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HISTORIA DO MARKETING: OS PRIMORDIOS DO MARKETING

History of marketing: the beginnings of marketing

Alan Freire de Lima!

Resumo

O objetivo desta pesquisa ¢ investigar as origens do marketing, buscando descobrir a génese da pratica do marke-
ting. A metodologia utilizada foi a revisao bibliografica com abordagem quali-exploratoria. A presente pesquisa
apresenta uma otica holistica e aprofundada sobre os primordios do marketing, algo ainda escasso na literatura da
area. O termo marketing pode ser novo, mas a pratica do marketing, estratégias de vendas e conquista do mercado
consumidor ¢ algo inerente ao sistema capitalista de produgdo e a sociedade de consumo, em que o consumidor
ou o mercado ¢ a pega motriz do marketing. Os estudiosos da histéria do marketing ja ndo concebem que a ideia
de marketing ndo possa ter existido antes da época contemporanea, pois sempre houve comércio e estratégias para
alcangar clientes e mercados ¢ algo recorrente na historia.
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Abstract

The objective of this research is to investigate the origins of marketing, seeking to discover the genesis of market-
ing practice. The methodology used was a literature review with a qualitative-exploratory approach. This research
presents a holistic and in-depth perspective on the beginnings of marketing, something still scarce in the literature
of the area. The term marketing may be new, but the practice of marketing, sales strategies, and conquering the
consumer market are inherent to the capitalist system of production and the consumer society, in which the con-
sumer or the market is the driving force of marketing. Scholars of the history of marketing no longer conceive that
the idea of marketing could not have existed before the contemporary era, as there has always been commerce,
and strategies to reach customers and markets are recurrent throughout history.

Keywords: History of marketing; Antiquity and marketing; Emergence of marketing, marketing.

Introducio
As origens do marketing ¢ um dos temas mais controversos, pois tentar afirmar quando
o marketing e a propaganda surgiram em um determinado espago e tempo, ¢ um assunto desa-
fiador tanto aos historiadores, fildsofos, arquedlogos, antropdlogos como aos mercadologos.
Este artigo tem como objetivo investigar as origens do marketing, mais especificamente
na antiguidade, por meio da revisdo bibliografica e fontes informacionais disponiveis na inter-
net como museus, institui¢cdes dentre outros ligadas a histdria e as origens do marketing.
Outro ponto importante € a consideracdo para além das origens do marketing, ¢ com-

preender como se deu o inicio das teorias do marketing, a fundagdo da ciéncia do marketing, a
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ciéncia do marketing, isto €, as motivacdes que levaram a formalizagdo do marketing como uma

disciplina ou um campo nocional do conhecimento humano.

Metodologia e referencial tedrico
A metodologia empregada foi a revisao bibliografica com abordagem qualitativa. Foram

9 ¢ % ¢

pesquisados os termos “marketing”, “historia do marketing”, “history of the marketing”, “an-

9 ¢C

cient history of the marketing”, “marketing in ancient times”, “history of the advertising”, "ad-
vertising in ancient times”, “origins of the marketing” e “origins of the advertising” em revistas
de administracdo, gestdo e de marketing: Revista de Gestdo da USP, Revista de Administragao
da Universidade de Sao Paulo - USP, Revista Brasileira de Marketing — REMARK da Univer-
sidade Nove de Julho - UNINOVE, Revista Humanitas da Pontificia Universidade Catolica de
Campinas - PUC Campinas, bases de dados como a SciELO, Bases de Dados de Teses e Dis-
sertacdes - BDTD da USP, IBICT, Google Scholar, especificamente.

Dentre os teoricos e fontes abordadas destacam-se: American Marketing Association
(2026), Bintliff (2002), Carril (2007), Drucker (1973), Hopkins (2024), Kotler (2000), Machado
(2002), Marketing Museum (2026), Melo (2015), Motta (1983), Nevett, Nevett (1987), Richers

(2000) e Silva (2009).

O que é marketing?

Castro Junior (2015, p. 351) aponta que partir do século XX, a partir da década de 1980,
os pesquisadores de marketing comecaram a se interessar mais por questdes relacionadas a fi-
losofia da ciéncia. O marketing até entdo estava inicialmente limitado a uma tUnica tradigao
tedrica, o positivismo.

