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Repensando orientacdo para o mercado no Brasil”
Rethinking market orientation in Brazil

Alexandre Faria’

Resumo

Como um dos resultados do processo de difusdo do modelo de economia liberal de mercado, o conceito de
orientacéo para o mercado (OPM) tornou-se um dos mais importantes na area de marketing a partir dos anos
1990. As primeiras pesquisas em OPM foram conduzidas nos EUA e eram focadas somente em empresas
privadas. Posteriormente, em paralelo ao processo de expansdo do modelo de economia liberal de mercado na
era da globalizacdo, os estudos em OPM passaram a ser conduzidos em economias emergentes e em paises
tidos como menos desenvolvidos, Em seguida, as pesquisas também passaram a focar as organizagoes
publicas e as sem fins lucrativos. Essas pesquisas ajudaram tanto a elevar o status estratégico da drea de
marketing quanto a afastar seus pesquisadores de criticas a relevéncia da area e também de desenvolvimentos
importantes feitos por outras dreas sobre o mercado, a academia € as economias emergentes. Este artigo
argumenta que o conceito de OPM reproduz pressupostos inadequados para a compreensdo e a representagao
do mercado de economias emergentes — tais como o Brasil — na era da globalizacdo. No final, sdo
apresentadas as bases de um framework interdisciplinar para o projeto de repensar o conceito de OPM no
Brasii.

Palavras-chave: marketing; estratégia; orientacdo para o mercado; economias emergentes

Abstract

As one of the outcomes of the process of dissemination of the free market capitalism model, the concept of
market orientation has become one of the most important in the field of marketing as of the 1990s. The first
studlies in market orientation were undertaken in the US and focused only large business firms. Subsequently,
in parallel to the expansion of the free market capitalism model, research started to be undertaken in
developing countries and emerging economies. Finally, research embraced also public organizations and non-
profit organizations. These studies helped raise the strategic status of the field of marketing but also to detach
researchers from criticisms about the relevance of the discipline and from important developments made by
other fields about market, academy and emerging economies. This article argues that the concept of market
orientation reproduces assumptions that are inadequate to the understanding and representation of the market
in emerging economies — as Brazil — in the age of globalization. At the end, the article presents the guidelines
of an interdisciplinary framework to the project of rethinking marketing orientation in Brazil.
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Introducao

Paralelamente ao processo de expansao territoattrial e ideoldgica da globalizacdo, o0 mercachga um
extraordinario nivel de importancia em diversosggi Segundo importantes autores da area de mgrketi
tudo o que néo era mercado foi ou sera transformadmercado (ACHROL; KOTLER, 2000).

Nés vivemos na era do mercado. O mercado dominsondiscurso diario e a realidade politica.
Espera-se que empregos, esposas e bens sejansalmilseus respectivos mercados. Apés o colapso
do comunismo, 0 mercado surge como a desejavellwezt Unica forma viavel de troca ou de
coordenacdo em uma economia complexa. (LIE, 19932p

O modelo de economia liberal de mercado tornoueseirdinte em diversos paises; inclusive, naqueles qu
seguiam o socialismo de Estado. Analistas afirmaenegera da globaliza¢éo é a era do mercado.

Em consonancia com o argumento de que o ocasdeatenegime de socialismo de Estado tornou inealith

e ilimitada a expansdo do modelo de economia lildgamercado, as teorias, 0s conceitos e as [watica
correspondentes invadiram as economias tidas cagnosrdesenvolvidas e também as emergentes (inzluind
grandes paises ex-comunistas como China e RUESEg. processo vem sendo liderado pelos EUA, o que
ajuda a explicar tanto seu poder relativo quantensergéncia de criticas (PHILO; MILLER, 2001,
WILLIAMS, 2004).

Para os académicos de marketing, especialmenten@oasomente) nos EUA, esse grandioso processé nao
problematico. Eles entendem que o capitalismo tierro comunismo e que, por conseguinte, a era da
globalizacao significa 0 apogeu do “mercado liviédra tais académicos, nem mesmo as economiaslidasea
no principio de Welfare staté — comuns na Europa, onde sua principal atribuigdmntornar as falhas do
mercado (CHANG, 2002) — fazem mais sentido na aglabalizacéo, apesar das evidéncias contrarias.

Tanto na area de marketing quanto na area desggératsse quadro € de central importancia paraaxnto

a triunfante trajetoria do conceito de orientacéi@m mercado (OPM) quanto a auséncia de preocupagi

a teorizagcdo do mercado (ARAUJO, 2006). Em esi@tégpecificamente, esse processo ajuda a explicar
pouco interesse dos pesquisadores pelo caratgudimsial e sociopolitico dos mercados (ver PENB22
RUEF, 2003).

Por outro lado, esse grandioso processo tem prdeatesenvolvimentos em outras areas do conhecimento
como na sociologia econémica, na economia polititznacional e nas rela¢des internacionais — gme v
sendo ignorados pela area de marketing. Dentresendolvimentos recentes produzidos por essas &@&sas
merecem destaque. O primeiro € que a disputa emranismo e capitalismo foi substituida por umauts
acirrada entre tipos de capitalismo (CAMPBELL; PEEEN, 2007; MORGAN; WHITLEY; MOEN, 2004),
ainda que alguns autores afirmem que essa dispntecda devido ao enorme poder relativo do capitadi
dos EUA. O segundo é gue a academia — em espeagaddemia de administracdo e as escolas de negocios
vem cumprindo um papel de central importancia pacanstru¢éo e difusdo da “cultura” do capitalisieo
mercado livre (Thrift, 2005; Philo e Miller, 2001).terceiro € o argumento de que as economias entesy—
em especial as maiores, tais como China, RUssii éBrasil — tém poderes para desafiar a hegenciurs
EUA no contexto internacional e, correspondenteeyaranstruir e disseminar em escala global oypm die
capitalismo (MACFARLANE, 2006; WALLERSTEIN, 2003; MSON; PURUSHOTHAMAN, 2003).

Primeiro de tudo, se de um lado outras areas deecomento— como a sociologia econdmica, as relacdes
internacionais e a economia politica internacienalenosprezam as areas de marketing e estratég@tpo,
estas subutilizam as primeiras (KAY, 1993; WHIP®94). Uma segunda razdo € que as areas de marnketing
estratégia ndo sdo neutras no que diz respeitsigdpoe aos interesses dos EUA no contexto infiemelce
também aos interesses politicos, econdmicos ¢uiistiais de grandes corporages (KNIGHTS; MORGAN,
1991; TADAJEWSKI, 2006). Em conjunto, essas questlicam de forma mais esclarecedora por que
marketing e estratégia compartilham um histéricoetteocentrismo e de aversdo a reflexdes criticas e
interdisciplinaridade (BROWNLIE et al, 1999; PETR&W; THOMAS; WHITTINGTON, 2002) e também
por gue esse quadro € especialmente problemati¢e pama) economias emergentes.
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O principal objetivo deste artigo € mostrar que raadde marketing no Brasil deve reconhecer
desenvolvimentos feitos por outras areas do comestd acerca do mercado, da academia e das ecgnomia
emergentes para desenvolver pesquisa em OPM, dgenspectiva estratégica que permita a construgéo d
conhecimento relevante.

