanda e oferta, Marshall insiste que ndo importa onde esses termos sejam usados, pois
“sempre existe uma referéncia tacita ou explicita a um mercado em particular em um
momento particular.” Marshall declara que “0 verdadeiro sentido da demanda e da oferta pode
ser melhor visto ao se referir & figura [figura 1 em suas anotacdes]” . Essa figura é

conhecida atualmente como Gréfico das Curvas da Oferta e da Demanda, Cruz de Marshall

% Marshall, “On Value,” 1.
*1bid., 1.
*Ibid., 1.
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ou Tesoura de Marshall %

e pode ser conferida na Figura 1.1, conforme reprodugéo da obra
On Value®™. Como veremos adiante, essas curvas eram anteriores a Marshall, mas ele teve
papel fundamental em sua popularizacéo.

No Gréfico da Oferta e Demanda, o preco é colocado no eixo vertical, enquanto a
quantidade é colocada no eixo horizontal. A utilizagdo de um grafico para representar o
“verdadeiro sentido da demanda ¢ da oferta” significa que, enquanto o valor em uso é
definido em relacdo a negociantes individuais, demanda e oferta sdo definidas em termos de
um mercado como um todo. O pressuposto utilizado por Marshall é que, ndo somente é
possivel dividir todos os negociantes do mercado em dois grupos (compradores e
vendedores), mas também é possivel arranjar ambos grupos em séries simples em que a

quantidade do valor em uso individual pode ser visto continuamente crescendo®.

Figura 1.1
Curvas de Oferta e Demanda do ensaio On Value, de Alfred Marshall

, NS S

A oferta e a demanda podem ser consideradas funcBes continuas com tendéncias
refletidas. Enquanto a demanda cai com pre¢o (quanto maior 0 preco menos gente estara
disposta a comprar 0 bem), a oferta cresce (quanto maior o0 pre¢o mais gente estara disposta a
vender o bem). Segundo Cook, o passo crucial dado por Marshall foi relacionar atividades

¥ Humphrey, 3.
% Cook, 177.
% Ibid., 177-8.
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econdmicas como a compra e venda com curvas continuas e o efeito da Teoria do Valor

transformar-se em uma investigacéo de um fendmeno de mercado'®.

1.6 A origem da Curva da Demanda

Apesar de ser comumente conferida a Marshall, a origem da Curva da Demanda
(assim como a do Grafico da Oferta e Demanda) foi, claramente, anterior a ele. Ela j& aparece
nos trabalhos de Antoine Cournot, em 1838; Karl H. Rau (1792-1870), em 1841; Jules Dupuit
(1804-1866), em 1844; Hans K. M. von Mangoldt (1824-1868), em 1863 e Fleeming
Jenkin (1833-1885), em 1868'%. N&o é objeto dessa dissertacdo, contudo, uma analise
detalhada sobre a evolucdo da Curva da Demanda. Em razdo da mencdo no Preféacio de
Principles, de Marshall, como uma de suas fontes, vamos focar no trabalho de Cournot'®,
onde, provavelmente, se originou essa curva.

Em sua obra Recherches sur les Principes Mathématiques de la Théorie des
Richesses, de 1838, Cournot utilizou tanto as curvas de demanda quanto as de oferta de
determinado bem. O gréfico original da curva da demanda de Cournot é chamado por ele de
Fig.1, conforme visto na Figura 1.2 da dissertacéo. %%,

No grafico, a demanda D ¢é representada como sendo funcdo do preco de venda p.
Assim, a quantidade vendida vai variando com o preco, 0 que é representado pela curva da
demanda ab. Ao contrario do usual hoje em dia, Cournot localizou o pre¢o no eixo das
abscissas e a demanda nas ordenadas.

A semi-reta t tangencia a curva no ponto n e essas informac6es eram utilizadas por

Cournot para, através de calculo diferencial simples, calcular o ponto de maximo faturamento:

19 1pid., 178.
198 Humphfrey, 3-23.
192 Jenkin, “Graphic Representation,” 152-6.
193 Marshall, Principles of Economics, 188.
104 Cournot, Recherches sur les Principes, 220-1.
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Figura 1.2

Curva da Demanda de Recherches sur Principe, de Cournot

» Fy_z

Cournot antecipou também o conceito de Alfred Marshall da elasticidade do preco da
demanda, definido pela mudanga percentual na quantidade demandada dividida pela mudanga
percentual no preco: (dD/D)/(dp/p). Essa ideia ja tinha sido apresentada pelo inglés William
Whewell (1794-1866), antes dele, em 1829. Mas Whewell o fez sem utilizar a curva de

demanda ou mesmo diagramas™®

. Vale lembrar que o trabalho de Cournot foi publicado trés
décadas antes do ensaio On Value e cinco décadas antes de Principles of Economics, ambos
de Marshall.

Apesar da origem anterior a Alfred Marshall, a composi¢do grafica das Curvas da
Oferta e Demanda veio a ser conhecida como Cruz de Marshall ou Tesoura de Marshall.
Para isso, certamente, foi relevante a metafora de Marshall sobre o caracter dindmico das
Curvas da Oferta e Demanda, comparando-0 a0 movimento de uma tesoura, conforme
menciona o economista estadunidense Frank W. Taussig (1859-1940), em seu Principles of

Economics, de 1911;

“O economista que melhor estabeleceu a teoria geral do valor,
Professor Marshall, engenhosamente comparou a influéncia da
demanda e da oferta ao trabalho de um par de tesouras. Se uma
lamina de um par de tesouras é mantida parada e a outra se
move, n6s podemos dizer que a segunda faz o corte. Ainda
assim ela ndo poderia cortar se a outra lamina ndo estivesse la.
Entdo, quando a oferta é fixada, n6s podemos dizer que a
demanda define o valor. Ela o faz somente porque existe uma

195 Humphrey, 3-5.
42



demanda para a mercadoria, e porque a oferta prontamente se
ajusta para a quantidade que serd demandada ao pre¢o de custo”
106

Com a publicacdo da obra Principles, Marshall colocaria fim as ideias ortodoxas de
John Stuart Mill, que dominaram o pensamento econdmico britanico por cerca de quarenta
anos, e as substituiria por sua propria concepcao, que perdurou quase 0 mesmo espaco de
tempo’®’. A Curva da Demanda popularizada por Marshall é, ainda hoje, amplamente
utilizada em Marketing e teve papel pioneiro na institucionalizagdo da disciplina, como

veremos no proximo capitulo.

196 Taussig, Principles of Economics I, 182-3.
197 Mattos, 274.
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CAPITULO 2:

O surgimento do Marketing e o papel dos trabalhos de Marshall

O termo Marketing faz parte de nosso dia-a-dia. E constantemente mencionado
quando o assunto é o langamento de um produto ou servi¢o, quando vemos uma publicidade
interessante na televisdo e, até mesmo, em campanhas politicas. Podemos nédo prestar atencdo
em um plano consciente, mas, diariamente, somos bombardeados por milhares de
informacBes que buscam chamar nossa atencdo para marcas e produtos. Por isso tudo,
Marketing € algo que ja faz parte de nosso Iéxico cotidiano. Mas as pessoas tém uma clara
ideia do que seja o Marketing? Existe consenso entre os académicos e profissionais que 0
estudam sobre seu real significado? Para responder esses questionamentos vamos analisar 0s
conceitos mais comumente utilizados do que seja Marketing, no inicio do século XXI, e

compara-los com suas primeiras definicdes, que remontam as décadas de 1920 e 1930.

2.1 A definicdo de Marketing e a origem da disciplina

Como se sabe, Marketing é uma palavra inglesa incorporada ao nosso idioma. Ja
existiu no Brasil um movimento académico para traduzir o termo para o portugués. O termo
Mercadologia foi utilizado em certas publica¢des ha algumas décadas e havia o objetivo de
substituir integralmente a palavra inglesa, mas essa iniciativa acabou sendo abandonada. A
excecdo do seu uso em algumas areas académicas, como dando nome a departamentos e areas
de estudos, o termo Mercadologia tem sido pouco utilizado em nosso idioma. Interessante
notar que movimento semelhante em paises de lingua espanhola teve resultados bem
diferentes e o termo Mercadotecnia passou a ser amplamente utilizado, inclusive no ambiente
profissional'%.

Entre o publico em geral, Marketing é, muitas vezes, confundido com vendas ou
propaganda. Segundo os estudiosos da historia do Marketing, Vinicius Brei, Carlos Alberto
Rossi e Yves Evrard:

198 Morici, Marketing no Brasil, 1-5.
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“Quando pensamos especificamente no dominio do Marketing,
0 senso comum geralmente o remete as acdes de vendas e de
comunicacdo — principalmente publicidade, propaganda e
promocdo — das empresas. A academia rejeita esse senso
comum, ou melhor, considera-o incompleto, simplista e/ou
superficial e, eventualmente, até limitador ou mesmo
denegridor” 1%,

Para entender o significado, devemos primeiro avaliar seu objeto de estudo. Segundo
0 estudioso de Marketing Alberto Ajzental:

“o escopo do Marketing é inquestionavelmente amplo. Com
frequéncia, inclui assuntos de éareas diversas, como
comportamento do consumidor, precificagdo, compra,
gerenciamento de vendas, gerenciamento de produto,
comunicacdo de mercado, Marketing comparativo, Marketing
social, eficiéncia/produtividade dos sistemas de Marketing,
ética em Marketing, papel do Marketing no desenvolvimento
econdmico, embalagem, canais de distribui¢do, pesquisa em
Marketing, questdes sociais em Marketing, varejo, atacado,
responsabilidade social do Marketing, Marketing internacional,
Marketing de commodities e distribuigo fisica.” *°

De forma simplista, entdo, o objeto do Marketing é o estudo do processo de escolha e
aquisicdo de um bem ou servigo por parte dos consumidores. E deve-se entender aquisi¢ao
em um sentido mais amplo. Quando um eleitor vota em determinado candidato a um cargo
publico, esta adquirindo a sua proposta politica.