A predominancia desse prisma, ocasionou no desenvolvimento da ciéncia do marketing,
que resultou na criagdo da primeira escola da disciplina, a "escola da mercadoria", por volta de
1900, e ulteriormente cresceu com maior celeridade na area de teste de hipdteses em relagdo ao
desenvolvimento de novas teorias explicativas.

De acordo com a American Marketing Association - AMA (2026), o marketing ¢ a ati-
vidade, o grupo de instituicdes e 0s processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas

que possuam valor para clientes, parceiros e a sociedade em geral.
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Philip Kotler (2000, p. 29-30) revela que marketing ostenta uma rica variedade de con-
ceitos e ferramentas, ndo obstante, define o marketing sob dois pilares, o primeiro alicerce ¢ a
social, o segundo alicerce ¢ o gerencial.

O marketing do ponto de vista social ¢ entendido como um processo através do qual
pessoas e grupos de pessoas adquirem aquilo de que necessitam e o que desejam com a criagao,
produgdo, oferta e livre negociagao de produtos e servigos de valor com outros.

O marketing do ponto de vista gerencial, ¢ comumente entendido como a arte de vender
produtos. Sem embargo, Kotler (2000, p. 30) defende que as vendas sdo a ponta do “iceberg”
do marketing.

Peter Drucker (1973, p. 64) presume que o esmero a necessidade de vendas sempre se
fard presente, entretanto, o objetivo maior do marketing é conhecer e compreender o cliente
com tal profundidade que a criacdo de um produto ou servico seja tdo adaptado ao cliente de
tal maneira que o “préoprio produto ou servico” se venda por si sO. Isto €, o marketing tem como
missdo deixar o cliente pronto para consumir, por conseguinte, tornar o produto ou servigo
disponivel, gerando a satisfagdo com a qualidade do produto ou servigo, sua disponibilizagio e
entrega de forma eficaz.

Hopkins (2024, p. 23) evidencia que a publicidade ¢ a arte de vender, seus fundamentos
sdo os principios da venda, em virtude disso, sucessos e fracassos em ambas as areas sdo de-
correntes de causas semelhantes.

O objetivo da publicidade, ou o seu unico proposito é efetuar vendas, ela da lucro ou
ndo da, conforme as vendas que sdo realizadas. A publicidade ¢ em si a arte de vender de forma
multiplicada, isto €, pode chegar a milhares ou milhdes de pessoas, enquanto o vendedor fala
com uma unica pessoa. Logo cada antincio deve ser um supervendedor.

Para Kotler o escopo do marketing é:

O marketing ¢ visto como a tarefa de criar, promover e fornecer bens e servi-
cos a clientes, sejam estes pessoas fisicas ou juridicas. Na verdade, os profis-
sionais de marketing envolvem-se no marketing de bens, servigos, experién-
cias, eventos, pessoas, lugares, propriedades, organizacdes, informacdes e
ideias. (Kotler, 2000, p. 25).
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Verificamos desta forma que o marketing, vai além das vendas, esta delimita a publici-
dade, os conceitos centrais do marketing para Kotler integram: mercados-alvo e segmentacao,
profissionais de marketing e clientes potenciais, produto ou oferta, valor e satisfagdo, troca e
transagoes, relacionamentos e redes, canais de marketing, cadeia de suprimento, concorréncia,
ambiente de marketing e mix de marketing (4 P's: produto, pre¢o, promogao ¢ praga).

E importante destacar que o marketing e a propaganda possuem relagdes nas agdes de
uma empresa, institui¢do ou governo, mas que se diferenciam como veremos a seguir:
Objetivos de marketing imagem de marca positiva junto ao consumidor; Posicionamento de
marca e de produto no mercado; volume fisico de vendas, em unidades, quilos, litros etc.; vo-
lume financeiro de vendas; quantidade de visitas agendadas; quantidade de visitantes no site;

Objetivos de propaganda comunicar um posicionamento; comunicar um beneficio es-
pecifico; gerar percepgdo positiva pelo consumidor; comunicar uma imagem de marca especi-
fica; fixar um conceito na lembranca; levar o consumidor a conhecer a oferta; levar o consumi-
dor a convic¢do da oferta; levar o consumidor ao interesse da oferta; e levar o consumidor a
uma determinada ag3o.