Este artigo € composto desta introducdo e quati@eseNa primeira secdo, a triunfante trajetorigameito

de OPM na literatura de marketing é revisada de penspectiva critica. Na segunda, o autor desaeve
influéncia ideol6gica da tese da mercadizacgmbre o conceito de OPM. Na terceira, € ressaltada
importancia de repensar o conceito de OPM em edasoemergentes de uma perspectiva estratégica. Na
Ultima, sdo fornecidas sugestdes para o desenwitinde pesquisa em OPM no Brasil e em outras etago
emergentes.

trajetoria triunfante do conceito de OPM

A trajetdria triunfante do conceito de OPM e a mgta ascensao sem precedentes na area dos &dblies
Jaworski (HUBBARD; NORMAN; MILLER, 2005) comecaramo inicio dos anos 1990, quando foram
publicados nos EUA, os primeiros artigos, de naaexploratoria, peldournal of Marketing Esses artigos
mostraram que empresas que seguem o conceito de-QfeM focadas nas necessidades dos consumidores,
nos padrdes de concorréncia, na coordenacao mraracional (SLATER; NARVER, 1990) e na construgéo

e uso de sistemas de inteligéncia de mercado (KOBAWORSKI, 1990; JAWORSKI; KOHLI, 1990) —
obtém desempenho superior.

Essas primeiras pesquisas de OPM, baseadas emposiss metodologicos questionaveis (HENDERSON,
1998; WENSLEY, 1995), foram feitas nos EUA e tinhasngrandes empresas privadas como unico foco. Os
textos anunciavam a obsolescéncia do conceito dmtagdo para o cliente devido ao acirramento da
concorréncia na era do “mercado livre” (SLATER; NAER, 1998; 1999). Segundo importantes analistas da
area, esses textos despertaram muito interesseepapgresentavam “a primeira tentativa séria erseqda
anos de definir e testar empiricamente o ‘cona®tmarketing” (HUBBARD; NORMAN; MILLER, 2005, p.
330). Influenciados pelo clima de euforia quanteramlelo de economia liberal de mercado, as pesggisa
iniciaram a trajetéria de sucesso da OPM ignoraratnas teorias de mercado.

Impulsionada pelo processo de expansdo do modetcar®mia liberal de mercado e de seus discurgs
também pelo antigo projeto de ampliacdo do escepdistiplina de marketing (KOTLER; LEVY, 1969) a
pesquisa em OPM transcendeu o foco inicial na grangpresa privada. A partir de meados dos anos 4990
pesquisas em OPM “invadiram” os ambitos das orgabfi&s publicas e das organizacbes sem fins luxsativ
Pesquisadores de diversos paises, associados wmaalgrma a pesquisadores ou instituicdes norte-
americanas, levaram o conceito de OPM para pa@sdssid, da América Latina e do Leste Europeu (e.g.,
HOOLEY et al, 2000; 2003), a despeito de questi@mos acerca da qualidade das pesquisas publicedas
LANGERAK, 2003). Por razbes econdmicas e politicas, grandes economias emergentes — mais
especificamente, India, China, Brasil, e Russi@ram transformadas mais recentemente em um dos alvo
principais da expanséo da pesquisa em OPM (FELINCHK, 2005).

Marketing € uma das areas em administracdo masiorhdas ao advento da era da globaliza¢éo. Ezatam
por causa disso, ou apesar disso, € crescente eradla criticas a relevancia da disciplina. Esgtisas tém
sido feitas por executivos de grandes empresast#éta por académicos da propria area (BROWNLIE. gt al
1999; BURTON, 2005).A essas vozes se somam as de autores da aredratéges (MINTZBERG;
AHLSTRAND; LAMPEL, 1999; WHITTINGTON, 2001; WHITTINETON; WHIPP, 1992). As criticas mais
contundentes vém sendo feitas por pesquisadoresiaiios ao chamadacritical management studies”
(CMS), como exemplificado no trecho a seguir:

No mundo dos negocios dos anos 1990, a ideia deetitag tem importancia central [...]. [O] mito da
liberdade de mercado, e com este o mito de magkettam que ser criticado [...]. Marketing é mais
bem entendido como um conjunto de praticas e diesuque ajudam a constituir e a moldar as
relacdes sociais nas sociedades modernas do OeifleftEstamos em um mundo em gque a producao
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de commodities e servicos ndo é mais o problemaaten foco foi deslocado para o consumo,
visando persuadir as pessoas a comprarem o quediipido. (MORGAN, 1992, p.137)

As criticas dos pesquisadores vinculados ao CM&ieaifn o carater ideoldgico da disciplina marketEsta

€ associada a disfungbes causadas pela difus&oaaizetios principios do neoliberalismo e do "merdisick”
(ALVESSON; WILLMOTT, 1996; MORGAN, 1992). Esses amentos- que estao relacionados as criticas
feitas por outras areas do conhecimento a problesasados pela imposicdo de politicas neoliberais e
Consenso de Washington no Brasil e em outros palsed\mérica Latina (ver CAMARA NETO;
VERNENGO, 2002), por exemptoséo ignorados pela literatura de OPM.

E importante destacar que a publicacio de texitisosrem marketing no Reino Unido, principal térnb do
CMS, ainda € um privilégio para poucos académiegs, BROWNLIE et al., 1999; SAREN, 2006; SAREN et
al, 2007). Um grande problema, reproduzindo o mabigtorico de aversao a reflexdes criticas, éagueres e
textos vinculados ao CMS sédo desprezados pelalénerketing nos EUA. De fato, a propria area lesige

de reproduzir em suas praticas académicas osmpasalo “mercado livre”. Isso ajuda a explicar pae as
criticas quanto a relevancia do marketing feitasepecutivos e pesquisadores da area de estraiddmnao
incorporaram as criticas que vém sendo produzielas pesquisadores vinculados ao CMS.

No Brasil, o panorama é similarmente problematiepidb as dificuldades historicas que académicos de
economias tidas como menos desenvolvidas (mesmodguzhamadas de “emergentes”) enfrentam para
guestionar a literatura dominante produzida nos EN@\fim das contas, tais obstaculos para o exerde
critica ajudam a explicar a triunfante trajetéiiecdnceito de OPM na literatura de marketing.