Dado o objeto, avaliemos as definicbes formais do que é Marketing. Por ser um
conceito extenso e multidisciplinar, a expressdo Marketing possui distintas defini¢des. O
estudioso de Marketing Philip Kotler possui uma acepcdo amplamente utilizada: “O
Marketing é um processo social e administrativo no qual grupos e individuos obtém o que
necessitam e desejam através de gerar, oferecer e intercambiar produtos de valor com 0s seus
semelhantes” ™.

Os estudiosos de Marketing Helmut Berghoff, Philip Scranton e Uwe Spiekermann
apresentam uma visdo mais elaborada e sistémica, baseada no pensamento do sociélogo

Niklas Luhmann:

19 Brej et al., “As Necessidades e Desejos,” 3.
10 Ajzental, “Historia do Pensamento em Marketing,” 24.
111 Kotler, Direccion de Mercadotecnia, 7.
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“Corporacdes e mercados sdo diferentes subsistemas da
sociedade. Como a complexidade dos mercados é muito grande
para qualquer individuo compreender, intermediarios e
intérpretes, 0s quais se concentram em um numero limitado de
mercados principais, sdo necessarios. O seu trabalho, o qual
preenche a lacuna entre os subsistemas dos mercados e das
corporagdes, é geralmente chamado Marketing” **2.

Na verdade, € possivel encontrar dezenas de definicdes de Marketing, mesmo entre
aqueles dedicados ao seu estudo. Nao existe uma definicao oficial do que seja Marketing, mas
diferentes ideias e visGes. Provavelmente, a definicdo mais aceita é aquela oferecida pela

American Marketing Association (AMA)™?

, que em seu website, em julho de 2013, definiu
Marketing como: “A atividade ¢ o conjunto de institui¢des ¢ processos para criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e
sociedade em geral” .

E importante considerar o processo de transformacio das ideias do que seja
Marketing. A propria AMA tem alterado a definicdo de Marketing ao longo das décadas. As
definicbes que vimos anteriormente sdo atuais. Fica, entdo, uma indagacdo: quando
analisarmos o dominio do Marketing nas primeiras décadas do século XX avaliaremos o
mesmo objeto e conceitos do inicio do século XXI, ou algo diferente? Podemos observar isso
a partir de algumas das primeiras defini¢cbes de Marketing.

Em 1920, assim definia C.S. Duncan: “Marketing [...] diz respeito a distribui¢do real
dos bens. Ao processo de compra e venda [...] inclui todos os processos de transporte,
estoque, pesagem, classificacdo, compra, venda, etc.” ™% A AMA, em 1935, utilizava a
seguinte definicdo: “Marketing é o desempenho das atividades de negdcio que direcionam o
fluxo de bens e servicos dos produtores aos consumidores” *°.

Ainda que exista certa diversidade no tema, as defini¢cdes de Marketing no inicio de
sua institucionalizacdo guardavam alguns fatores em comum: mencionam o Marketing como
responsavel pelo fluxo de vendas e distribuicdo fisica entre empresa e o consumidor. Mas ha

uma diferenca basica entre essas ideias e a forma como a area € vista hoje em dia: o foco era

112 Berghoff et al., The Rise of Marketing, 1.
13 A American Marketing Association (AMA) é uma instituicdo estadunidense fundada em 1937, a partir da
fusdo da National Association of Teachers of Advertising (NATA) — fundada em 1915, em Chicago — e da
American Marketing Society (AMS) — fundada em 1931, em New York. Desde 1936, essas associacGes
publicam o Jornal of Marketing. A AMA conta atualmente com mais de 30.000 membros em todo 0 mundo.
1% Duncan, Marketing — Its Problems, 2.
15 American Marketing Association, “Definitions of Marketing Terms,” 156.
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na gestdo da oferta, e ndo na demanda. O consumidor era visto simplesmente como a etapa
final de distribuigdo de um bem e ndo sua causa primeira, como é aceito atualmente. O fluxo
partia da empresa rumo ao consumidor, e ndo de um desejo ou necessidade do consumidor
criando oportunidades para a empresa. Os estudiosos de Marketing George M. Zinkhan e
Brian C. Williams afirmam: “conforme representado pela conceptualizagdo ‘matéria em

116

movimento’ de Shaw (1912)™, a orientagdo do Marketing neste periodo era principalmente

na distribuicdo e na gesto de atividades do lado da oferta” **'.

Se o alvo era a oferta, e ndo a demanda, em que momento o Marketing alterou seu
foco para essa ultima? Foi um processo que durou décadas, onde a ambiguidade entre foco na
oferta e na demanda, por vezes, se fez presente. Arch Shaw sofria dessa dualidade. Ele, por
um lado, apresentava o foco do Marketing como sendo a distribuicdo, partindo da empresa;
por outro, destacava a importancia da Curva da Demanda, cujo uso inverte o fluxo, colocando
0 consumidor como ponto inicial.

Quanto a origem da disciplina, alguns autores localizam o surgimento do Marketing
na Idade Média**®. Outros defendem que ele seria tdo antigo quanto a prépria civilizagdo
humana™®. Robert A. Bartels explica: “Seis mil anos de historia registrada mostram que as
raizes tanto da civilizacdo Ocidental quanto da Oriental incluiam varias formas de comércio.
O problema ¢ relacionado a se Marketing ¢ um conceito ou uma percepgﬁo”.120

A visdo de Bartels da origem milenar do Marketing é compartilhada por Zinkhan e

Williams. Em suas palavras:

“Historiadores tracam 0s primeiros vestigios do Marketing aos
antigos Babildnios, Hebreus, Gregos e Romanos. Em escritos
datados do inicio do século quarto a.C., por exemplo, Platdo
apresenta um didlogo no qual Socrates argumenta que a ’troca’
de mercado prove uma fundacdo fundamental para a
sociedade.” *#

E certo que o mercado tem uma origem antiga. Mas, como veremos, ao contrario do

gue apontam esses estudiosos, 0 Marketing nasceu na virada dos séculos XIX e XX, a partir

16 Arch Wilkinson Shaw foi professor da Harvard University e um dos primeiros professores da Harvard
Business School, no inicio do século XX. Copeland, “Arch W. Shaw,” 313.
17 Zinkhan & Williams, “The New American Marketing Association Definition,” 284.
18 Berghoff et al., 2.
19 Ellis et al., Marketing, a Critical Textbook, 13.
120 Bartels, History of Marketing Thought, 3.
121 Zinkhan & Williams, 284.
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2 nos Estados Unidos.

do aparecimento e desenvolvimento da sociedade de consumo™
Visivelmente, Bartels, Zinkhan e Williams confundem Marketing com o mercado.

Conforme apontado pelo pesquisador em Histéria da Ciéncia Sérgio Oliveira'®,
desde os anos 1920 e até os dias de hoje, académicos de Marketing tém debatido a ideia do
Marketing ser uma ciéncia, uma disciplina, uma técnica ou uma arte. Esse debate foi
especialmente fervilhante logo apds a Segunda Guerra, com a participacdo ativa de
académicos como Robert Bartels e Paul D. Converse***. Um dos momentos importantes dessa
polémica foi a publicacdo, por Converse, do artigo intitulado The Development of the Science
of Marketing, em 1945, no Journal of Marketing. Outro momento marcante foi a publicagéo
de Can Marketing be a Science?, por Bartels, em 1951.

Paul Converse aponta o carater multiplo do Marketing, chamando-o, ao mesmo
tempo, de arte e ciéncia: “A ciéncia ou arte do Marketing, como a conhecemos, tem se
desenvolvido largamente dos campos da Economia, Psicologia e Contabilidade” .

Classificar o Marketing ndo tem sido facil, por isso a discussdo que se arrasta por
guase um século. Nosso objeto, contudo, se localiza no inicio do século XX, dentro do
ambiente académico de algumas universidades estadunidenses. Parece-nos fundamental
entender o pensamento dominante sobre o tema nesse espago e tempo.