Em consonancia com (Basta, 2006, p. 51) na teoria do comportamento do consumidor,
o comportamento ¢ entendido como uma combinacdo de reagdes que se pdem notar em uma
pessoa, estando este em seu ambiente e em certas circunstancias, ¢ o reflexo da sua personali-
dade, percepc¢do, motivacao, atitudes, interpretagdo e aprendizagem.

Para Basta (2006, p. 59) o homem ¢ um ser social, ou seja, demanda convivéncia em
grupos, cujos grupos podem exercer influéncia no comportamento de consumo dos integrantes
de tal grupo. Os grupos menores possuem maior poder de influéncia no comportamento de
consumo sobre os seus membros.

Igualmente, a classes sociais geralmente seguem uma hierarquia, isto €, os membros de
uma classe ou camada social, consideram-se com maior ou menor status que os de outras clas-
ses.

Este elemento ¢ crucial aos profissionais de marketing, pois os consumidores podem ou
ndo comprar, adquirir ou consumir determinados produtos em conformidade com a camada

social a qual pertencam, por sua vez, os variados estratos de uma classe social se desdobra a

segmentacao de mercado para produtos e servicos.

4]
2026 Jan - Jun
NO 11 | N.17 | p. 38 -52

X 6ﬁlfne) » '1 981-0326 (impresN




MARUPIARA

REVISTA CIENTIFICA DO CENTRO DE ESTUDOS
SUPERIORES DE PARINTINS

Os multiplos estratos de certa classe social possibilitam a segmentacao de mercado para
variados produtos e servicos, que disponibilizam o conhecimento da existéncia de valores, ati-
tudes e padrdoes comportamentais, que podem ser extraidos e aproveitados em uma estratégia

de marketing.

O comércio e a historia do marketing

Em consonancia com Machado (2002, p. 115-116) as antigas sociedades primitivas ha
cerca de 10 mil anos antes da era comum (a.e.c.), ocorreu a revolugdo neolitica, cujo grande
ineditismo foi a producdo de alimentos, em outras palavras, houve a invengdo da agricultura,
um processo interventor na fauna e flora ao dominar varias espécies, marcando a transi¢ao da
vida ndmade para a sedentéaria.

A mudanga na atividade econOmica combinou-se com a pecuaria, € ambas alteraram
os rumos do homem, o qual deixou as “velhas pedras”, a obtengao do alimento por meio da
coleta e a vida nomade, para se tornar agricultor, por conseguinte, trabalhar como plantador,
criador, oleiro teceldo, fato que aconteceu de forma mais conhecida na regido do crescente fértil,
a regido denominada de Oriente Médio, também foi palco de importantes contatos de trocas
entre grupos humanos primevos, que evoluiram para o comércio praticado pelas sociedades
mais complexas.

Dentro deste cenario de mudangas tecnoldgicas e econdmicas, houve a acumulagdo do
excedente da produgdo, acimulo do capital, propriedade privada, e desigualdades nas relagdes

sociais € um aumento das trocas de produtos:

A agricultura fortaleceu a sedentarizacdo, a producdo de excedentes que
lentamente demonstrou seu carater estratégico, no cotidiano, nas trocas e nos
momentos de dificuldades. [...] Porém, as radicais descobertas demonstraram
o poder da interven¢do no meio ambiente e a producdo do excedente
econdmico. Numa certa visdo e posicdo politica, a Historia do excedente
econdmico ¢ a histéria da mudanga transformadora da organizagdo social,
pois sua posse como propriedade da produgdo acumulada, bem como das
forcas que produzem, gera a desigualdade social. (Machado, 2002, p. 116).

Em conformidade ao exposto no website Marketing Museum, os precursores pré-histo-

ricos do marketing, antes mesmo dos primeiros registros de praticas de marketing, ha cerca de
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40.000 anos, a criatividade humana j& havia se manifestado, dando origem a produtos artesa-
nais, como joias e estatuetas, estes objetos foram descobertos em diversas cavernas da era do
gelo por toda a Europa.