Analistas de outras areas do conhecimento argumemtg a expansdo do modelo de economia liberal de
mercado em escala global vem sendo acompanhadanpelga disseminacdo de discursos académicos que
ajudam a escamotear o fato de que “mercado livigireipios neoliberais correspondentes beneficiam
minoria, em detrimento da maioria excluida (CAMARIETO; VERNENGO, 2002; CHANG, 2002; PHILO;
MILLER, 2001). Ao ignorar outras areas do conheaitmea literatura dominante de marketingmais
especificamente a literatura de ORMvém ajudando, em nome do “mercado livre”, a ctanufisfuncdes e
exclusdes importantes. Essas questbes sdo espat@iptoblematicas em (e para) economias emergentes
paises tidos como menos desenvolvidos, além dadgueriam fazer parte da agenda de autores pretmsipa
com a relevancia da disciplina na era da globdizag

O final do século 20 pode ser chamado de a EraxaduBao. Agora esta claro que o “free market”...
nao é capaz de abracar a todos. O neg6cio do mernad é fornecer empregos, muito menos coesao
social. Nao ha lugar para o niUmero crescente desqees que contribuem pouco ou nada para a
producédo ou o consumo. O mercado opera para beoeficminoria. (GEORGE, 1997, p.47)

Esse quadro ndo se restringe a economias emergeatpaises em desenvolvimento. Mesmo nas economias
tidas como desenvolvidas, diversos autores véntignasdo a efetividade da economia de mercada€ v
(MARSHALL; WOODROFFE, 2001; REED, 2002; STRANGE,98). Ap0s a onda de privatizacdes e de
reformas liberalizantes do Estado em diferentesepaiacadémicos de diferentes areas concordamsque o
principios neoliberais da economia de mercado e&@erd ser tidos como inquestionaveis.

A logica do mercado é aplicada a mais e mais adzasida humana, como no caso da globalizagéo
neoliberal, a qual resulta essencialmente em umhblilsacdo crescente da politca e no
distanciamento da realidade social. O pressupostmidante de que a natureza e o comportamento
humano [se baseiam] em economizar e em maximi@ade para assegurar o interesse individual
ganha aceitagcdo como uma verdade inviolavel. Unaltado disso € a perda da apreciacao de outros
valores completamente desprovidos de racionalidactenémica, tais como respeito, tolerancia e
crescimento social. (BIRCHFIELD, 1999, p.31)

Entretanto, a literatura de OPM continua ignorardees argumentos, mesmo na Europa, onde podemos
encontrar diferentes tipos de economias de memaaialenado (ver WHITLEY, 2005). As teorias de méeoca

gue séo desconsideradas pela area de marketintheseon tanto as caracteristicas historicas euastitais

dos mercados quanto os interesses e poderes ddoEsdk sociedade e das empresas para explicar o
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desempenho econdmico das organizacbes (e.g., FBIBISR001). E exatamente por desafiar a nogdo de
“mercado livre” e a ideia dominante de que o model@conomia liberal de mercado (“livre”) seja siqguea
outros tipos, que tais teorias sdo tidas por asitdee outras areas como mais adequadas para explicar
desempenho de empresas em economias emergentesX(A&RBI, 2002) do que a teoria neoclassica ou
neoliberal (THOMAS, 2007). Essa posigcéo é de ceirtmportancia para um eventual projeto de repensar
conceito de orientacdo para o mercado.

Como descrito na proxima secgéo, o poder alcancaldotgse da mercadizacdo em relagdo a outrassteoria
representacdes de mercado € de central importha@acompreendermos a trajetoria triunfante eicardio
conceito de OPM na era da globalizacao.

O poder da tese da mercadizacao na era da globalizacao

A triunfante (e acritica) trajetéria da OPM na &deamarketing é explicada, em grande parte, pelodgrso
processo de difusédo, em escala global, da teseedzadizacédo (ver WILLIAMS, 2004; 2006). Essa tese,
difundida com mais intensidade nos EUA, em funcé@oadvento da era da globalizacéo, sustenta que o
processo de avanco global do capitalismo resuisubstituicdo "natural" das praticas que naoese@s leis

do mercado — as quais sdo tidas como pré-captalkest portanto, inferiores — pelas que seguemisaside
mercado. A tese pressupde que o capitalismo deadetem o poder de apagar a histéria e se estabelec
“naturalmente” como sistema unitario e Unico naderglobalizacéo.

Ao desprezar as caracteristicas institucionaist@ritas dos mercados e, mais especificamenteydergs e
interesses do Estado, da empresa e da sociedtel® da mercadizacdo marginalizou as outras tedeias
mercado que sdo de central importancia para a eemgiio do desempenho das empresas (inclusiveasquel
tidas como orientadas para o mercado) em econemesgentes.

Uma das principais caracteristicas das teoriasinadizpdas € o reconhecimento das interfaces emwreado,
Estado e sociedade. Essas outras teorias desafiapaeacao ideoldgica entre economia, sociedadétieq

(e.g., DOBBIN, 2004) que alicerca a economia nasda e, correspondentemente, a maioria dos moeelos
teorias da area de marketing. As teorias desprezala area de marketing permitem o reconhecimpoto,
exemplo, de que estratégias de ndo-mercado (BAR@®S) — i.e., focadas nas oportunidades controjaelas
governo ou por grupos de interesse — sdo tdo ieied em economias emergentes quanto estratégias de
mercado.A tese da mercadizacdo reproduz os pscibd neoliberalismo e ofusca as outras teorias de
mercado que sdo mais adequadas para descreverpesender as economias emergentes (BARON, 1995;
FLIGSTEIN, 2001; SULLIVAN, 2002) e, consequentenggipara produzir conhecimento relevante em OPM.

Uma das principais razbes para o éxito da teseeticaizacéo na era da globalizacdo é que estaipéesgue

as grandes corporacbes ndo sejam capazes de dgidluen moldar o mercado, o Estado e a sociedaole. N
Brasil, por exemplo, a guerra fiscal travada enttmicipios para a atragdo de grandes empresas@asa
territérios a partir de meados da década de 198@al a fragilidade da tese da mercadizacdo enoetas
emergentes. Um estudo recente do IBGE (2007) mosfme 50% do total de 2.754 municipios brasileiros
participam desse contexto de disputas e barganAgsoximadamente 63% desses municipios estio
localizados nas regides Sul e Sudeste do pais esté@ie concentradas tanto as grandes empresasspeaial,

as grandes corporacfes vindas de economias tidas desenvolvidas — quanto os pesquisadores dalé@rea
marketing. O estudo revela que as dindmicas sddiope dos mercados — as quais representam uma
caracteristica institucional tipica das economiaergentes (ver ARBIX et al, 2002) — ndo podem ser
ignoradas pela pesquisa de OPM no pais. O estudlamgue os interesses e 0os poderes do Estado devem
considerados por conceitos de marketing que sephap a descrever e explicar o desempenho de exspres
no Brasil e em outras economias emergentes.

