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A ciéncia do marketing

e Numa era de mudanga histérica dos sistemas so-
ciais, 0 marketing jd nio se limita apenas a uma
fungao empresarial. De facto, 0 marketing invadiu todo
0 espaco social. Torna-se dificil imaginar uma socie-
dade pés-industrial e globalizada sem o factor “marke-
ting” no dia-a-dia das nossas vidas na gestdo das rela-
¢oes sociais. Uma nova realidade emerge na nossa era:
novas comunicagoes e simbioses entre o passado e o
futuro, novas ameacas e oportunidades e diferentes
formas de abundancia e escassez. Os mercados emer-
gentes da Sociedade da Informacao estdo nas suas fa-
ses de maturidade enquanto que nos mercados tradi-
cionais, ainda herdados da Sociedade Industrial, estio
profundamente alterados os padroes de comporta-
mento dos agentes. Actualmente, a oferta de produtos
e servigos supera a dimensao da procura. Este fenome-
no de overchoice realga a importancia crescente do
marketing na diferenciacdo dos produtos e servicos
cada vez mais semelhantes, assumindo um papel de
destaque como fung¢o interpretativa e geradora de va-
lor para 0 mercado numa sociedade em mutacio, ca-
racterizada por um dinamismo
Vertiginoso.

A economia baseia-se num
mercado de consumidores infor-
mados e exigentes, razoes que le-

rizada, constantemente recriada, ocupando no univer-
so das ciéncias economicas e empresariais uma dimen-
sa0 de conhecimento digna de ser autonomizada, que
faz convergir a missdo das empresas em criar valor.
O marketing considera a existéncia de diversas varia-
veis e conceitos apliciveis a ambitos diferenciados: a
Optica da passividade surge em empresas monopolis-
tas ou fortemente protegidas por condigdes legais ou
de poder. Determinadas condigdes estruturais ou até
conjunturais pode provocar esta Optica se oferecerem
excessiva estabilidade ou inoperancia concorrencial.
A 6ptica de producio, que funciona em mercados in-
dustriais e tecnoldgicos com altos indices de concentra-
¢30 mas cria um clima de gestao de alto risco devido a
dindmica dos mercados. A dptica de venda, muito ca-
racteristica nas PME, aposta no departamento comer-
cial, mas perde na inovacao e na satisfacio continua do
cliente. A 6ptica de marketing integrado tem como de-
nominador comum a primazia do cliente e do consu-
midor na base da accio da empresa em conjunto com
a interpretaco de toda a realidade do mercado. Toda

a organizagao se condiciona ao

mercado, que através do conheci-

mento cientifico, permite procurar

a satisfagdo continua dos seus seg-

mentos € manter um posiciona-
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um mercado qualificado e com-
plexo, constitui as premissas de
uma ciéncia aplicada recente, su-
perando a mera orientacao da
gestao comercial. A natureza da compra supera a fun-
cionalidade do produto pelo que o marketing estuda
a significacio social dos produtos, desenvolvendo a
sua interdisciplinaridade com as ciéncias sociais. Como
ciéncia, esta a construir o seu corpo tedrico tem um
objecto de estudo definido e uma metodologia quali-
quantitativa. As funcdes de marketing ao nivel da de-
cisio devem ser assumidas por quadros com experién-
cia suficiente que permita uma visao global e transdis-
ciplinar da realidade econémica e da gestao: uma vi-
sdo que contemple a economia, a gestao, a psicologia,
a sociologia, a estatistica, entre outras ciéncias. Dai que
o marketeer tende a ser mais generalista do que espe-
cialista, devido ao conjunto de ciéncias envolvidas na
sua compreensao e também da complexidade dos fe-
némenos multiplos que envolvem a ac¢do e a estraté-
gia de marketing e da organiza¢io, sendo responsavel
pela razao de ser e da evolugao do proprio “core bu-
siness”. As empresas sao forgadas a encontrar proces-
sos para se viabilizarem dentro do seu préprio ecos-
sistema e a gestdo da mudanga implica capacidade de
adaptacio e de decisiao em sistemas caracterizados por
complexos servigos e produtos pluriopcionais, de alta
inteligéncia incorporada e em fun¢io das especifica-
¢oes dos clientes.

De facto, autores como T. Levitt, Al Ries, J. Trout,
Kotler, T.Collins e S. Rapp foram marcantes para a sis-
tematizagao da ciéncia do marketing, que esta popula-

sua implementagio, que s3o: a)

Costumer Focus: um processo de

marketing inteljgence, b) Marke-

ting Coordenado: indica que a
orientagao para o mercado é responsabilidade de toda
a empresa e ¢) Rentabilidade. Segundo Kotler, a com-
plexidade do marketing deve-se a vdrios factores:
1) A reaccio do mercado global a uma tinica ac¢ao de
marketing; 2) A interven¢do da empresa no mercado
através das varidveis manipulaveis; 3) A imprevisibili-
dade estrutural e conjuntural do meio envolvente; 4)
As reacgdes da concorréncia; 5) O efeito dos gaps de
accgdolresultado; 6) Multiplicidade de segmentos dife-
renciados; 7) Multiplicidade de produtos; 8) Influén-
cia e condicionalismos reciprocos do marketing no con-
junto das fun¢oes da empresa; 9) Multiplicidade e com-
patibilidade de objectivos. Também os instrumentos
operacionais do posicionamento — o preco, a distribui-
¢d0, 0 produto e a comunicagdo evoluem e acompa-
nham a mudanga social. A teoria e a base cientifica que
permitiu a autonomizac¢ao do marketing enquanto
como ciéncia desde os anos 50 (McCarthy/Kotler), per-
manece imutavel e consistente.