O comércio comegou a se desenvolver em todo o mundo, historiadores do marketing
como Eric H. Shaw, argumenta que as praticas de marketing existem ha pelo menos 40.000
anos, o que nos remete a refletir e a (re)pensar que ha muito a se descobrir e estudar neste
campo, nos espectros histdricos, antropolégicos, econdmicos, comerciais € sociais

Portanto, as praticas de marketing estdo umbilicalmente vinculadas as atividades eco-
ndmicas € comerciais, os anuncios eram realizados ha muito mais tempo do que se pensava,
portanto o marketing tem suas origens fincadas na antiguidade, com destaque para o comércio
e, possivelmente, as atividades de trocas entre os povos primevos.

Machado (2002) descreve que as civilizagdes egipcias, da Mesopotamia e os fenicios,
em especial, colaboraram para o desenvolvimento das cidades e da civilizagao, muitas comer-

cializando desde produtos alimenticios, matérias primas e manufaturas.

A regido denominada de Oriente Médio, sediou importantes contatos de tro-
cas entre grupos humanos primitivos, que evoluiram para o comércio prati-
cado pelas sociedades civilizadas. Neste contexto se destacaram civilizagdes
como a egipcia, embora antiga, seu conhecimento € recente, pois foi redes-
coberta nos tempos modernos por ocasido da expansdo imperial francesa
sob a lideranca de Napoledo Bonaparte. [...] Os mercadores fenicios foram
notaveis na antiguidade. Negociavam mercadorias de couro, ceramica, obje-
tos de metal, marfim, perfumes, madeira ¢ manufaturados de vidro, tecido
de cor purpura, palavra que segundo historiadores deu origem ao nome fe-
nicio e indica poder, prestigio e dignidade. As rotas fenicias tinham conexao
com a Mesopotamia, da qual se adquire a 13 do Egito, o algoddo, o cobre de
Chipre, o betume do Mar Morto e os vinhos da Siria (Machado, 2002, p. 116-
118).

Bintliff (2002, p. 209) ao focar no desenvolvimento do urbanismo antigo no coragdo do
sul da Grécia e do centro-norte da Italia durante a Idade do Ferro, culminando no florescimento
classico das civilizagdes de cidades-estados gregas e etruscas entre os séculos V e IV a.e.c, o
modelo de Kirsten de "Dorfstaat" (estado aldeia ou comunidade rural), continua como a maior

descoberta, pois se relaciona com o comércio e do marketing “arcaico”.
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Em sua propria aplicacdo modificada de seu modelo de "estado-aldeia", houve um pri-
meiro estagio na qual a paisagem historica inicial se deu de forma modular, compacta, até
mesmo ecoldgica e territorial, com numerosas comunidades nucleadas, de pequeno a grande
porte, controlando o campo em células de 2 a 3 km de raio. Eis, o conceito de Kirsten de cidade-
estado, ou polis, como a transformagao politica da aldeia, demonstrado de forma mais ideal.

Bintliff mostra que a prépria regido que pesquisou, a Bedcia, na Grécia Central, ¢ um
exemplo disso: no final do periodo arcaico, cidades menores eram absorvidas pelas maiores,
absorviam tanto as protopdlis (formas incipientes de polis), quanto as polis normais vizinhas
em sua jurisdi¢do territorial (século VI a.C.). Assim, criam-se o que se pode chamar de "groB3po-
leis" (aglomerado de grandes cidades, uma regido urbana densamente povoada, chamadas de
megaldpole), que agora controlam as normalpoleis ou kleinpoleis e as protopoleis menores ou
komai, ou seja, as protopolis foram incorporadas pelas polis, e estas pelas megalopoles.

Cidades gigantes predatorias podem, por vezes, alcangar o dominio regional sobre todos
os tipos de cidades menores, incluindo até mesmo as grandes poélis. Na Beodcia, por breves pe-
riodos na era classica, a cidade grega de Tebas foi de fato uma "megaldpolis", superando em
sua area murada de 350 hectares até mesmo seus vizinhos mais proximos em tamanho entre as
"GrofBpoleis" da provincia geografica.