O poder alcancado pela tese de mercadizacao ajexjaliear por que pesquisadores ndo reconhecemajue
China, por exemplo, as corporacdes orientadasgararcado tém relacdes estratégicas e institusiasmn
governos e sociedade civil (ZHU; NYLAND, 2005) eequo Brasil as grandes empresas exportadoras seguem
um “modelo exportador” baseado muito mais nas delm@ntre governos e empresas do que no “mercado”
propriamente dito (ver GARRIDO, 2007).
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Enquanto a tese de mercadizacao prescreve quibin@isicas sao tipicamente pré-capitalistas quais serao
"naturalmente” eliminadas em economias emergeatpartir da transformacéo destas em economiasiber
de mercade, outras teorias de mercado sugerem que essasciis&fo tipicas de outros tipos de capitalismo
gue encontramos ndo somente nas economias emergends também em economias tidas como
desenvolvidas (FLIGSTEIN, 2001).

Segundo a literatura de sociologia econdmica, aijneaa tese da mercadizacao pressuponha que asnaen

de mercado funcionem melhor quando h& interferémii@ma do governo, as evidéncias mostram que
“mesmo as economias mais orientadas para o medsgmmdem de estruturas legais e politicas” (BLOCK;
EVANS, 2005; ver também FLIGSTEIN, 2001). Autoressaltam, entdo, o poder politico da retérica do
neoliberalismo, com base nas inUmeras evidénciasnmpstram que a "teoria neoliberal" disseminada em
escala global ndo coincide com as "praticas neaaitieimplementadas pelos EUA e por outras ecormmia
tidas como desenvolvidas (THOMAS, 2007). Essadliten argumenta ainda que € praticamente impossivel
que relagbes entre empresas, sociedade e Estagltbaomias emergentes — especialmente as pos-ctasunis
— venham a ser "naturalmente” substituidas pedis db mercado” (KING; SZELENYI, 2005; WILLIAMS,
2006);

Essa questdo fica um pouco mais relevante paraaggenentos académicos relacionados a um eventual
projeto de repensar o conceito de OPM se reconheseos autores que argumentam que a disputa entre
capitalismo e comunismo foi substituida na eraldbadjzacado por uma acirrada disputa, lideradaspEldA,

entre tipos de capitalismo (DELLA SALA, 2004; PORKE2007) e se admitirmos que o conhecimento
académico dominante tem ajudado a disseminar éntagio capitalismo de mercado norte-americano
(CHANG, 2002; MESZAROS, 2004) — sendo a tese daadkizacio uma das mais destacadas.

O processo de intensa disseminacdo da tese dadimagé®m em escala global esta fortemente relacioaad
temor de que economias emergentes desafiem a heigedws EUA no contexto internacional (BOYER;
TRUMAN, 2005). Analistas do Goldman Sachs preveem@m 2020 o PIB conjunto das maiores economias
emergentes (Brasil, Russia, india e China — o§Bsa&ra igual ao PIB do G6 (Franga, Alemanha, ItdhaAo,
EUA e Reino Unido) e superior em 2040 (WILSON; PBMODTHAMAN, 2003). Outros indicadores da
importancia dos Bric que justificam esse temonsstos nas tabelas 1 e 2.

Tabela 1 - Os Bric e o mundo

Populacéo (bilhdes de habitantes em 2005) BRIC 2,75
Mundo 6,5
PIB (US$ trilhdes em 2005) BRIC 4.2
Mundo 44
: BRIC 6.650
PIB per capita (US$) Mundo 6.885
China 9,9%
india 8,3%
Crescimento econdmico (variacdo do PIB em 2005) Russia 6,4%
Brasil 2,3%
Mundo 4,8%
Participacédo dos Bric no comércio mundial (em 2005)................ 14%

Participacdo dos Bric no investimento direto egfeso (em 2005) . 15%
Participacéo dos Bric nas reservas financeiras rais@@m 2005) .. 33%

Fonte: Caetano (2006); Wilson e Purushothaman (2003

Tabela 2 - Os Bric e o mundo — projecdes para 2050

Paises PIB (US$ bilhdes) PIB per capita (US$)
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China 44.453 31.357
india 27.803 17.366
Russia 5.870 49.646
Brasil 6.074 26.592
EUA 35.165 83.710
Japéo 6.673 66.805
Alemanha 3.603 48.952

Fonte: Caetano (2006); Wilson e Purushothaman (2003

Com base nesses argumentos, é plausivel a prapasi@gue as pesquisas em OPM e a tese da meréadizag
ajudam a bloquear o desenvolvimento de conhecimacadémico relevante no Brasil que reconhega néo
apenas outras teorias de mercado, mas tambémcagaolsis economias emergentes — incluindo a podado
contexto académico — no cenario internacional copteaneo.

Cabe destacar que esse cenério atual tem um anéedchportante na historia da disciplina. A defdaa
proposta de expandir o escopo da disciplina deetiagg feita por académicos que se tornaram pra=ies

na area (KOTLER; LEVY, 1969), para organizacdesq@e-mercado ocorreu em um momento histoérico em
gue os EUA ampliavam as fronteiras do capitalismaregrcado para bloquear o avangco do comunismo e
também os desenvolvimentos académicos produzidogritipais paises comunistas (TADAJEWSKI, 2006).
Esse cenério de disputas internacionais envolvendwndo académico ajuda a explicar por que autores
europeus criticam ha muito tempo o carater a-fiemtta area (e.g., ARNDT, 1985), e também por gue
dificil, por outro lado, que académicos de markgtims EUA reconhecam a dimensdo politica do
conhecimento académico.

O acelerado processo de expansdo e difusdo do onodeleconomia liberal de mercado, a macica
disseminacao da tese de mercadizacao e a extraiadirajetéria do conceito de OPM ajudam a explca

gue Kotler- um dos mais influentes gurus e académicos dadéresarketing em diversos paises e regifes
usa os termos “invasdo” e “consenso geral” pardiaavanais recentemente a extraordinaria expansao do
escopo do marketing, gue nem mesmo ele podia amemal dos anos 1960.