O Marketing como area institucionalizada surgiria na virada dos séculos XIX e XX,
mais precisamente entre os anos de 1900 e 1905, nos Estados Unidos. Tudo indica que essa
foi uma consequéncia natural da organizacdo das empresas, que tiveram enorme evolugdo no

periodo™®®. Como mencionam Beghoff, Scraton e Spiekermann:

“[Sobre a origem do Marketing] Muitos pesquisadores se
concentram nos séculos dezenove e vinte, mas ndo conseguem
concordar com qualquer modelo de estagios. De fato, uma visao
geral aponta dezenove modelos competindo por esses dois
séculos. O mais conhecido, com um foco nas praticas de
Marketing nos Estados Unidos, € a sequéncia de quatro estagios
de Richard Tedlow. Seu ponto inicial é o de ‘fragmentacdo’, ou
seja, mercados com modos regionais de operacao (pré-1880s);
seguido pela ‘unificagdo’ ou Marketing de massa nacional
(1880s-1920s); ‘segmentacdo’ ou diferenciagdo em Marketing
por idade, estilo de vida, classe e outras variaveis
socioecondmicas  (1920s-1980s); e finalmente  ‘hiper-
segmentacdo’, ou seja, Marketing para segmentos cada vez

122 A expressao “sociedade de consumo’ é de uso mais recente, mas estara sendo utilizada na dissertacéo para
uma melhor compreenséo das ideias presentes.
123 Oliveira, “A Influéncia da Filosofia,” 88-121.
124 Ajzental, 23.
125 Converse, “The Development of Science,” 14.
128 Bartels, History of Marketing Thought, 141-2.
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menores do mercado, até mesmo individuos, usando abordagens
customizadas (pds-1980s). Esse modelo sugere uma interacao
préxima com a mudanca tecnol6gica. Ela identifica modos de
producdo, transporte e comunicacgao — ao inves da elaboracdo de
trabalhos académicos — como os direcionadores basicos da
histéria do Marketing." *?’

Ja Bartels preferiu periodizar o Marketing em oito diferentes fases, sendo a primeira
entre os anos 1900 e 1910 (“Periodo da Descoberta™) e a segunda entre 1910 e 1920 (“Periodo

da Conceptualizag:a?lo”)128

. Apesar de utilizar outro modelo, a viséo de Bartels concorda com a
apresentada por Berghoff, Scrancton e Spiekermann ao localizar o nascimento do Marketing
entre o final do seculo XIX e as primeiras duas décadas do século seguinte. Nesse periodo,
questdes eminentemente praticas, baseadas em experiéncia e intuicdo mais do que em livros-
texto e teorias, passam a receber um tratamento académico mais formal e estruturado*?.
Apesar dessa estruturacdo em diferentes estagios facilitar uma visdo da evolucao do
Marketing no periodo, a realidade é muito mais complexa. Como nos lembram Berghoff,
Scranton e Spiekermann, os estagios anteriores ndao pararam quando novas escolas emergiram,

mas sim conviveram, influenciando uns aos outros*,

2.1.1 A Segunda Revolucdo Industrial e o Surgimento da Sociedade de Consumo nos Estados
Unidos

As modificacbes geradas pela Segunda Revolucdo Industrial nos contextos
econdmico e social nos Estados Unidos criaram um cendrio perfeito para o desenvolvimento
das empresas no pais. Justificando sua escolha de analise da realidade antropoldgica das
interacbes mercantis, a partir dos Estados Unidos, o estudioso de historia do Marketing
Franck Cochoy observa que a conquista territorial americana foi o coracdo do progresso
econdmico que o pais iria viver a partir dos séculos XVII1 e XIX**L. A incipiente sociedade de
consumo se por um lado apresentava uma grande oportunidade de ganhos, por outro
enfrentava enormes desafios. As dimensfes continentais do pais que, alem do mais,

experimentava uma expansdo em seu territério™® e a sua divisdo em regides produtivas

127 Berghoff et al., 2-3.
128 Bartels, History of Marketing Thought, 141.
129 Berghoff et al., 3 e Bartels, History of Marketing Thought, 141-6.
130 Berghoffet al., 5.
131 Cochoy, 18-22.
132 Como exemplos da expansdo territorial dos Estados Unidos, o Texas se tornou um estado americano em
1848, a California foi anexada em 1850 e o Oregon foi criado em 1859.
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especializadas tornavam dificil a distribuicdo de mercadorias. Segundo o estudioso Sérgio
Oliveira, como exemplo, teriamos a industria do aco localizada em Pittsburgh, Gary e
Birmingham, os artigos de borracha em Akron e a indUstria automobilistica em Detroit**.

Para resolver este problema, assim como ocorreu na Inglaterra, a evolucdo do
transporte nos Estados Unidos, no periodo, foi significativa. As primeiras grandes companhias
ferroviérias do pais foram criadas na década de 1850. As novas linhas ferroviarias ligavam o
pais de costa a costa em cinco grandes linhas intercontinentais, diminuindo distancias entre
centro de matéria-prima e inddstria. Na virada do século XIX para o XX, os Estados Unidos
possuiam cerca de um terco de todas as vias férreas do mundo, algo em torno de 320 mil
quildmetros de trilhos de ago™.

Nas comunicacdes, os avancos foram também expressivos. Talvez por possuir
dimens@es continentais, os estadunidenses excederam a todos nesse campo. Aperfeicoaram,
por exemplo, uma invencéo italiana, o telefone, e desenvolveram novos usos para o receptor

telegrafico™. Nas palavras da estudiosa Rebecca Edwards:

“Nos anos pés-Guerra Civil, o empreendimento econdmico
atingiu nova escala e alcance, ligando produtores e
consumidores em um conjunto de transformacGes de tirar o
folego. Redes de comunicagdo e transporte — telégrafos,
estradas de ferro e barcos a vapor — langaram as fundagdes para
esta revolugdo” **°.

Junto aos telégrafos, desenvolveram-se também servigos postais. Baixas tarifas para
malas diretas, introduzidas em meados dos anos 1880, estimulariam a ascensdo de catalogos
de vendas por correio™®’.

Mas, resolvido o gargalo das distancias, passemos a proxima questdo: como chegar a
localidades cada vez mais afastadas e ainda assim garantir a lucratividade?

Tudo indica que o negécio do varejo era um negécio simples, até a Guerra Civil
Americana (entre 1861 e 1865): existiam apenas uma ou duas lojas de departamentos, as
compras por correio ainda engatinhavam e lojas de cooperativas eram muito poucas. Do lado
do consumidor, a demanda por produtos parece ter sido pouco volatil. Mudangas nesse

sistema eram raras, a ndo ser pelos pre¢os, que ndo paravam de subir até o final da guerra. Em

133 Oliveira, “Institucionalizagio do Marketing nos Estados Unidos,” 155.
134 Karnal et al., Histéria dos Estados Unidos, 151.
% Ipid., 151-2.
13 Edwards, New Spirits: Americans, 38.
57 Ibid., 55.
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funcdo disso, era vantajoso a um varejista manter mercadorias por um longo tempo em seus
estoques™®,

Depois da Guerra Civil, praticamente todas as condi¢des que envolviam o negdcio do
varejo se modificaram. Os precos ao consumidor, que até entdo sé subiam, passaram a se
reduzir por um longo periodo. Uma das principais raz@es teria sido o declinio da producédo
caseira, tanto para consumo proprio quanto para revenda, devido ao crescimento das grandes
cidades e da oferta de produtos manufaturados. Mais itens nas lojas significavam também
maiores estoques e, portanto, mais capital de giro para gerar o mesmo lucro que antes. Foi
também reduzido o credito no pagamento a fornecedores. Tudo isso passaria a gerar um
grande aumento na complexidade da gestdo dos negdcios. Durante esse periodo, muitos
comerciantes teriam sido obrigados a refundar as bases de suas pequenas empresas. Para
evitar perdas, os distribuidores necessitavam fazer vendas em grande volume. Assim, em nada
parece ter colaborado aos pequenos e tradicionais negocios o surgimento das grandes lojas de
departamentos e outras formas inovadoras de varejo, quase todas trazendo alguma novidade
de servico ao plblico™.

A estrutura distributiva se tornaria cada vez mais complexa, passando por frequentes

mudancas em seu formato. As vendas da industria seriam:

e diretas ao consumidor (através de correio, lojas proprias ou solicitacdo dos
consumidores);

e diretas ao varejo, através de vendedores prdprios (para lojas de departamento, lojas de
cadeia nacional, lojas regionais, empresas de vendas por correio, cooperativas de
compras do varejo);

e Indiretas ao varejo, através de distribuidores, representantes comerciais autbnomos;

e Uma combinagdo de canais'*.

Como mencionava Butler, ainda nos anos 1910:

“Um produto pode utilizar diferentes canais em diferentes
mercados. Um método de compra e venda longamente familiar
pode ser mudado do dia para a noite por algum fabricante, sem

138 Butler, Marketing Methods, 31.
139 |pid., 32-3.
140 |bid., 263-9.
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gue haja nenhuma mudanga radical no produto ou nas
caracteristicas do mercado.”**

A essa nova estrutura distributiva seria somado um notavel avango da propaganda, que

desenvolvia novas necessidades no publico consumidor, assim como do comércio por

correio**?