Em consonancia com Melo (2015, p. 188-189) a asty, (cidade em grego), se refere a
regido urbana ou a parte interior das cidades-estados gregas, afirma que, por meio de estudos
de escritos efetuados por historiadores decifraram que o comércio se dava para além da agora
e Pirineu, englobando as tavernas espalhadas pela cidade, isto €, o comércio ocorria em outras
partes da 4sty grega, porém menos ampla do que no nosso capitalismo contemporaneo. Os pro-

dutos comercializados eram variados:

A respeito dos produtos comercializados nessa larga escala comercial ateni-
ense € possivel encontrar relatos diversos com as mais variadas qualidades de
mercadorias. Como ja ficou claro, desde roupas até o cereal necessario para a
alimentacdo didria, podiam ser comprados e vendidos em territorio ateniense,
passando ainda por produtos cuja finalidade ndo estava necessariamente atre-
lada a mera reproducdo bioldgica: perfumes, tochas e vinhos, por exemplo.
(Melo, 2015, p. 188-189).
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Nevett, Nevett (1987, p. 1) certifica que os académicos da histéria do marketing ja nao
consideram o advento do marketing como fruto do renascimento que se prosseguiu a Idade das
Trevas das supostas eras de producdo e vendas, nem aceitam que o pensamento de marketing
possa ser datado no inicio do século XX, quando a terminologia "marketing" passou a ser usada
e delineada.

Os autores mostram que o conceito de marketing tem sido uma expressao do reconhe-
cimento, por parte do profissional de marketing, da importancia do consumidor no processo de
compra. Essa compreensdo ndo comecou com a introducgao do termo conceito de marketing; o
foco no cliente ja existia claramente quando um rei encomendava botas ao sapateiro.

Nevett, Nevett (1987, p. 4) esclarece que embora haja alguns vislumbres tentadores de
periodos anteriores, particularmente o minoico, a Grécia Classica inicial parece ser a primeira
a oferecer evidéncias suficientes de praticas comerciais para que se possa chegar a uma conclu-
sdo realista sobre a existéncia ou ndo de um "foco no cliente".

O comércio estava comecando a se enquadrar em padrdes reconheciveis, distintos das
expedi¢des individuais dos séculos anteriores, estimulado pelo crescimento populacional, a as-
censao da polis, o estabelecimento de coldnias e o surgimento da moeda nos séculos VI e VII.

Pela primeira vez, também, existem fontes das quais podem ser feitas inferéncias razo-
aveis, as descobertas de anforas fornecem ampla evidéncia sobre o comércio de alimentos e
vinho, enquanto as fontes escritas oferecem um panorama mais completo do que estava acon-
tecendo na area do comércio em geral.

Nevett, Nevett (1987, p. 6-9) revela os materiais e produtos mais comercializados nas
cidades gregas como vinhos, matérias primas (para as industrias e manufaturas), escravos, ce-
ramica, arte colonial, anfora, artesanato fino, téxteis dentre outros, muitos destes elementos
foram descobertas realizadas e registradas por arqueologistas.

Nevett, Nevett (1987, p. 7) certifica que a importancia das colonias (gregas) reside no
fato de que os gregos emigrados ndo compravam o que estava disponivel localmente. A produ-
¢do local nativa ndo lhes interessava nem tinha relevancia, as suas necessidades e desejos eram
totalmente diferentes e s6 podiam ser atendidos por produtos de uma cultura distinta, oriundas

de culturas e linguas de outros povos, fossem eles locais ou importados do continente.
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Nevett, Nevett (1987, p. 8) desvela que as anforas eram estampadas enquanto a argila
ainda estava imida, geralmente em uma ou ambas as algas. Exemplificadamente, no caso das
anforas de Thasias, um lado era estampado com o nome do fabricante, juntamente com um
simbolo como uma tartaruga, um golfinho ou Hermes, enquanto o nome do magistrado local
aparecia no outro lado.

Ha certa discordancia entre os estudiosos quanto ao significado dessas estampas para
que se possa estabelecer uma ligagdo inequivoca sem algum tipo de pratica comercial.