[...] ainvaséo do marketing na arena ndo-comeréilum drama carregado de derrotas, oposicoes e
vitrias, mas o consenso geral € de que a sua efipdioi boa, tanto para a prépria area quanto para
aguelas que sofreram tal invasdo KOTLER, 2005,5).[ithlicos adicionadas pelo autor]

Impulsionados por instituicdes ricas e influentais como a American Marketing Association e o Méirlg
Science Institute (MSH- que, segundo elas mesmas, dedicam-se a fomeptadicdo e a disseminacéo de
conhecimento académico relevantgesquisadores da area vém legitimando uma cegtgbm de marketing
ha mais de 40 anos, dentro e fora dos EUA. Esseegso coincide com uma estratégia de politica
internacional mais ampla daquele pais, baseadapuat@céo e na legitimagdo de valoneade in USApor
meio do conhecimento académico em administracA€KE) 1996; MILLS; HATFIELD, 1999).

Esses antecedentes ajudam a explicar como e paisgpesquisas em OPM chegaram com intensidade ao
Leste europeu (ou, nos termos de Kotler, “invadiressa regido de economias em transi¢ao) — a tesias
sérias criticas a qualidade do que foi publicad@BERSON, 1998; LANGERAK, 2003; WENSLEY, 1995)

e a questionamentos acerca da adequacédo teorieerdadm usada ao contexto — e também por que as
investigacdes empiricas tém focado indistintamentpresas privadas, organizacfes publicas e orgaeiza
sem fins lucrativos em qualquer contexto, tais cgratses em desenvolvimento e economias emergentes
(CERVERA; MOLLA; SANCHEZ, 2001; FELIX; HINCK, 2005ROGERS; GHAURI; GEORGE, 2005).
Esses fatores ajudam a explicar por que pesquesdim OPM ignoram autores que argumentam que 0S
conceitos dominantes de marketing ndo devem seadw por organiza¢des publicas (WALSH, 1994) e
organizacoes sem fins lucrativos (EIKENBERRY; KLU¥E2004); muito menos, por economias em
transicdo ou emergentes (MEYER, 2004).
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O poder alcancado pela tese da mercadizacdo ajedpliaar por que o conceito de OPM foi tido como
prioritario pelo MSI em meados da década de 198§ hpds seu lancamento péturnal of Marketing e
também por que os textos produzidos por autoresildidos ao CMS a partir de 1992 vém sendo ignorados
Isso também ajuda a explicar por que pesquisader&M nos EUA tentaram “invadir” a rea de egjiaté

no final dos anos 1990, por meio da publicacéo rtigoa no Strategic Management JournéSLATER,;
NARVER, 1998; 1999), com o propdsito de obter o status estratégico ajuea de marketing vem
perseguindo ao longo dos ultimos 40 anos, o qual sendo rejeitado pela area de estratégia (BIGGADIK
1981; MINTZBERG, 1994; WHITTINGTON, 2001,).

Em termos efetivos, a despeito da triunfante tiegdo conceito dentro da area de marketing, anaaios
académicos da area de estratégia ignora a OPMo®$ que a reconhecem afirmam que ndo ha evidéncia
de que a OPM segja, de fato, importante (HULT; KEEBHIr., 2001). Esse quadro contemporaneo evidancia
histérica busca da area de marketing pelo recomeatd da alta hierarquia da grande empresa (ver;DAY
WENSLEY, 1983) e por recursos valiosos correspaiedegpara viabilizar processos ora de legitimagaader
deslegitimagcéo de determinados conceitos e perspedver TADAJEWSKI, 2006; WILKIE; MOORE,
2003).

O novo desafio: a “invasdao” das economias emergentes

Mais recentemente, executivos de corporacdes globnalistas de grandes firmas de consultoria unsig
pesquisadores argumentaram que 0s mercados dasme@®nemergentes apresentam caracteristicas
especificas que deveriam ser reconhecidas poripadqtes, executivos e consultores sediados enomias

tidas como desenvolvidas. Eles ressaltam que m®duestratégias das grandes corporacdes voltadas p
classe média em seus paises-sede sdo inadequaal@s guarme base de consumidores de baixa renda em
economias emergentes — 0s “clientes da base daigérdéconémica” (BRUGMANN; PRAHALAD, 2007,
p.82). A origem do problema, segundo a literatgpeeializada, é que as grandes corporacoes tédotpra
esses mercados ndo apenas seus produtos, tecwmotodiabilidades, mas também, implicitamente, “o
entendimento de estruturas de mercado vindo doexontdos paises desenvolvidos” (DAWAR,
CHATTOPADHYAY, 2002, p.460).

Em consonancia com a tese da mercadizac@o e comtexto politico internacional de disputas enpedide
capitalismo, grandes corporacfes e académicos deting argumentam que caracteristicas “pré-cégital
observadas em economias emergentes — tais comezpphtraso tecnoldgico e corrupcdo — seréo elitama
para beneficio de todos, por meio da implantacadilaeofias e estratégias orientadas para o mercado
subordinadas aos principios do modelo de econoimial de mercado. Eles ignoram os autores que
argumentam que grandes corporacdes e as estradiizsofias orientadas para o mercado explicaanadg
parte dos problemas enfrentados por economias d@as menos desenvolvidas (BLOCK; EVANS, 2005).
Eles também ignoram que a retérica do neoliberalisie., defender ou impor a outros o livre meocadpor
outro lado, implementar outros tipos de praticam@canismos — tem sido um elemento central na qaoliti
externa dos EUA (THOMAS, 2007).

O Business Roundtableomposto pelos CEOs das 150 maiores corporaedesngendo 10 milhdes de
funcionarios nos EUA e representando mais de USBi$dds anuais de receitas, foi fundado em 1972 com
proposito de “analisar questdes publicas que afatatonomia e desenvolver posi¢cdes que busquestirrefl
principios sociais e econdmicos saudaveis”. Dedacaom a tese da mercadizacdo e com a retérica do
neoliberalismo, as préaticas e filosofias “orientagimra o mercado” impostas por grandes corporagdes
agéncias governamentais sdo descritas Beisiness Roundtableomo necessarias para combater, por
exemplo, o quadro de corrupcdo “tipico” de econsmeaergentes (de acordo com uma representagéo
dominante nos EUA de paises menos desenvolvidos).

