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dos sistemas capitalistas & inflacio e deflacdo extremas. O
segundo é o sério problema, segundo HOOVER, de néo ser o
capitalismo apoiado por sua prépria “intelligentzia”. Um re-
médio implicito para o segundo problema seria a leitura
déste livro.

Quaisquer que sejam seus pontos fracos de documentacio ou
de exploracio cientifica, o livro tem o mérito de apresentar
uma descricdo e analise do funcionamento dos sistemas eco-
ndémicos mundiais mais proeminentes. O autor examina as
relacBes entre “meios” e “fins”, na medida em que envolvem
as liberdades individuais e a dignidade humana e, neste pro-
cesso, oferece alguma compreensdo util aqueles que estao
buscando solugGes a éstes intrincados problemas politico-
econdmicos. O livro deveria ser leitura obrigatéria para
todos os que, de alguma forma, estejam ligados & determi-
nacdo de diretrizes para o desenvolvimento econdmico dos
paises gue estdo lutando para melhorar o padrdo de vida de
seu povo.

ARTHUR E. WARNER
MICHIGAN STATE UNIVERSITY

BASIC MARKETING, A MANAGERIAL APPROACH. Por E. Jerome
McCarthy (Richard D. Irwin, Ine., Homewood, Illincis, 1960, 783 paginas)

Este livro ¢ parte da nova tendéncia que o ensino de Mercado-
logia tem sofrido, nos ultimos anos, nos Estados Unidos.
Antes, o livro-texto tipico seguia o esquema da colocagdo de
problemas, da conceituacio de térmos e principios, da des-
cricao de mecanismos ou métodos e da demonstragdo de so-
lugdes. Os diversos tépicos tratados tinham pouca ligagdo
entre si e se esperava que os alunos os estudassem separada-
mente, na ordem da apresentagdo. Hoje, a énfase é outra:
procura-se dar visdes de conjunto do intrinseco sistema mer-
cadolégico denominado “Marketing Mix”, que o administrador
enfrenta na vida real. Cabe ac aluno projetar a sua propria
experiéncia e colocar a sua capacidade intelectual a servigo de
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situagbes que demandam decisbGes pessoais. Assim, o livro-
texto passa a ser um meio que, sem deixar de informar, se
propoe também a levantar problemas passiveis de solugdes
variaveis.

Os livros escritos sob éste angulo trazem, quase todos, um
novo rétulo no cabegalho, ou seja o ‘“‘Managerial Marketing”,
a “Mercadologia Administrativa”. Entre éles, a obra de
E. J. MCCARTHY, Professor Adjunto da Universidade de Notre
Dame, é, salvo engano, o primeiro que nao se dirige ao estu-
dante avancado, mas ao aluno de nivel superior médio (candi-
dato ao grau de “Bachelor”).

Ao compor um livro desta natureza, o autor enfrenta, de
inicio, uma tarefa ardua: para atingir o seu publico e objetivo,
deve éle cobrir tdda a matéria exigida nos cursos de formagao
universitaria, matéria esta que se presta mais a uma apresen-
tacdo descritiva do que analitica. MCCARTHY encontrou uma
maneira bastante original e satisfatéria de resolver éste pro-
blema, valendo-se das técnicas psicolégicas da motivagao do
interésse, da investigacio autdébnoma e da utilizacio do racio-
cinio. Assim, por exemplo, as perguntas no fim de cada capi-
tulo incentivam o leitor a imaginar e a pensar, em vez de
forga-lo a reproduzir o que o texto explica, a aceitar principios
preestabelecidos e a aprender clichés,

Inicialmente, o autor levanta a pergunta cldssica: “E a mer-
cadizagdo excessivamente cara?”, apenas para colocar o pro-
blema, da maneira como é visto pelos adversdrios da Merca-
dologia. Segue-se uma apresentagao histérica — a nosso ver
algo superficial — e uma discussdo do conceito da Mercado-
logia que culminam na tese fundamental de que “sdmente por
meio da satisfagdo a longo prazo do consumidor, a Mercado-
logia e a Administragdo Mercadolégica podem justificar a
sua existéncia.”