Nevett, Nevett (1987, p. 8) exemplificando o dito acima com o caso das anforas de Les-
bos que eram distintamente escuras, resultado de uma queima especial, ¢ apresentavam uma
marca Unica, uma pequena cauda de argila abaixo da al¢a. O vinho produzido em Klos era de
qualidade inferior.

As marcas em suas anforas geralmente incluiam a letra KO, juntamente com nomes de
Koan e simbolos de moedas, e as proprias anforas tinham um formato de alga caracteristico. A
importancia dessa marca seria reavaliada séculos depois, quando os italianos comegaram a pro-
duzir imitag¢des do vinho de Koan.

Carmem Carril (2007, p. 14) afirma que se constata na literatura que o uso de marcas ja
era utilizado no antigo Egito, sendo que, naquele periodo, fabricantes de tijolos colocavam sim-
bolos em seus produtos para distingui-los e identifica-los. Outrossim foram descobertos sinais
de identificagdo em objetos datados de 1.300 a.e.c., como em pecas de porcelana chinesa, anti-
gos jarros de procedéncia grega e romana e mercadorias da India.

Carril (2007, p. 21) acrescenta que dentre os varios meios de expressdo de uma marca
destacam-se o logotipo, representado por um simbolo ou desenho pictdrico que possui o poder
de identificar e individualizar a marca, através do emprego do nome como signo puramente
verbal (naming) e de sua versao visual (grafica). Outros aspectos de expressdao englobam as
embalagens do produto (forma, produto, cor e rotulo), slogan (frase curta e incisiva, que sinte-
tiza o posicionamento da marca), o jingle (comercial musicado para radio), as campanhas pu-
blicitarias, o personagem e ou mascote.

Nada obstante, nota-se que as marcas sao entidades constituidas fundamentalmente por

fatores intangiveis de percepcao e valor que habitam a mente e o coragao do usuario, do cliente,
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do consumidor final: “Marcas podem servir de dispositivos simbolicos que permitem aos con-
sumidores projetar sua autoimagem. Certas marcas sdo associadas a utilizacdo por determina-
dos tipos de pessoas e, assim, refletem diferentes valores ou ideias” (Carril, 2007, p. 17).

Carril (2007, p. 7) dentro do contexto contemporaneo, afirma que ¢ relevante notar que,
inversamente, do que se imagina, que a elaboragdo das marcas nao se limita somente as orga-
nizagdes empresariais, produtos e servigos. Ultimamente o conceito de marca tem sido expan-
dido para contemplar outras entidades “que podem ser promovidas” como pessoas e lugares,
por exemplo.

Nevett, Nevett (1987, p. 11) explanam que as evidéncias mostradas, embora em parte
inferenciais, apontam que, ao longo periodo em analise, ocorreram variacdes na demanda entre
os mercados regionais, € que 0s comerciantes reagiram a elas.

Os produtos foram concebidos para atender aos gostos locais, foram modificados e
adaptados de acordo como esses gostos mudavam e, foram confeccionados de tal maneira a
demonstrar a existéncia de uma orientagdo de marketing rudimentar entre os comerciantes da
época, revelando por assim dizer que a pratica de marketing como algo ja existente nas praticas
comerciais, foi o embrido do marketing, entendido assim como um processo de evolucdo das
praticas do marketing.

Eric H. Shaw (2015, p. 219) os exo6rdios do comércio se perdem nas obscuridades do
tempo, sem embargo, os primordios dos sistemas de marketing podem ser encontrados na anti-
guidade, pode-se inferir que o marketing € algo inerente a economia, a0s negocios € comeércio,
e ao sistema capitalista.

Pesquisas dos sistemas de marketing antigos sdo relevantes, pois algumas praticas atem-
porais que se sucederam durante a transformagao historica da troca direta (mercadorias trocadas
por mercadorias) para o marketing (mercadorias trocadas por dinheiro), bem como o varejo
sedentério, a promog¢do de marcas, a precificagdo competitiva e a publicidade comercial, se
mantém a impactar a civilizagdo hodiernamente.