A UPS(United Parcel Servicgromove praticas de negocios orientadas para o atEratravés do ajuste
de seus servicos, para atender as necessidade=zidelentes, a0 mesmo tempo que mantém os padroes
integridade que governam os negocios nos Estad@doklnA UPS também administra um programa de
anti-corruption compliancepara garantir que seus funcionarios obedecem ao. B@eign Corrupt
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Practices Act (FCPA) e ao crescente conjunto de daticorrupcdo. (BUSINESS ROUNDTABLE, 2007,
p.8) [italico adicionado pelo autor]

Esse quadro ajuda a explicar por que o concei@RM vem sendo revisto nos EUA com o propdsito deto

lo mais efetivo no ambito internacional (KIRCA; JAXHANDRAN; BEARDEN, 2005). Essa revisao levou

a construcdo de uma nova prioridade académicagparaa de marketing: explorar o ambito da "estieatég
orientada para mercados emergentes" (DAWAR; CHATAMPYAY, 2002, p.472). Ignorando as criticas a
qualidade das pesquisas em OPM, o carater palitianhecimento académico, e outras teorias dead@rc
académicos influentes afirmam que o conceito de @GRMica o desempenho de empresas em diversos
contextos, incluindo economias emergentes e emi¢&n(DESPANDHE; FARLEY, 2004; LIU; LUO; SHI,
2003). Inspirado nos argumentos recentes de gqueias emergentes apresentam caracteristicasfesseci
esses autores recomendam a execucdo de investigapg#udinais para que se compreenda o que é OPM
nessas economias e como esse conceito funciorfaiodenas empresas de desempenho superior (KIRCA;
JAYACHANDRAN; BEARDEN, 2005; NOBLE; SINHA; KUMAR, 202).

Esse movimento focado em economias emergentesilyisiio importante € a busca da area de marketing p
status estratégico nos EUA. A preocupacdo da aeeanarketing com especificidades das economias
emergentes surge a partir do momento em que autieresstratégia nos EUA afirmaram que conceitos
produzidos em economias (tidas como) desenvolvitBs necessariamente se aplicam as economias
emergentes, devido a caracteristicas institucioegiigcificas desses contextos (HOSKISSON et al);200
KHANNA; PALEPU; SINHA, 2005; WRIGHT et al, 2005).e§undo estes, devido a importancia econémica
dos mercados emergentes para as grandes corporag®eglisadores da area devem reconhecer tais
especificidades por meio de pesquisas qualitatéwaseconomias emergentes: “é impossivel ter um bom
desempenho em economias emergentes sem uma cosdareercomo instituicdes formais e informais afetam
suas empresas e consumidores” (WRIGHT et al, 2005).

O problema principal deste movimento é que umgpdasipais caracteristicas da academia de markdtieg
EUA (o mesmo argumento se aplica a area de esaptg senso de superioridade de seus constiente
relacdo ndo somente a outras areas do conhecimenfresquisadores de outros contextos ou inclina¢be
trecho a seguir ilustra esse padréo: “o problensaénéom a nossa disciplina, mas sim com o modoqumn
ela é praticada” (LANTOS, 1986, p.7).

Em termos estratégicos, no Brasil, esse movimeatindasdo” das economias emergentes deve setidrata
sob uma perspectiva critica. A literatura conte@pea mostra que a posi¢cdo de dominio dos EUA nalanun
académico da administracdo é em grande parte adalipelo controle de recursos politico-econdmicos
especificos e pelo objetivo de impor valores elagas 'made in USA (CHIAPELLO; FAIRCLOUGH,
2002; COOKE, 2004; LOCKE, 1996; TADAJEWSKI, 2008 fato, a neutralidade da academia dos EUA
vem sendo problematizada por um namero cresceraeati®micos, na era da globalizacéo, dentro edfora
pais (CLEGG; PALMER, 1996; COOKE, 2004; FRANK, 2008LLS; HATFIELD, 1999; TADAJEWSKI,
2006; PHILO; MILLER, 2001). Merecem destaque adicas produzidas por autores pds-colonialistas,
indianos em sua maioria (PRASAD, 2003). O trabalbeses autores de uma das principais economias
emergentes- sugere que o siléncio das economias tidas comamsngesenvolvidas diante da imposicdo
neocolonialista de conhecimento académico por eo@sctidas como desenvolvidas acabara sendo ditsafia

Este artigo argumenta, entdo, que economias entesgelevem ser vistas por seus académicos como
"poderes/poténcias emergentes”, tal como definidta @rea de relacdes internacionais. A principal
caracteristica de poderes/poténcias emergentesyrsalperspectiva tedrica em rela¢des internacianas
privilegie transformacéo estratégica ao invés dautemcdo dstatus quqCOX, 1981), € sua capacidade de
desafiar a hierarquia do sistema em que estadies&ob essa perspectiva, economias emergentes) péte
somente desafiar a posicdo dominante dos EUA ntextoninternacional contemporaneo, como também
promover a revisao das posicdes de economiasctitias menos desenvolvidas.

Poderes emergentes sdo especificos porque suadmimté dinAmica; sua posicdo muda enquanto
cresce seu poder e, paralelamente, sua capacidadenaldar resultados. Eles carregam algum

CADERNOS EBAPE. BR, v. 7, n° 1, artigo 5, Mar. 2009 p. 79-87



Repensando orientacdo para o mercado no Brasil Alexandre Faria

potencial para um revisionismo sistémico — um degfra a hierarquia do sistema no qual existem.
(MacFARLANE, 2006, p.42)

O temor de que economias emergentes se vejam coteoes/poténcias emergentes ajuda a explicar gor qu
h& tantas pressbes nos EUA para que colaborenpopanan desempenho da economia global por meio da
implantacdo de politicas "orientadas para o mefcadegundo a literatura produzida por importantes e
influentes instituicdes — tais como o Forum Ecom@nMundial e o Institute for International Econosie
economias emergentes ndo devem se comportar doegeritlers (BOYER; TRUMAN, 2005), pois suas
politicas e agdes influenciam ndo apenas suasigsdgronomias e as de paises proximos, mas a eeonom
global.

Estes sdo os paises cujas politicas passivas asatincluindo erros ou omissdes politicas, geram

muitas consequéncias, ndo apenas para seus vizimgokatos, mas também para aqueles que estéo
bem distantes de suas fronteiras. Eles ndo sadocéptakers” no sistema econdmico e financeiro

global. Uma questdo importante é que eles ndo deatelar como free-riders nesse sistema. Eles

devem ser tidos como responsaveis pelo desempensisteima como um todo [...] para tanto, eles

devem ter representacdo adequada nos foros demgvea do sistema. (TRUMAN, 2006, p.1-2)

Segundo esses influentes autores e instituicdagaades economias emergentes devem se compantar co
aliadas, ndo como concorrentes ou oponentes dos(BOXER; TRUMAN, 2005). Em outras palavras, de
acordo com a retdrica do neoliberalismo, as ecom®mimergentes devem se comportar como “economias”
domesticadas. Isso contraria a possibilidade deegses paises se vejam como poderes/poténciasatesrg

Isso ajuda a explicar por que gurus da area deetnagke estratégia ressaltam que as grandes easiomi
emergentes sdo de central importancia, ndo sorpandea expansao das grandes corporacdes, mas também
para garantir a seguranca do mercado ("livre"npeip de estratégias e politicas orientadas parrcato que
eliminardo ndo apenas a corrup¢do, mas tambémacarde terrorismo internacional (PRAHALAD; HART,
2002).