Os 25 capitulos seguintes obedecem, em esséncia, ao principio
informativo e descritivo. Acima de 150 paginas sdo reservadas
a analise do consumidor, do ponto de vista da emprésa (ou
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seja, da importancia de relacionar as suas decisdes bdsicas
com o mercado), sob o prisma quantitativo (da populagio,
renda nacional, educagéo e localizacdo ), qualitativo (dos mo-
tivos e habitos de compra) e quanto as suas caracteristicas de
comprador intermediario (industrial, atacadista e varejista).

Um breve capitulo ¢ dedicado & pesquisa de mercado como
meio de obter informagdes quantificdveis sébre o consumidor.

A parte central (19 capitulos) é dedicada aos “quatro ingre-
dientes”, controlaveis pela emprésa, que constituem o “Mar-
keting Mix”. Trata-se de quatro pés essenciais para atingir o
objetivo central da satisfagdo do consumidor. Primeiro, o
produto é analisado quanto i sua procura no mercado, a cria-
¢do e implementagdo de diretrizes e a distingdo entre bens de
consumo e bens industriais. Em uma segunda se¢fo, o autor
discute o local (“place”), evitando a costumeira descrigio
séca das vias de distribuicdo, colocando a énfase na estratégia
da selecao e integragdo das vias. Segue a promocgdo, que des-
creve, de forma sumadria, as vendas pessoais € a propaganda.,
O ultimo ponto é o preco, que ¢ tratado sob os angulos da
determinacao, dos objetivos, das diretrizes, da legislagdo e da
estratégia.

Uma vez analisados os quatro pés, individualmente, cabe-
ria uma apresentagio que procurasse integrar cada uma das
varidveis dentro de uma politica mercadolégica total.
MCCARTHY se esquiva desta funcio, possivelmente porque exi-
gia penetracdo e espaco em demasia, Todavia, éle nos apre-
senta um substitutivo: um capitulo de casos concretos, curtos
e ilustrativos. Desta maneira, consegue fechar o circulo de
apresentacio e demonstrar a utilidade pratica dos seus con-
ceitos,

De grande mérito pedagdgico nos parece ser esta interpreta-
¢do da Mercadologia que, por meio de um esquema, esclarece
a interdependéncia dos fatores ou ingredientes do processo de
decisdo. Por outro lado, a esquematizacio sempre envolve um
perigo: o de prejudicar os aspectos dificilmente integriveis.
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O trabalho de MCCARTHY nido ¢é imune a esta falha. Certos
assuntos, aparentemente, nao couberam dentro do seu sistema
e foram tratados ‘“a posteriori” e de forma demasiado suma-
ria, como, por exemplo, a organizagdo e a previsao de vendas.
No ultimo capitulo, o autor volta & sua pergunta inicial: “E
a mercadizagio demasiado cara?”, dando-lhe uma resposta
pessoal que, ainda que nao compartilhada por todos, tem a
vantagem de por em evidéncia dois aspectos: primeiro, de
que nio ha receitas pré-fabricadas para as decisoes mercado-
légicas; segundo, de que a combinagio entre conhecimento
técnico e imaginagdo levam o administrador a encontrar so-
lugbes viaveis e seguras para os seus problemas especificos.

Ao reconhecer, implicitamente, esta duplicidade de aspectos
e ao introduzi-la num livro essencialmente didatico, sem fugir
a obrigagdo de informar e instruir o leitor, MCCARTHY presta
um servigo valioso ao ensino da Mercadologia e torna a sua
obra atraente, ndo sé ao estudante de Administragdo, como
também ao administrador da pratica.

RAIMAR RICHERS

ESCOLA DE ADMINISTRACAO DE
EMPRESAS DE SAO PAULO