Ademais, as mesmas criticas antigas as praticas comerciais enganosas, aos pre¢os abu-
sivos e altos, aos alimentos falsificados ou adulterados, aos produtos defeituosos e a publicidade
excessiva e intrusiva, simultaneamente com os consequentes apelos por leis mais rigidas e ade-

quadas para regular as praticas de marketing, sdo questdes que ainda estdo presentes hoje.
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Segundo Shaw (2015) comparado ao comércio silencioso mais antigo € aos mercados
transitorios ou ocasionais posteriores assente na troca direta, uma significante inovagdo na ex-
tensa histéria do comércio, da Idade da Pedra aos tempos modernos, foi indubitavelmente o
desenvolvimento concomitante, em primeiro - mercados centrais, em segundo - varejistas se-
dentarios e, por ultimo a moeda cunhada.

Esses trés fatores se uniram para efetuar os precursores sistemas de marketing. Primeiro,
os mercados centrais associavam a oferta do vendedor com a demanda do comprador relacio-
nado em um prego negociado competitivamente. Segundo barracas, bancas e lojas de varejistas
fixos possibilitaram que os consumidores e clientes comprassem em quantidades menores, re-
duzindo os custos de deslocamento, busca e negociagao, e disponibilizou pontos de venda aptos
para que as cadeias de suprimentos engendrassem transagdes em massa. Terceiro, a invencao
da moeda cunhada serviu como “um meio de troca comumente aceito € normalmente usados,
reserva de valor, unidade de conta e forma de pagamento” (Shaw 1995, p. 12).

Os mercados centrais com varejistas fixos langando mao do uso da moeda cunhada se
juntaram para a habitualizacdo das transacdes com uma eficiéncia tdo magnifica que geraram

uma revolu¢do no marketing de varejo que se disseminou rapidamente pelo mundo civilizado.

Historia da mercadologia: as origens do Marketing

Richers (2000, p. 4) dentro de uma otica contemporanea afirma que o ber¢o do marke-
ting se situa “indiscutivelmente” nos Estados Unidos da América, cuja disseminacdo pelo
mundo foi relativamente vagarosa. Defendendo que mesmo no continente europeu o marketing
so teve aceitabilidade apds a segunda guerra mundial.

Os objetivos de marketing também envolvem outras competéncias como do mix do mar-
keting, que engloba produto, prego, praga e promog¢ao. Assim, se conseguir relacionar os obje-
tivos de propaganda aos de marketing pode-se estabelecer parametros para a tomada de deci-
sdo.

Por exemplo, se um objetivo de marketing € reposicionar um produto ou servico, a pro-

paganda pode ter como objetivo comunicar a nova posi¢ao do produto ou servi¢o junto a um

48

2026 Jan - Jun
NO 11 | N.17 | p. 38 -52

online) - 1981-0326 (impres




MARUPIARA

REVISTA CIENTIFICA DO CENTRO DE ESTUDOS
SUPERIORES DE PARINTINS
publico-alvo. Apos executada a propaganda pode-se avaliar se 0 novo posicionamento foi lem-
brado ou ndo pelo publico-alvo e se isso se deu pela propaganda sem a interferéncia das demais
competéncias do mix de marketing.

Motta (1983, p. 37) sob outro angulo, certifica que marketing ¢ uma disciplina nova
representativa a uma pratica bem antiga, em outras palavras, o marketing ja existia desde que o
homem comecou a realizar trocas e povos humanos comegaram a implantar um sistema econd-
mico, efetuar trocas e comercializar produtos excedentes.

J& como conceito teve inicio com a percepc¢ao de inadequacdo da teoria econdOmica em
face do funcionamento do sistema de marketing dos Estados Unidos, nas raizes do século XX.
Neste periodo, encontram-se as primeiras referéncias a disciplina como um novo campo de
estudos e investigacoes.

A prética do marketing, ndo obstante, remonta a génese da troca e do comércio. A ori-
gem do conceito de marketing foi datada na contemporaneidade, que se ocupou, fundamental-
mente, da distribui¢do de produtos e de seus aspectos econdmicos, realgando os processos téc-
nicos, numa visao macrodescritiva. Com essa abordagem, o marketing procurou estabelecer-se
como disciplina.