E acrescenta:

. Cochoy pondera:

“Durante todo o século XIX os americanos viveram na ‘Era das
Commodities’ ¢ no inicio do século seguinte as vendas no
atacado ainda dominavam largamente. Era dificil nestas
circunstancias ir contra os velhos habitos que consistiam em
julgar os produtos pelas suas texturas, ao invés de seu nome.
Como levar as pessoas a aceitarem a troca da coisa pelo
simbolo, como garantir que o consumidor iria comprar as
palavras ao invés dos objetos? A esta questdo os fabricantes
aportaram uma resposta pragmatica: eles se esforcaram por
mover a relagdo linguistica entre o significado (a marca) e o
significante (o produto) para um terceiro termo: para convencer
sua clientela, os fabricantes inventaram o packaging, a
embalagem que é adquirida tanto pelo seu contetdo quanto por
sua aparéncia e pela marca nele” 3,

“a triplice invengdo da embalagem, da marca e da publicidade
visou romper definitivamente a antiga relacdo de mercado,
completando a metamorfose do produtor pela transformagéo do
cliente; e o problema fundamental da estratégia de marca
consistiu em mudar o cliente em consumidor.” ***

Com esse tripé, os fabricantes esperavam reduzir o poder de barganha dos

atacadistas, através de uma forte aproximacdo com os consumidores. Como exemplo

emblematico dessa estratégia, Cochoy destaca a Coca-Cola**. Para lograr essa aproximacao

com os consumidores, empresas passariam a educa-los, como enfatiza Cochoy:

“No inicio do século XX, o voluntarismo industrial, portanto,
tomou a forma de uma campanha sistemética de educacdo do
publico. Para vender seu dentifricio, a Colgate se esforgou para
fazer com que as pessoas aprendessem a lavar seus dentes, via a

! Ibid., 268.
142 1hid., 32-3.
%3 Cochoy, 36.
144 Ipid., 37.
145 Ipid., 37.
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publicacdo de brochuras sobre a higiene dental. As publicidades
da Gillete ou da Kodak se faziam didaticas: uma mostrava os
gestos elementares do barbear pessoal; a outra punha em cena
0s usos possiveis da fotografia” **°.

Esse objetivo, contudo, parece que ndo foi atingido. A variavel preco passaria a ser
determinada pelos volumes produzidos e vendidos por gigantes da industria (os grandes
fabricantes) e do comércio (os grandes varejistas), assim como por largas parcelas da
populacdo compradora. Passariam a valer as regras de oferta e demanda, em uma situacdo

proxima a de uma concorréncia perfeita**’

. Ainda que a inovacgéo fosse gerada por pequenos
atores locais, as grandes lojas de departamento, como a Marshall Field’s, de Chicago e a
Macy’s, de Nova York, passaram a ter papel central nos mercados massivos*.

A urbanizacdo estadunidense traria o crescimento no numero de profissionais
liberais. Tal fator associado a forte imigracdo e a novas leis criadas para proteger 0s
trabalhadores acabaria por criar uma grande massa de consumidores, avidos por produtos.
Tudo isso teria feito o comércio florescer de maneira espetacular**® e, nos Estados Unidos,
grandes impérios industriais seriam formados, tornando populares nomes como Andrew
Carnegie (1835-1919), John P. Morgan (1837-1913), John D. Rockefeller (1839-1937) e

Cornelius Vanderbilt (1794-1877)**°. Nas palavras de Hobsbawm:

“entramos também agora na economia de mercado de consumo
doméstico, iniciada nos Estados Unidos, desenvolvida (na
Europa ainda modestamente) pela crescente renda das massas,
mas sobretudo pelo substancial aumento demografico dos
paises desenvolvidos. De 1870 a 1910, a populacdo da Europa
cresceu de 290 para 435 milhGes, a dos Estados Unidos de 38,5
para 92 milhGes. Em outras palavras, entramos no periodo da
producdo de massa, incluindo alguns bens de consumo
duraveis.” ***

A producdo em massa mencionada por Hobsbawm seria acompanhada por um
consumo também em massa que a sustentaria economicamente. Os estadunidenses se
devotaram tanto a ganhar dinheiro quanto a gasta-lo. A propaganda em alta escala ganharia

popularidade através de diversas publicacfes, algumas chegando a um milhdo de exemplares,

" Ibid., 38.
Y7 A concorréncia perfeita é como se definem mercados onde nenhum de seus agentes tem um tamanho
suficientemente grande para controlar os seus precos. E uma situagio que raramente ocorre na pratica.
148 Cochoy, 44-8.
9 Black & MacRaid, 7-24 e Karnal et al., 156-7.
%9 Edwards, 82-102.
1 Hobsbawm. Era do Capital, 454.
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excitando ainda mais o publico a consumir. Marcas se tornariam famosas nacionalmente,
como Kodak, Coca-Cola, Jell-O e Hershey’s. Além da propaganda, outro fator fundamental
para o crescimento da cultura de consumo em massa teria sido a oferta de crédito, que fez a
divida privada dos cidad&os atingir uma marca entre 25 e 30 bilhdes de dolares americanos no
final do século XX,

Todo esse movimento no comércio afetaria as estruturas de distribuicdo nos Estados
Unidos, que tiveram que ser completamente reformatadas para atender a esse publico avido
por consumir, impactando formas de organizar e administrar as empresas produtoras e

varejistas. O Marketing seria, portanto, uma consequéncia desse movimento.

2.1.2 A Administracao Cientifica de Taylor e a Distribuicéo

No contexto da Segunda Revolucdo Industrial, nas fabricas dos Estados Unidos,
comecaram a surgir problemas no planejamento de maquinas, na organizacdo gerencial, no
treinamento de funcionarios, na programacdo da produgdo e no combate a concorréncia
crescente. Usando principios da Economia e da Engenharia, e com a ajuda de seu sécio Henry
Gantt, o americano Frederick W. Taylor fundou a escola conhecida como administracéo
cientifica, baseada em tempos e métodos, utilizada primeiramente em 1898, na usina de aco
Bethlehem Steel*,

Alguns profissionais e académicos ligados aos problemas de distribuicdo, logo
perceberam que os principios de Administracdo Cientifica de Taylor poderiam também ser
utilizados em suas areas de interesse. Entre os pioneiros do Marketing que utilizaram os
principios de Taylor, na disciplina ainda embrionaria, estavam Arch W. Shaw, Paul Converse,
H.W. Brown e Charles Wilson Hoyt™*.

Em 1912, Hoyt, um engenheiro graduado em Yale que se voltou a vendas ap0s sua

formatura, tentou aplicar os principios de Taylor na gestio comercial. Segundo ele, o “novo”
p p p y g g )

152 Edwards, 89-96.

153 Segundo avalia o pesquisador Sérgio Oliveira: “Os principios da Administragio Cientifica de Taylor se
pautavam no principio de que a énfase organizacional somente seria conseguida através da divisdo das tarefas,
onde cada funcionério seria responsavel por apenas uma parte do processo de fabricacdo, ao contrario do sistema
artesanal, onde o operario era responsavel, a grosso modo, por todo o processo produtivo. Com esta énfase nas
tarefas, Taylor criou a ORT (Organizacdo Racional do Trabalho) que consistia em técnicas de observagdo para
melhorar o desempenho dos empregados como eliminacdo do tempo morto, especializagdo do empregado,
pagamento por tarefa, descrigdo de cargos e tarefas, entre outros principios.” Oliveira, “A Influéncia da
Filosofia,” 61.

B4 Ellis et al., 19.
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homem de vendas deveria ser “cientificamente” selecionado, treinado, motivado e dirigido. A
gestao “cientifica” de vendas poderia assegurar os maximos resultados através dos principios
de Taylor. Em seu raciocinio, como funcionava em Producdo, por que ndo daria certo em
Vendas?'®® Dois anos depois, em 1914, Brown, um executivo da Tabor Manufacturing
Company, escreveu o artigo intitulado Scientific Management in the Sales Department no
primeiro ndmero do Bulletin of the Taylor Society*®. O contato entre o taylorismo e 0s
pioneiros em Marketing foi estabelecido por membros da Taylor Society'®’. Isso mostra que o
taylorismo industrial e 0 comercial comegaram quase que ao mesmo tempo.**®

Os trabalhos de Taylor permitiram o surgimento de uma perspectiva classica da
Administracdo de Empresas’®®. Junto & administracio de empresas nasceria a estrutura
organizacional, marcada pela departamentalizacdo, ou seja, agrupar cargos e atividades por
departamentos. Surgiriam, assim, as mais variadas areas, tais como Recursos Humanos,

Produc&o, Contabilidade, Financas, Vendas e Marketing, entre outras'®°.