Com base na tese da mercadizacdo, profundas traasfies econémicas e politicas foram efetuadas em
economias emergentes ao longo dos anos 1990c®slftiiblicas e organizacdes publicas ficaram adesst
para o mercado, empresas estatais foram privasizadacessos de subcontratacdo para empresasapublic
foram implementados, diversos setores foram delsmeguntados, e os volumes de investimentos diretos
estrangeiros nessas economias feitos por econdigigsscomo desenvolvidas cresceram exponencialmente
(Ferlie, 2002; Khanna et al, 2005; Meyer, 2004)r&3slltados ndo coincidem com as promessas, assima
teoria neoliberal ndo coincide com as préticasilmealis. Como resultado, debates acerca da efatiwida
economia de mercado (“livre”) e das transformagesespondentes vém sendo conduzidos também nib Bras
por autores de diferentes areas (e.g., De Paulazi-ooty, 2002; Oliveira, 1998; Paulani, 2006ls5 1993).

[...] a partir da crise que se instala no ultimaartel do século XX, tudo vira de cabeca para ba&ixo
0s sinais do jogo se invertem. O Estado surge l@®;v0 mercado, de panaceia. Todos os males
parecem poder ser resolvidos pela abertura da ewimopela diminuicdo do Estado e/ou pela
contracdo de seus gastos. No coracdo do sistem&Uds atacam de reaganomics e supply side
economics; a Inglaterra vem com Mrs. Thatcher esquavatizagoes; para o Terceiro Mundo reserva-
se 0 Consenso de Washington. [...] Alertar paralifisuldades de o mercado resolver determinados
problemas cruciais, o do desemprego/exclusdo enaqies € visto como coisa de confraria.
(PAULANI, 2005, p.126-127) [italico no original]

Esses desenvolvimentos devem ser reconhecidosesgsigas futuras em OPM no Brasil, mas ndo por meio
de uma abordagem critica extrema do tipo “antinsergdantimarketing” ou “anti-EUA”. Esses argumesto
produzidos por outras areas, devem servir pararaquéo de conhecimento relevante em OPM no Bsail,
uma perspectiva estratégica, cuja principal caiatta seja a possibilidade de nos vermos como
poderes/poténcias emergentes na era da globalizagho reconhecermos a importancia do conhecimento
académico para esse tipo de possibilidade.
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Consideracoes finais

Este artigo demonstra a importancia da construgdgrdprojeto estratégico focado em repensar o itoroe
OPM no Brasil, segundo uma abordagem critica erdistplinar. Esse tipo de projeto permite o
desenvolvimento de conhecimento efetivamente retevam (e para) economias emergentes.

Neste sentido argumenta-se que a recente constdgdmbito da estratégia orientada para mercados
emergentes pelas areas de marketing e estratégia,como o movimento correspondente de revisdo do
conceito de OPM nos EUA, séo questdes centraisgparea de marketing no Brasil, em termos de uma no
fronteira a ser invadida pelo conhecimentade in USAAs projecdes feitas pelo Goldman Sachs, o mais
importante banco de investimentos dos EUA, apomfaenem 2025, as principais economias emergerges (i.
Brasil, india, China e Russia) contabilizardo uf Bjuivalente & metade do PIB do G-6 e que em 8018
desses paises (ou “poténcias emergentes”) ulteapas$IB do G-6. Em termos de politica internaadiopor
meio de uma perspectiva tedrica de relacdes imiiemegs que privilegia transformacdes em vez da
manutengdo do status quo (COX, 1981), esse quadgassesque a hegemonia dos EUA e do capitalismo de
mercado (“livre”) enfrentar4 enormes desafios. Ermbs académicos, esse quadro sugere que a acalbemia
Brasil terd uma oportunidade estratégica para sspen OPM e disputar o ambito académico de “egteaté
orientada para mercados emergentes”.

As disputas entre tipos de capitalismo na eraalzaivacdo ajudam a explicar por que a tese daadieegao

€ extremamente poderosa na area de marketing,r ajgesavidéncias contrarias aos seus principiosse d
recentes desenvolvimentos de outras areas do ¢omemc acerca do mercado, da academia e das e@momi
emergentes.

Apesar da forga politica alcangada por essa teséerenos nacionais e internacionais, € precisohgjgeum
projeto estratégico que repense o conceito de QiPBtasil:

= pela importancia do reconhecimento de outras tealgamercado, de outros tipos de capitalismo e
das disputas politicas correspondentes;

= por causa do descasamento entre a tese da megéadiza realidade em economias emergentes;

= devido ao papel politico-internacional que contisaado cumprido pela academia de administracao
na era da globalizacéo;

= devido & necessidade de desafiar esse quadroidetsiss por meio do posicionamento do Brasil
como poténcia/poder emergente no sistema intemeilcio

Figura 1- Bases de framework interdisciplinar parapensar OPM no Brasil

Mercados Academia Economias emergentes
« a disputa entre tipos de « atese da mercadizagdo vem « economias emergentes
capitalismo é questado central sendo desafiada por outras representam um foco
na era da globalizacéo teorias de mercado estratégico para a area de
« a disputa entre tipos de « atese da mercadizacio defend¢ a| marketing dos EUA
capitalismo vem sendo ™ convergéncia em torno do —» ¢ economias emergentes sdo
liderada pelos EUA capitalismo liberal de mercado poderes/poténcias emergentes
* a OPM reproduz a tese da * . aacademia ajuda a legitimar a 4 que devem desafiarstatus
mercadizagéo e ajuda a tese da mercadizacéo e a quo
difundir o modelo de deslegitimar outras teorias de » académicos no Brasil devem
capitalismo liberal de mercado, especialmente, em reconhecer o carater politico da
mercado economias emergentes literatura de marketing

Fonte: O autor.
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Desenvolvimentos académicos futuros devem, engdonhecer que o mercado no Brasil, assim como em
outras economias emergentee mesmo haquelas tidas como desenvolvidapesar da retorica do mercado
livre, inclui a dimenséo politica e também atoregles e instituicdes correspondentes. Esse cehétia a
fragilidade da tese da mercadizacéo e do concei@RM vis-a-vis o poder hegeménico alcangado p&oam
em décadas recentes. A fragilidade da tese de dieacéo ajuda a explicar o incipiente interesselaague
crescente, da area de estratégia nos EUA pelo@unidit estratégias de ndo-mercado. Apesar dessesgae
cabe ressaltar que pesquisadores da area de gatrimpdam esse tipo de estratégia como anomalia (o
excecao), devido, principalmente, ao poder alcanpath tese da mercadizacao naquele pais.