Silva (2009, p. 93) acentua que foi somente no inicio do século XX que o marketing
emergiu como area de conhecimento, como uma 4rea distinta das outras atividades comerciais.
Sem embargo, este tipo de conhecimento propriamente dito seja considerado recente, sobretudo
quando comparada as outras ciéncias como a matematica ou as artes, levando em consideragao
que desde a sua elaboracdo até hodiernamente, ela ja passou por inimeras mudangas e transfor-
macoes.

O marketing da forma que se compreende atualmente, surgiu e aprimorou-se dentro de
um contexto especifico, seguindo o proprio desenvolvimento do mercado, criando novos hori-
zontes, que o distingue de outras praticas organizacionais e, ainda, sendo alterado e atualizado
pelas escolas que apareceram e que se desenvolveram ao longo de sua historia.

Todavia, Nevett, Nevett (1987), Mota (1983), Shaw (2015) e o Marketing Museum nos
trazem outra perspectiva referente ao surgimento e a historia do marketing como uma atividade
praticada desde a antiguidade nas atividades comerciais e suas trocas, como uma forma para

identificar e distinguir a qualidade e as caracteristicas de um produto em relagdo aos mesmos
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produtos disponiveis e concorrentes no mercado. Algo crucial para manter ou expandir o posi-
cionamento do produto ou mercadoria € sua marca no cenario econdmico.

A atividade do marketing remonta a tempos antigos, desde ou antes mesmo das ativida-
des comerciais mais sofisticadas e desenvolvidas, pois pode-se inferir que povos mais antigos,
outrossim praticavam trocas e relagdes comerciais “mais arcaicas”, conjuntamente com possi-
veis praticas de descricdo do produto, as suas qualidades, uma forma de “marketing rudimen-
tar”, demonstrando as caracteristicas e diferenciais que levou ao desenvolvimento de determi-
nado produto aos clientes reais € aos potenciais consumidores.

O grande desafio da ciéncia do marketing atual, € o trabalho inter e transdisciplinar para
investigacdo conjunta entre historiadores, arquedlogos, antropologos ¢ mercaddlogos sobre as
pecas, artigos e reliquias ja descobertas, e as iminentes descobertas arqueolédgicas e culturais
dos povos antigos para expandir o conhecimento sobre as praticas comerciais e das atividades
de marketing e de propaganda na antiguidade.

Diante do exposto, esta pesquisa pretende contribuir para a ciéncia do marketing como
um campo de investigacdo que urge por pesquisas mais especificas e aprofundadas sobre os
tipos de relacdes econdmicas, comerciais € de marketing na antiguidade com a presenca de
pessoas formadas e especialistas em marketing concomitantemente com antropdlogos, arqueo-
logos, historiadores e economistas para a melhor compreensao das culturas humanas e de seus

sistemas de trocas e de marketing.

Consideracoes finais

Como foi possivel observar as atividades de marketing estdo umbilicalmente vinculadas
ao desenvolvimento do comércio. A competicdo, a concorréncia e a sofisticacao tanto na cria-
¢ao de um produto ou servico, como na elaboragdo da sua marca com o intuito de identificar,
diferenciar e conferir a sua posi¢do no mercado, foram utilizados desde a antiguidade, ndo se
limitando a época contemporanea.

O presente estudo ndo tem como objetivo a chegar a uma conclusao definitiva e imuta-
vel, muito pelo contrario, buscou-se explorar de maneira aprofundada e atualizada sobre as

descobertas das raizes e dos primoérdios das atividades de marketing nas sociedades antigas.
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Portanto, sempre serd necessario recorrer as ultimas descobertas arqueoldgicas, antro-
poldgicas e culturais, que podem revelar maiores informagdes em vestigios encontrados em
pecas, artigos, utensilios, produtos e demais mercadorias e suas identifica¢des e distingdes, re-
presentadas pelas estampas e marcas, para enfrentar a concorréncia dentro dos mercados que
sdao geralmente competitivos, sendo assim esta pesquisa colabora ao avango do conhecimento
do campo nocional do marketing, contribuindo assim para a evolugdo e ao desenvolvimento da

ciéncia do marketing e/ou para a epistemologia do marketing.
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