2.1.3 Os primeiros estudos académicos de Marketing

No final do século XIX, o tema Marketing ja era ensinado nas universidades.
Berghoff, Scranton e Spiekerman mencionam o ano de 1890 como aquele em que as primeiras
aulas sobre o tema foram dadas em universidades estadunidenses. Citam também 1902 como
0 ano onde os primeiros cursos voltados especificamente ao Marketing foram estabelecidos,
institucionalizando-se, assim, a disciplina®®. Esse fato é reforcado por Sérgio Oliveira,
quando diz:

“entre 1902 e 1905 comecaram os estudos de formas de
distribuigdo de bens em mercado norte-americano que culminou
com a criagdo de uma nova area de conhecimento, que tinha por
objetivo estudar o relacionamento entre 0s agentes de um
mercado consumidor” %,

155 Hoyt, Scientific Sales Management, 9-19.
1% Brown, “Scientific Management in the Sales,” 2-3.
157 Associacdo formada por especialistas em distribuicdo que desejavam transpor a experiéncia de Taylor para a
sua area de atuacao.
158 | a Londe & Morrisson, “Marketing Management Concepts,” 10.
159 Daft, Administrac&o, 46-9.
1% Ipid., 358-65.
161 Berghoff et al., 3.
182 Oliveira, “A Influéncia da Filosofia,” 25.
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A questdo € que a inddstria estadunidense ndo estaria sozinha em seus novos
desafios, na virada do século XIX para o XX. As universidades se desenvolveriam
progressivamente, formando profissionais para esses novos tempos. Segundo Bartels:

“Se certas instituicdes de ensino americanas eram antigas, como
Harvard, que remonta a 1636, foi durante os anos 1870 e 1920
que as grandes disciplinas de ciéncias humanas se afirmaram e é
a partir dessas principais disciplinas iniciais que nasce o ensino
de especializacdo e gestdo. Os primeiros exploradores da
mediacdo de mercado trabalharam sobre os conhecimentos
adquiridos na FEuropa e o0s dos novos economistas
americanos™®,

Uma das principais responsabilidades atuais do Marketing, a propaganda, comecaria
a ser estudada mais ou menos na mesma época dos temas ligados a vendas e distribuigdo.
Cursos de propaganda por correspondéncia seriam oferecidos em Chicago, em 1896, por
Edward T. Page e Samuel T. Davis. Harlow Gale, na University of Minnesota, no final dos
anos 1890; e Walter Dill Scott, na Northwestern University, em 1900, dispensariam
consideravel atencdo a propaganda em suas aulas. Mas, o primeiro curso universitario em
propaganda seria oferecido pela New York University, em 1905'®*. Antes disso, em 1904, a
escola de Wharton ofereceria um curso intitulado The Marketing of Products, com énfase em
publicidade®.

Apesar de a publicidade tornar-se cada vez mais importante para a disciplina durante
0 século XX, no inicio, o Marketing era ainda muito ligado ao ato de venda em si. Segundo
Bartels, os primeiros cursos de Marketing funcionavam sob o titulo de distribuicdo, comércio
e troca. Como exemplo, menciona o curso As industrias Distributivas e Reguladoras dos
Estados Unidos, da University of Michigan, em 1902'°®. O curso, oferecido pelo Professor
Assistente E.D. Jones, era descrito no folheto de propaganda da universidade da seguinte
maneira: “esse curso, o qual se alterna com o Curso 34, incluird a descricdo de diversos
modos de comercializar bens, dos graus de classificacdo, marcas, empregados e do comércio
atacadista e varejista.” Segundo 0 estudioso de Marketing Harold Howard Maynard, “¢é
aparente que uma boa porcdo deste curso era devotada ao que nds agora considerariamos
como pertencente ao campo do Marketing”167.
Uma visdo complementar nos € dada pelo estudioso de Marketing Simon Litman.

Segundo ele, o Professor G. M. Fisk, da University of Illinois, foi o pioneiro no ensino de

163 Bartels, History of Marketing Thought, 23
164 Converse, 14.
1% Maynard, “Marketing Courses Prior to 1910,” 382-4
186 Bartels, “Can Marketing be a Science?” 319-28.
187 Maynard, 382-3.
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Marketing em universidades americanas, em 1902. Acrescenta que, n0 mesmo ano, as
primeiras aulas de Marketing foram também ministradas na University of Michigan. Litman
também se apresentava como um dos professores do curso de The technique of Trade and
Commerce, ministrado pelo departamento de Economia da University of California, a partir
do periodo 1902-1903.

Paul Converse também centra o nascimento do Marketing institucionalizado tanto na
University of Illinois quanto na University of Michigan, ainda que aponte seu inicio nos anos
1901-1902"%. J4 o estudioso de Marketing Nick Ellis concorda com a visédo de Maynard,
assinalando o curso do professor Jones, em 1902, como o primeiro sobre Marketing nos
Estados Unidos. Mas faz duas ressalvas: que o primeiro curso a levar o nome de Marketing
foi o ministrado por Ralph Starr Butler, na University of Wisconsin, em 1911; e que “alguns
dos primeiros cursos de Marketing aparentemente foram dados na Alemanha”, mas que
existiriam poucos detalhes sobre isso na literatura™®.

Apesar da fragilidade nesse Gltimo argumento, os estudiosos de Marketing D. G.
Brian Jones e David D. Monieson apontam a influéncia das universidades alemas na formacéo
de alguns dos primeiros pesquisadores da area nos Estados Unidos. Entre os anos 1820 e
1920, estima-se cerca de 10.000 alunos estadunidenses na Alemanha. As universidades
alemds proviam uma atmosfera académica mais livre, enquanto as escolas estadunidenses
davam énfase a uniformidade e disciplina, com aulas sob o método palestra e recitacdo; as
alemds eram profissionalizantes. Quando a primeira escola de negodcios associada a
Universitat zu Berlin comecou suas aulas, grande parte do curso era baseada em seminarios.
Durante os anos 1890, estudantes de Economia na Alemanha frequentemente faziam visitas a
estabelecimentos industriais para conhecer, em primeira mao, as forgas institucionais que
moldavam a Economia. Entre os alunos estadunidenses na Alemanha estavam Richard T. Ely,
Henry C. Adams e Henry C. Taylor que, anos mais tarde, ao voltarem aos Estados Unidos
(nos anos 1870), tiveram papel importante na criagdo dos primeiros cursos de Marketing na
University of Wisconsin'",

No ambiente académico e econémico da Alemanha da metade do século XIX,
prevalecia a Escola Histérica Alema. Esta escola previa que, ao invés da produgdo e das

relacBes econdmicas serem guiadas pela mao invisivel'™* do capitalismo, o governo deveria

168 Converse, 14.
" Ellisetal., 15.
70 Jones & Monieson, “Early Development of Philosophy of Marketing,” 103.
"1 Expresséo cunhada por Adam Smith na The Wealth of Nations para descrever como o mercado, mesmo sem a
presenca de um 6rgdo coordenador, acaba se auto organizando, como se uma “mao invisivel” 0 conduzisse.
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regular os mercados quando necessario, com o auxilio dos académicos, estudiosos no assunto.
Eles esperavam desenvolver o que viria a ser uma ciéncia com contetldo em linha com o que
hoje denominamos Marketing. Esse objetivo, contudo, néo teria sido atingido'"*.

Nos Estados Unidos, no contexto das duas primeiras décadas do século XX, a oferta
comegaria a exceder a demanda e, com isso, o foco de Marketing passou a ser a venda
produtos de maneira eficiente'”®. Um exemplo dessa crescente preocupacio das relagdes entre

oferta e demanda vem de Butler:

“Entre o estudo do produto e o estudo do mercado repousa um
campo de estudo que se estende e se sobrepde em cada lado.
Este é o estudo do produto em relacdo a demanda. [...] As
pessoas vao queré-lo? Vale a pena faze-lo? Existird demanda
suficiente para justificar colocar dinheiro e tempo nele?” '™,

Por estas questdes praticas, no inicio do seculo XX, muitos académicos
estadunidenses passariam a relegar a Escola Histérica Alema e a seguir a Escola Britanica
(liderada por Alfred Marshall) *”. Desse modo, retomariam a abordagem neocléssica dos
economistas britanicos. As mais populares fontes dessas ideias eram Principles of Economics
(1890) e Industry and Trade (1919), ambos livros de Marshall”®, que ja havia visitado, em
1875, algumas das principais universidades americanas, como Harvard e Yale, e mantido forte
contato com o0s economistas locais. Posteriormente, Marshall chegaria a trocar
correspondéncias com Frank W. Taussig, economista professor da Harvard University, um
dos fundadores da Harvard Business School e um dos primeiros pensadores do Marketing no
inicio do século passado. Essa aproximacdo, provavelmente, influenciou o processo de
aceitacéo de suas ideias'’".

Outras universidades pioneiras nos ensinamentos de Marketing foram a da
Pennsylvania (Wharton, 1904), Pittsburg, (1909), Harvard (1909), Ohio State (1904) e a
Northwestern (1908) *’®. Assim como as de Minnesota, Michigan e Illinois. Grandes centros

histéricos onde emergiu 0 pensamento em Marketing, a excecdo de Harvard, possuiam

172 Jones & Monieson, 110-1.
3 1pid., 103-6.
'™ Butler, 238-9.
5 Em 1900, havia diversas escolas econdmicas coexistindo, com destaque para o Marxismo, a Escola Histérica
Alema e trés versdes do enfoque dominante de livre mercado: a Escola Britanica, a Escola de Lausanne e a
Escola Austriaca (liderada por Carl Menger). Grimmer-Solem & Romani, “The Historical School, 1870-1900,”
267-99.
'7® Jones & Monieson, 103-6.
17 Keynes, “Alfred Marshall, 1842-1924,” 323-4.
178 Maynard, 382-4
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problemas de comercializacdo e distribuicdo de produtos, principalmente agricolas. Segundo
Cochoy:

“A conjugacdo da adesdo institucional a um estabelecimento
dedicado a melhoria das técnicas agricolas, da nova orientacéo
empirica importada da Alemanha e da disponibilidade imediata
de terreno da agricultura americana levou, portanto, 0s
economistas da University of Wisconsin — membros do
departamento de Economia Agricola — a estudar 0os mecanismos
relativos & distribuicdo de produtos pereciveis” *"°.