Submetido a novas realidades sociais, econdmicas,
tecnologicas, enfim a todas estas alteragdes do sistema
global, o marketing, como unidade funcional principal
que interpreta e cria mercado e gera valor, sofre uma
implicacio: a de se tornar uma filosofia de gestao.
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DIREITO EM
LINHAS TORTAS
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Fusao e designacao
de titulares
de Orgaos sociais

As fusbes de grandes empresas alicercam-se habitualmente,
mas nao necessariamente, em interesses comuns a duas
ou mais empresas, patrocinados pelas respectivas administracdes
e sustentados pelos principais accionistas.

Depois de uma das sociedades formar a sua decisdo de se fundir,
ela podera optar por comecar por trocar impressdes com
0s responsaveis do seu alvo, para avaliar a eventual receptividade
a operacao, ou, alicercada no apoio que seus accionistas
de referéncia lhe concedem - através das pessoas que designaram
para o 6rgao de administracdo -, dirigir uma proposta formal de
fusdo a administracdo da empresa a incorporar. Neste caso, 0 hom
senso aconselha, porém, que os principais accionistas da sociedade
a absorver sejam previamente sondados sobre a disponibilidade
para apoiarem a fusdo proposta, sob pena de a mesma se malograr
por falta de savoir faire.

A fusdo pode constituir uma forma alternativa e barata
de adquirir o controlo e os activos de uma outra instituicao,
ndo desperdicando nem desharatando capitais préprios que vao
ser imprescindiveis para dinamizar a actividade da entidade a criar,
em especial quando esta resultar substancialmente maior do que
a proponente. No entanto, a operacao de fusdo acarreta duvidas
existenciais permanentes que se prendem com o controlo da nova
empresa e com os termos de troca acordados para a respectiva
concretizacdo. Nestes, desempenha papel fundamental o prémio
a pagar pelo controlo da empresa a adquirir e que constitui lenitivo
frequentemente decisivo na concretizacao da operagdo projectada.

Mais importante que a vontade das administracdes envolvidas -
que pode nem coincidir com a perspectiva dos accionistas
relevantes - é o projecto dever representar verdadeiramente
um ganho para todos os envolvidos, conduzindo a afirmagdo,
no mercado, de uma empresa ((inica) pujante e que seja
um p/ayerna respectiva area de negdcio.

A proposta (ou projecto) de fusdo, para além da sinergia
economica que deve representar para os envolvidos,
deve contemplar a futura reparticdo de poderes no controlo
da actividade da (nova) empresa. Apesar das indicacbes que
podem ser dadas nesse sentido, cabe aos accionistas das sociedades
envolvidas na operacao dispor sobre os membros dos 6rgaos sociais
resultantes da fusdo. Ndo podera, por isso, o projecto impor-lhes
que a aprovacao da fusdo em assembleia geral implica, automatica
e necessariamente, a delegacdo de poderes nas administracoes
das sociedades fundidas para escolherem os futuros titulares
dos drgdos sociais.

Nas sociedades andnimas a designacdo dos membros dos 6rgaos
sociais nao é delegavel, nem sequer sendo possivel entregar a um
conjunto de accionistas (titulares de ac¢cbes da mesma categoria)

a possibilidade de designarem um ou mais membros

da administracdo, diversamente do que sucede noutros paises,
como na Alemanha, por exemplo. Trata-se de um direito
inalienavel do universo dos accionistas, embora, por vezes,
regulado parassocialmente, a que nao se podera sobrepor

a vontade de nenhum administrador.

A fusdo é uma alteracdo estrutural da sociedade comercial.

Por isso, quando lancado o seu projecto, ndo ha garantia de controlo
da designacdo dos titulares dos 6rgdos sociais, mesmo quando
ocorre por ahsorcao ou incorporacdo. Nem sequer tem de ser
heterdgenea, isto &, combinar elementos estruturais provenientes
de sociedades ou grupos societarios diferentes. No entanto,

sendo homogénea, isto &, ocorrendo intragrupo, os accionistas
serdo comuns e o problema da respectiva escolha ndo se colocara.

Nestes termos, cabera sempre a assembleia geral dispor
expressamentesobre os titulares dos 6rgaos sociais da nova
sociedade.

Moral da histdria (que ndo a ética): A administracdo propde,
os accionistas decidem.
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