De acordo com drameworkproposto neste artigo, estudos futuros em OPM nasilBdevem dar especial
atencdo ao nao-mercado e as estratégias de ndadmepor meio do reconhecimento de que estas Ao sa
anomalias ou desvios, mas sim elementos centraise@nomias emergentesOs desenvolvimentos
académicos correspondentes podem ajudar a arearttetimg a alcancar tanto relevancia quanto o sstatu
estratégico que vem sendo historicamente questiqueld area de estratégia.

O ingrediente mais importante para o projeto densar estrategicamente o conceito de OPM no Brasil
reavaliagdo do conceito de economias emergentangiorde uma perspectiva de transformacdo em edaco
internacionais. Economias emergentes devem sexseapindas e teorizadas pela area de marketingasd, Br
ndo como meros “mercados” consumidores (inclusezeahhecimento), mas sim como “poderes/poténcias
emergentes” capazes de desafiar o poder da teseed@dizacdo e o correspondente argumento de que
gualquer outro tipo de economia sera “naturalmetr@isformado em economia de mercado ('livre"). A
academia brasileira ndo deve entdo desprezar di@gate um papel politico-internacional, tendowista que

a literatura dominante de marketing tem sido ilapdifundir e impor conhecimentos que reproduzem o
modelo de capitalismo liberal de mercado e paraaautencdo de assimetrias no contexto das relacdes
internacionais.

Esse artigo tentou mostrar que na era da globabzagrea de marketing tornou-se ainda mais ingertam
termos politicos e econdmicos, para continuar seratada como uma area inferior por outras areas do
conhecimento ou por instituicbes e agentes reladms a construgdo, difusdo e uso do conhecimento
académico no Brasil. Por isso, 0 projeto de repersteategicamente o conceito de OPM no Brasil deve
pautado por dois objetivos: (a) o de que o contationacadémico de marketing seja reconhecido pasou
areas — tais como a sociologia econémica, as edaigbernacionais e a economia politica internatiene

que, por sua vez, (b) essas outras areas sejas e@Bh maior atencdo pela area de marketing.

Finalmente, com base f@meworkproposto neste artigo, sugere-se que o projetepsar OPM no Brasil
nao seja conduzido apenas por pesquisadores oaqaelamia, mas também por agentes e instituicées —
especial, os relacionados ao Estado, a sociedatle as grandes corporacdes — que constituem cacherem
economias emergentes.
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Notas

! Tradugio livre do autor para o termo em inglés “ marketization thess”.

* Em artigo recente, Piercy (2002, p.352) relatou interessante passagem a respeito da crise de relevincia em marketing: “Em uma sessdo lotada do congresso da American
Marketing Association Educators em agosto de 1999, Rohit Deshpande, entdo diretor do Marketing Science Institute (MSI), apresentou sua anélise das prioridades de
pesquisa para as empresas associadas a0 MSI ao longo dos 25 anos anteriores. Sua deprimente conclusdo era que as prioridades dos executivos por pesquisa académica
em marketing quase no mudaram ao longo do periodo. A ainda mais deprimente implicagio disso é que académicos de marketing gastaram o ultimo quarto de século
conduzindo e publicando pesquisa que muito pouco contribui para atender as necessidades estratégicas de grandes empresas. Em outra sessio lotada, dessa vez na
conferéncia da Academy of Marketing Science em maio de 1999, Jagdish Sheth, da Goizueta Business School, da Universidade Emory — um dos mais renomados
académicos em marketing no mundo — declarou a todos os presentes que sua estratégia de publicagio na época era colocar novos trabalhos de pesquisa somente no Wal/
Street Journal e/ou na Forruné”.

* A 4rea de marketing nos EUA vem reproduzindo de forma irrefletida ao longo dos anos os principios da economia neoclassica e desprezando o necessario esforgo de
teorizar o mercado (ARAU]O, 2006). Correspondentemente, a literatura dominante ignora as outras 4reas do conhecimento que teorizam o mercado, tais como a
economia politica ou a sociologia econémica (e.g., DOBBIN, 2004).

* Segundo o estudo do IBGE, “essas disputas ocorrem entre os estados e também entre os municipios brasileiros. Com relagio aos estados, a disputa ocorre principalmente
através da concessio de isengdo total ou parcial do Imposto sobre Circulagio de Mercadorias e Servios (ICMS) para as empresas que venham a se instalar. Como a
determinagio da aliquota do ICMS ¢ de competéncia estadual, cada unidade da Federagio institui a sua, levando as empresas a escolherem a localidade que apresenta
maiores beneficios para sua implantagio. No caso dos municipios, os incentivos & atragio de atividades econémicas ocorrem através da isengdo total ou parcial do
Imposto sobre Servigos de qualquer Natureza (ISS) e do Imposto sobre a Propriedade Predial e Territorial Urbana (IPTU). Além disso, tanto estados quanto
municipios podem conceder outros tipos de incentivos, tais como: infraestrutura, terras, distrito industrial etc.” (2007, p.24).

5 Esses argumentos sdo desprezados pelas pesquisas em OPM, mesmo nos pafses ex-comunistas em que as interfaces entre Estado, sociedade e mercado sdo solidas e
evidentes.

¢ A sigla BRICs foi criada em 2003 por Jim O’Neill, diretor de pesquisas econdémicas do Goldman Sachs. O texto “Sonhando com os BRICs: a trajetéria até 2050”
argumentava que, em S50 anos, Brasil, Russia, China e india estariam entre as maiores economias mundiais, somando juntas um Produto Interno Bruto (PIB) de
US$15,44 trilhdes, e que responderiam por 39% da populagio mundial.

7 De fato, a odisseia continua. Em dezembro de 2005, um artigo defendeu o argumento de que o debate sobre OPM nas paginas do Strategic Management Journal nio
havia contemplado ainda a abordagem de OPM desenvolvida por Kohli e Jaworski (1990). Por essa razio, segundo os autores, “a 4rea de administragio estratégica pode
nio ter um entendimento completo de como a orientagio para o mercado contribui para o desempenho” (HULT et al, 2005, p.1173).

¥ Recentemente, a 4rea de estratégia também passou a atuar nesse 4mbito (ver INKPEN; RAMASWAMY, 2007; RICART et al, 2004), certamente influenciada pelos
trabalhos publicados pelo Goldman Sachs e organizagdes internacionais importantes, tais como o Banco Mundial.

? A partir de pesquisas focadas nessas dimensdes, serd possivel a criagio do 4mbito da OPNM (sigla proposta pelo autor deste artigo para “orientagio para nio-mercado”
ou “non-market orfentatior’’, em inglés) no Brasil, visando & produgio de conhecimento que pode ser exportado para outras economias emergentes (pela publicagio em
periédicos como o Asia Pacific Journal of Management) e, subsequentemente, também, para economias tidas como desenvolvidas.
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