A falta de textos sobre Marketing, nesse periodo, pode ser comprovada a partir do
relato de Louis D. H. Weld **, um dos fundadores da disciplina mercadolégica na University

of Minnesota:

“Quando eu comecei a ensinar Marketing, na Primavera de
1913, ndo havia praticamente nenhuma literatura sobre esse
assunto. Eu tinha que sair a campo e desenterrar minha prépria
informacdo. Eu estudei em primeira mdo o movimento dos
grdos e o funcionamento futuro de mercado na Camara de
Comércio de Minneapolis. [...] Eu pessoalmente acompanhei 0s
envios de manteiga e 0s ovos e outras commodities do
expedidor no campo em Minnesota através de atacadistas,
intermediarios e varejistas para Nova York, Chicago e outras
cidades [...] Eu estudei os métodos de determinacdo de cotacdes
de precos, as operagdes de troca de manteiga e ovos e 0S
mercados de leil4o nas cidades do leste” ***.

No outro polo académico do surgimento do Marketing estaria a Harvard University.
Como em Wisconsin, um importante grupo de professores teve formacdo na Alemanha. Frank
Taussig estudou na Universitat zu Berlin nos anos 1879 e 1880: era, contudo, menos
entusiastico com o pensamento econémico alemdo. Em 1906, Taussig declarou ter sido muito
mais influenciado por Alfred Marshall do que por seus professores alemaes'®.

Assim, nos primeiros anos do século XX, de forma independente, diversas
universidades estadunidenses comecariam a desenvolver novos cursos para examinar aspectos
do sistema de Marketing, em especial a comercializacdo de produtos.

Os primeiros livros-texto de Marketing surgiriam apenas nos anos 1910'%%. Na
primeira edi¢cdo do Journal of Marketing (1936) sdo mencionados, com destaque, Advertising

179 Cochoy, 93.
180 professor assistente de Economia e chefe da Divisdo de Pesquisa em Economia Agricola da University of
Minnesota. Cowan, “Louis D.H. Weld,” 63.
181 Weld, “Early Experiences in Teaching,” 380-1.
182 Jones & Monieson, 106.
18 Converse, 14.
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as a Business Force, de Paul Cherington (1913); Scientific Sales Management, de Charles W.
Hoyt (1913); The Marketing of Farm Products, de L. D. Weld (1915) e An Approach to
Business Problems, de Arch W. Shaw (1916) ‘#*. O estudioso Sérgio Oliveira adiciona a esta
lista dois livros de Paul H. Nystrom: Reatil Selling and Store Management (1911) e The
Economics of Retailing (1914) *°. O artigo escrito por Shaw, Some Problems in Market
Distribution (1912)'®®, foi também de grande importancia. Shaw introduziu o estudo das
fungdes de Marketing com a proposta de uma classificagdo das ‘“funcdes gerais dos
intermediarios”. Ele distinguia as fun¢des dividindo-as entre risco, transporte, financiamento,
venda, embalagem, sortimento e reexpedicdo. O tema “prego” era parte dos assuntos
avaliados nesse grupo™®’.

A monografia Studies in the Marketing of Farm Products, de Louis D. H. Weld, de
1915, é provavelmente a primeira a utilizar o termo como sendo uma 4rea de negdcios®®. Seu
livro assim se inicia: “Marketing ¢ uma parte da produgio™*®. Para Weld, Marketing tinha um

significado semelhante a distribuicéo, visdo que Bartels contesta:

“Por volta de 1910, o termo Marketing foi agregado aos ja
familiares ‘distribui¢do’ e ‘intercambio’. Sem duvida ndo era
simplesmente outro sindnimo. Ao contrario, era 0 que se queria
indicar como novo conceito.” %

2.1.4 O preco como variavel fundamental

Em 1959, a Fundacdo Ford financiou um seminario de Matematica no Institute of
Basic Mathematics for Applications in Business, da Harvard Business School. Apds participar
desse seminario, e por sua inspiracdo, um dos participantes, o engenheiro e doutor em gestao
Jerome McCarthy, decidiu construir seu préprio curso de Marketing, condensado em um
manual, publicado em 1960. De maneira sintética, resume os pilares do Marketing em quatro

elementos: Produto, Distribuicdo, Promocéao e Prego (ou Product, Place, Promotion e Price,

184 Hagerty, “Experiences of an Early teacher of Marketing,” 22-3.
185 Oliveira, “Os Primeiros Estudos em Marketing,” 96-7.
1% jones & Monieson, 109.
187 Cochoy, 101.
1% Brej et al., 5.
189 \Weld, Studies in the Marketing of Farm, 1.
1% Bartels, Desarrollo del Pensamiento en Mercadotecnia, 192.
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em inglés). A partir das iniciais desses pilares, no idioma original, criam-se 0s conhecidos
quatro Ps de Marketing™®. Esse desenvolvimento teria como fonte trabalhos anteriores de
alguns dos primeiros teéricos de Marketing, como Shaw, Weld, Ryan e McGarry™®.

Por Produto, o Marketing entende o produto ou servico sob a 6tica do consumidor ou
comprador (nem sempre é o mesmo agente econdémico, conforme estudado pelo Shopper

Marketing®®

); por Distribuicdo, os distintos canais de vendas, diretos e indiretos; por
Promocdo, o processo de propaganda e promog¢des comerciais; e, por Preco, os valores em
cada elo da cadeia, desde a venda do produtor ao primeiro intermediario até o preco ao
consumidor final.

Para 0 que nos interessa aqui, nosso foco serd o pilar Preco e suas relagcbes com a
demanda. Conforme nos aponta Philip Kotler, ainda hoje é de importancia para a area o uso

da Curva da Demanda*®*

. Como vimos no capitulol, essa curva teorica estabelece que quanto
maior o0 preco, menor a demanda por determinado produto ou servico; ou, quanto menor o
preco, maior a sua demanda. Com ela, é possivel prever as alteragdes no volume demandado
pelos consumidores, de acordo com a variagdo em seu preco de mercado.

Com a Curva da Demanda, em uma situacdo normal, se quisermos aumentar o
volume de vendas de um produto ou servi¢co, podemos abaixar 0 seu preco. Mas essa € apenas
uma das possibilidades. Outra forma de se conseguir o mesmo resultado é movendo a curva
inteira a direita. Para esse efeito, é necessario aumentar o valor percebido do bem ou servico
por parte do comprador, fortalecendo sua imagem de marca. Uma das principais tarefas do
Marketing atual é agregar valor e, com isso, permitir maiores precos de venda de produtos e
servigos'.

Conforme a definigdo de Marketing dada em 2013 pela AMA, fica claro o foco da
area pendendo para a demanda, muito mais do que para oferta. Por isso, 0 Marketing tem se
interessado muito mais pela Curva da Demanda do que na completa Cruz ou Tesoura de

Marshall.

191 Cochoy, 179-82.
192 Ajzental, 61.
1% Area do Marketing especializada em entender o comportamento do comprador no momento de efetuar a
aquisicéo.
19 Kotler, 493-514.
1% Morici, 173-4.
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Figura 2.1

Curva da Demanda de Direccion de Mercadotecnia, de Philip Kotler

2.2 Alfred Marshall e a Curva da Demanda como base matematica para a

legitimacdo do Marketing

Considerados os primeiros livros-texto do Marketing, as obras de Cherington, Hoyt,
Weld, Nystrom e Shaw foram todas publicadas, entre 1911 e 1916. Importante para o
nascimento da disciplina foi o artigo Some Problems in Market Distribution, que Shaw
publicou em 1912.

Retail Selling and Store Management foi publicado por Nystrom, em 1911, e The
Economics of Retailing, em 1914. Ambos livros sdo guias praticos de vendas, que abordam
temas como salarios, psicologia do vendedor e problemas operacionais nas lojas (como

roubos ou incéndios). The Economics vai alem, discutindo a formacao de precos e impactos
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na demanda. Em seu inicio, chega a mencionar os economistas Adam Smith e a J. B. Say, mas
de maneira bastante superficial, sem nenhum uso explicito da teoria econdmica'®®.

Scientific Sales Management foi publicado por Charles Wilson Hoyt, em 1913. Esse
livro buscava dar um caracter cientifico ao processo de vendas, desde a selecdo de vendedores
até os tipos de registros contabeis de viagens e outras despesas que devem ser levados a cabo
por seus agentes. Nele ndo existem teorias ou leis econdmicas dando suporte tedrico as ideias
apresentadas. O tema Preco, para tomarmos uma das variaveis do Marketing, aparece no livro
somente em alguns exemplos praticos, esparsos pelo documento™®”.

Outro livro, também publicado em 1913, sobre o que viria a ser chamado de
Marketing, foi Advertising as a Business Force — A compilation of Experience Records, de
Paul T. Cherington'®. Nesse livro, Cherington aborda diferentes aspectos do Marketing,
incluindo trés de seus Ps: a Propaganda, a Distribuicdo e o Preco. O capitulo XII é dedicado
ao tema Price Maintenace e a como fazer a gestdo de precos a partir de uma estratégia de
publicitar produtos e dar descontos. Ndo existem, contudo, teorias a dar suporte as suas
conclusdes, sendo eminentemente pratico™®.

Louis Dwight Weld escreveu, em 1915, Studies in the Marketing of Farm Products.
Ja no inicio de seu livro, Weld menciona a importancia dos precos ao consumidor e como 0s
economistas (e seus estudos) deveriam estar muito mais presentes na discussdo. E possivel
perceber em Weld a preocupacéo em introduzir uma ligagéo entre os fendmenos do Marketing
e os principios da Economia. Isso fica mais evidente quando afirma: “Muitas pessoas falham
em entender as flutuacdes nos precos do gado e pbe a culpa na porta do empacotador
monopdlico e na manipulacdo; mas para uma larga extenséo, pelo menos, o mercado € sujeito
a lei da oferta e da demanda” .

E possivel notar, assim, que em todos os livros citados até aqui, a teoria econdmica
aparece através de algumas poucas menc¢des superficiais. A ligacdo entre as questdes do
Marketing (ou distribuicdo de mercado) e a teoria econdmica ficou muito mais evidente,
porém, no artigo chamado Some Problems in Market Distribution, escrito por Arch Shaw, em
1912, para o The Quarterly Journal of Economics.

Na parte inicial de seu artigo, Shaw apontava a influéncia da Administracéo

Cientifica de Taylor:

196 Nystrom, The Economics of Retailing, 17-9.
197 Alguns desses exemplos podem ser encontrados em Hoyt, 31-7.
198 professor de Organizacdo Comercial na Escola de Pés-Graduag&o de Administracéo de Negdcios da Harvard
University, hoje chamada de Harvard Business School (fundada em 1908). Hagerty, 21-2.
199 Cherington, Advertising as Business Force, 3-562.
200 \Weld, Studies in the Marketing, 21.
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“Os recursos da ciéncia moderna estdo sendo utilizados para
aperfeicoar e organizar nossas agéncias de producédo. [...] A
recente introdu¢do em muitas industrias da chamada ‘gestdo
cientifica’ ¢ apenas uma cristalizagdo parcial de longos anos de
progresso™*".

No mesmo artigo, Shaw demonstrou, ainda, seu objetivo de fazer com que o

Marketing deixasse de ser uma &rea somente baseada em experiéncia pratica e sem qualquer

preocupacdo metodoldgica e passasse para algo mais estruturado. Em suas palavras:

“O homem de negocios progressista pode invocar o especialista
em producdo, tecnicamente treinado, para ajuda-lo a resolver
seus problemas de producdo. Mas o Marketing do produto tem
recebido pouca atencdo. [...] O vender é feito numa base
puramente empirica. [...] Métodos de estudo que tém se provado
frutiferos em outros campos tém sido aplicados aos problemas
da manufatura e um corpo de conhecimento organizado esta
sendo construido. Por conseguinte, o0s problemas da
Distribuicdo de Mercado ndo sdo menos dignos de estudo
sistematico do que s&o os problemas de producdo fabril. E tdo
essencial que os produtos acabados sejam movimentados da
sala de estoque para as mdos do consumidor quanto o é que
operacdes sejam efetuadas sobre a matéria-prima para produzir
os produtos finais™ 22,

Os “métodos de estudos frutiferos” mencionados por Shaw sdo os principios de

Administracdo Cientifica de Taylor. Para Shaw, desenvolver o Marketing (ou a distribuicéo)

era valer-se da ciéncia. E, mais que isso, era transformar o préprio estudo do Marketing em

ciéncia:

“O mais premente problema do homem de negocios de hoje,
portanto, é sistematicamente estudar a distribuicdo como a
producdo estd sendo estudada. Nesta grande tarefa ele deve
assegurar as mentes treinadas do economista e do psicélogo. Ele
deve aplicar aos seus problemas o método de investigacdo que
teve prova de uso nos campos do conhecimento mais altamente
desenvolvidos. Ele deve introduzir o ponto-de-vista do
laborat6rio” 2%,

E acrescenta:

“E possivel enfrentar o problema do remédio tanto quanto do
diagnostico [problemas na distribuicdo] com um espirito

2% Shaw, “Some Problems in Market Distribution,” 705.
292 1bid., 704.
293 1bid., 706.
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cientifico — introduzindo o que pode ser denominado ‘o método
do laboratério’. [...] O ponto crucial do problema da
distribuicdo € o exercicio apropriado da funcdo de vender. [...]
Este € o ponto onde um estudo cientifico da distribuicdo deve
ser primeiramente aplicado” **.

E interessante perceber que Shaw traz tais pensamentos em um artigo que tem como
foco alguns problemas praticos da distribuicdo. E que, no mesmo artigo, a presenca de leis e
principios que ele defende é representada pelas analises de formacdo de preco a partir da
Curva da Demanda. Alias, é o Unico tipo de representacéo gréafica que aparece no documento.
Naturalmente, trata-se também da Unica analise matematica presente. Nota-se, assim, que em
um dos primeiros documentos de Marketing a defender seu lado ciéncia, a andlise cientifica
presente é feita a partir da Lei da Demanda, criada nas Ciéncias Econémicas do século XIX.

Parece l6gico que um académico de Harvard, como Shaw no inicio dos anos 1910,
utilize curvas geométricas para iniciar um processo de transformar as praticas empiricas do
Marketing em ciéncia. Devemos levar em consideracdo que a Curva da Demanda apresentada
por Shaw é tedrica, e ndo desenhada a partir de dados obtidos pela experiéncia. Mas dentro da
visdo dedutivista em Economia, que prevalecia no periodo do artigo, tal fato ndo
surpreende®®.

A Curva da Demanda de Marshall torna-se explicita no trabalho de Shaw em seu

topico “Politicas de Pre¢o do Distribuidor”. Nele, Shaw aponta:

“O produtor que hoje entra no mercado para produzir e vender
uma mercadoria em competicdo com outros produtores de
produtos substancialmente idénticos tem abertas a ele trés
politicas de prego gerais. [...] Estas trés politicas podem ser
denominadas (1) Venda a preco inferior ao mercado, (2) Venda
ao preco de mercado, e (3) Venda a preco superior ao
mercado.”?®

Em seguida, Shaw apresenta uma das visdes da classica Curva da Demanda, em seu
Chart 1, reproduzido aqui pela Figura 2.2. Conforme mencionado na legenda, no eixo das
ordenadas temos a variavel preco, enquanto no eixo das abscissas, a variavel numero de
compradores. A curva representada pelo arco LM relaciona o nimero de compradores com o

preco de venda: quanto menor o pre¢o, mais compradores existirao®”’.

% |bid., 754.
205 A visdo da Economia como ciéncia dedutiva era defendida, na época, por Jevons. Mattos, 275.
28 Shaw, “Some Problems in Market.,” 712.
27 1bid., 714.
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Como referido anteriormente, um dos objetivos primordiais do Marketing atualmente
é o0 de se mover a Curva da Demanda para a direita. Isto é feito acrescentando-se valor
percebido ao produto, por diferenciacdo ou outro estimulo da demanda. Desta forma, o
consumidor estaria mais aberto a pagar um maior pre¢o pelo produto ou servigo. Esse
conceito ja havia sido incorporado por Shaw, como podemos observar pela sua analise e pelos

I 208 |209

seus Chart | e 117, reproduzidos aqui como Figuras 2.3 e 2.4, respectivamente:

Figura 2.2

Curva da Demanda | de Some Problems in Market Distribution, de Arch Shaw

Caarr I
Selling atthe Market Mims
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This chart attempts to show graphically the operation on the demand side of the
market of the price poliey termed * Selling at the market minus " On the ordinate
ox 18 laid off a seale of prices for the commodity  On the abscissa oy are laid off the
number of purchasers, The arc LM shows the number of purchasers at a given price,
growing fewer as the price increases and greater as the price decreases

Now if oa represents the prevailing market price for the commodity, and oo the
number of purchasers at that price, 1t 18 apparent that if the price 13 reduced from os
to oa/, the new consumers will be brought into the market and t.Ea number of purchasers
at the price oa’ will be oe/, 8 number greater than oc

It 18 somewhat 1n this fashion that the policy of selling at the market minus operates
but the chart does not indicate the important element that other producera are selling
at a higher level, and hence customers are atiracted from them, as well as new ous-
tomers brought mnto the market.

Entre as diversas ideias apresentadas no artigo de Shaw, a Curva da Demanda é a que
mais se sobressai. E isso pode ser atribuido a dois fatores: primeiro, pelo uso de graficos que,
em meio a um texto discursivo, acabam por se destacar naturalmente; e segundo, porque
graficos representariam a linguagem que, havia muito, era utilizada pelas ciéncias: ou seja, a
linguagem matematica. Basta lembrar que o uso da Matematica foi uma das pecas
fundamentais no processo de conferir maior legitimidade a Economia, em sua busca pelo
status de ciéncia. Nada mais natural, portanto, que 0 mesmo viesse a acontecer com 0

Marketing. O uso da Matematica levaria essa disciplina a um novo nivel: incluindo em seu

208 | bid., 716.
209 |pid., 718.
66



processo eminentemente empirico parametros considerados cientificos. Shaw se utilizou da
Lei da Oferta e da Demanda, popularizada por Marshall, para reforcar, ainda mais, a
importancia de fendmenos econdomicos no estudo do mercado consumidor: “A interacdo da
oferta e da demanda da origem, em um mercado competitivo, ao preco de mercado ao qual o

consumidor pode adquirir a mercadoria’?'°.

Figura 2.3

Curva da Demanda Il de Some Problems in Market Distribution, de Arch Shaw

Cuartr II
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This1s an attempt to show graphcelly the effect of a stimulation of 1ncreased demand
for & commodity without any 1ncrease 1n the price at which 1t 158 marketed.

The ordinate, OX, 18 a scale of inerepsing price  The abseissa, OY, shows the number
of purc The arc LM indicates the number of purchasers at any given price,
growing less as the price 18 1ncreased and greater as the price decreased

If the established market price 18 represented by OA, the number of purchasers at
that price will be represented by OC If then by stimulating an inereased demand
for his produet, the merchant-producer 18 able to 1nerease proportionally the number
of purchasers at each price level, the demand curve LM will be replaced by L/M/,
and at the price, OA, a greater number of purchasers, 0C/, will purchase

This chart does not, of course, show how customers already 1n the market are drawn
from other merchant-producers to the purchase of a differentiated produet for which
a d&dma.nd 18 stimulated at the same price level aa the products of the other merchant-
producers

Uma vez mais, Shaw, em seu livro publicado em 1916 e intitulado An Approach to

Business Problems, retorna ao tema “Precos” ja abordado em Some Problems. Pondera, por

exemplo:
“Por quais canais poderia o proprio artigo ser transportado do
deposito da fabrica, onde ele tem seu menor valor, para as méos
daqueles consumidores que irdo pagar o preco mais lucrativo
por ele, sabido que este preco ndo pode ser muito alto, ao ponto
219 1bid., 709.
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em que um volume mais limitado seria vendido? As atividades
de criacdo da demanda sdo focadas no consumidor.” 2

Figura 2.4
Curva da Demanda |11 de Some Problems in Market Distribution, de Arch Shaw

Caarr III
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Thas chart 1llustrates the effect of the uﬁrme policy termed “ selling at the market
plus " On the ordinate 18 laid off a scale of prices for a staple commodity. The
abscissa shows the number of purchasers. .

The demand curve LM indicates the number of purchasers at a given price, growing
less as the price increases and greater as the price decreases  Then 1f OA represents
the market price of the staple commodity, OC will represent the number of purchasers.
Now 1f the merchant-producer differentiates his product from the staple commeodity
and stimulates a demand for 1t, the effect is to increase the number of possible purchazers
?3 ;ﬁch price level. Thus the demand curve LM 1s replaced by the demand curve

Obwviou the merchant-producer may dispose of the differentiated product at a
price OA/, lugher than the price OA, wathout reducing the number of purchasers, OC.
In other words, he can profit by the increased demand through raising his price rather
than by 1ncreasing his sales.

No capitulo XV (Criacdo de Demanda, Organizacdo, Politica de Precos), Shaw
aprofunda-se ainda mais nessa relagao:

“Vender a um prego inferior ao do mercado ajuda a incrementar
o volume de vendas, pela reducdo do prego. Isto é
fundamentado no axioma comercial de que pequenos lucros em
transacBes individuais significam uma maior distribuicdo. E o
reconhecimento do homem de neg6cios da verdade expressa na
generalizagdo da teoria econdmica que pre¢os mais baixos irdo
incrementar a quantidade demandada no  mercado.
Teoricamente, pelo menos, 0 homem que vende seu produto a
um preco abaixo da cifra estabelecida pelos competidores atrai
os clientes de outros distribuidores” %2,

O trabalho de Shaw faz, ainda, uma grande reflex@o sobre os sistemas de producéo,

fluxos de capital e outras varidveis econdmicas, associando-as ao ambiente real de negocios,

211 shaw, An Approach to Business, 100.
212 |bid., 236-7.
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principalmente da Nova Inglaterra de sua época. Chega a citar Alfred Marshall e alguns de
seus principios, mas ao tratar da Curva da Demanda, Shaw ndo o menciona. Sobre suas ideias
a respeito das relacbes da demanda e preco, ele prefere mencionar como fonte o livro
Principles of Economics vol. I, do economista Frank W. Taussig?".

No entanto, vale lembrar que o préprio Taussig se dizia fortemente inspirado por
Alfred Marshall, com quem mantinha frequente contato. Em 1911, em seu livro Principles of
Economics vol.l, Taussig menciona Alfred Marshall, a quem, alias, chama de “Professor
Marshall”. Os capitulos de X a XVI sdo dedicados a um aprofundamento da Curva da
Demanda e as Tesouras de Marshall?**. Nas referéncias bibliogréficas, apresentadas no final
do capitulo XVI, Taussig declara: “Facilmente o primeiro e mais valoroso livro a ser
consultado sobre a Teoria do Valor é o Principles of Economics de A.Marshall (62 ed, 1910),
especialmente os Livros 1, IV, V2.

Assim, a Curva da Demanda, atribuida e popularizada por Alfred Marshall, chegou
provavelmente a Arch Shaw através de Taussig. E, a partir de Shaw, passaria a fazer parte do

que viria ser a base para o0 Marketing em fase de institucionalizacao.

213 |bid., 247.
2% Taussig, Principles of Economics I, 138-224.
215 |bid., 224.
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CONSIDERACOES FINAIS

A chamada Segunda Revolucdo Industrial impactou os processos que levariam a
criacdo do Marketing de diversas formas inter-relacionadas. No final do século XIX, foi
fundamental para a conceptualizagédo e matematizagcdo da Economia, que teve no trabalho do
economista inglés Alfred Marshall um de seus pontos mais importantes. Entre as diversas
ideias de Marshall, destaca-se o estudo sobre a Lei da Oferta e da Demanda e suas
representacdes graficas, as Curvas da Oferta e da Demanda.

Na mesma epoca em que Marshall desenvolvia seus estudos econdmicos, nos
Estados Unidos a Segunda Revolucdo Industrial possibilitou o aparecimento de uma
sociedade de consumo de fato. I1sso ocorreu, em partes, através da competitividade desse pais
na producdo de bens, como o algoddo e o aco, que atrairia a imigracdo de milhGes de
europeus, faria enriquecer sua populacdo e provocaria 0 desenvolvimento de diversas
tecnologias de comunicacgdo e transporte, encurtando as distancias desse pais continental. A
producdo em alta escala e o comércio florescente nos Estados Unidos também provocariam o
aparecimento de novas técnicas de gestdo de negdcios, como a Administracdo Cientifica de
Taylor e a criagdo do Marketing.

Enquanto disciplina que, em breve, aspiraria a condi¢cdo de ciéncia, como tantas
outras em formacdo nesse periodo, 0 Marketing teve a necessidade de absorver e rearticular
elementos do arcabouco cientifico a sua volta. No inicio de nossa pesquisa, assumimos a
hipGtese de que a Curva da Demanda estaria presente entre os primeiros estudos de
Marketing, devido ao impacto do trabalho de Marshall na época. De fato, essa hipotese foi
confirmada, através do levantamento efetuado acerca dos estudos de varios autores até chegar
ao trabalho de Arch W. Shaw, onde tal curva apareceu de maneira explicita. Dessa forma,
ficou estabelecida uma primeira ponte entre a Curva da Demanda de Alfred Marshall e alguns
dos primeiros estudos académicos de Marketing.

Todavia, um documento posterior ratificou a importancia dessa primeira ponte no
processo de nascimento da disciplina do Marketing. Entre os anos de 1943 e 1944, Paul D.
Converse conduziu uma pesquisa com 0 objetivo de criar, segundo suas proprias palavras,
“uma lista das mais importantes contribui¢cdes para o desenvolvimento da ciéncia ou arte do
Marketing.” Nessa pesquisa, Converse entrevistou, em sucessivas ondas, um grupo de 45
pioneiros do Marketing. Eram professores ou pesquisadores que, em sua maior parte,
iniciaram seus trabalhos em Marketing, antes de 1920. Pertenciam a 37 diferentes

universidades estadunidenses, localizadas de Boston a Los Angeles. Como resultado da
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pesquisa, a contribuicdo que atingiu o topo de importancia nas respostas foi algo que o0s
entrevistados chamavam fungdes de Marketing. Para compreender melhor o que isso queria
dizer, Converse pesquisou o significado de tal expressao no periodo estudado. Primeiramente,
verificou que o conjunto formado pelas funcbes de Marketing foi criado por Arch W. Shaw,
em 1912. Converse também verificou os conceitos de outros académicos da época, como H.
C. Taylor, C. C. Parlin, Arthur E. Swanson, Dean Gay e outros. A conclusdo de Converse foi
que entre as funcBes de Marketing estava o tema Price Economics, hoje melhor traduzido
como Precificacdo. E, dentre as variaveis que formavam a Precificacdo, o destaque foi dado a
elasticidade da demanda e a sua flexibilidade e crescimento. Ou seja, a elasticidade da
demanda (derivada da Curva da Demanda) foi apontada como um dos principais elementos
para o desenvolvimento inicial do Marketing por aqueles que o institucionalizaram?®,

Ainda ha muito a desdobrar e entender do processo que levaria essa area,
praticamente empirica e baseada em calculos simples, a aspirar ao status de ciéncia ou, no
minimo, buscar didlogo com ciéncias bem estabelecidas. Esperamos que este estudo
preliminar sobre os primdérdios de sua matematizacdo seja uma chave que venha abrir novas

portas.

218 Converse, 14-21.
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