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Resumo

O Marketing, um jogo de linguagem pds-moderno, é sempre visto como um dispositivo
técnico, ficando a discusséo epistemoldgica de seus fundamentos relegados a um
plano secundario na literatura da administragdo. Trata-se, portanto, de abordar sua
episteme para percebé-lo como dispositivo cientifico do conhecimento.
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Abstract

Marketing, a post-modern language game, is always seen as a technical tool whereas
its epistemological questions are considered secondary in the management literature.
Therefore this paper aimed at approaching its scientific basis.
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O fascinio que os aspectos técnicos do Marketing
exerce sobre as pessoas € de tal ordem que, na maioria
das vezes, importa mais o resultado alcancado e os
meios utilizados do que os elementos epistemoldgicos
que sustentam sua construgdo conceitual. O fascinio
técnico mascara os aspectos cientificos e o resultado
€ sempre fantasioso: o profissional de Marketing se vé
atribuido de uma tal capacidade de manipulacdo que
ele mais se assemelha a bruxos e magos medievais
do que a intelectual e cientista modernos.

A proépria literatura mercadolégica contribui pouco
para uma reflex@o epistemoldgica de seus fundamentos.
A maioria dos autores concentra suas discussfes em
aspectos operacionais da estrutura conceitual,
buscando sempre a otimizagdo de seu desempenho e,
consequentemente, sdo relevadas as implicacfes deste
dispositivo como campo definido do conhecimento
cientifico, com seus principios, hipoteses, resultados
e fundamentos légicos.

Analogo as demais ciéncias da administracdo, o
Marketing também encontra resisténcias a sua
autonomizacao enquanto conhecimento cientifico.
Todavia, ao nascer como resposta aos desafios que a
nova realidade mercantil apresenta no desenrolar do
século XX, o Marketing vai transcender seus
condicionamentos técnicos e revelar-se como uma
juncao rizomatica do conhecimento, um dispositivo
caracteristicamente poés-moderno de formacao do saber.

Ao absorver informagfes de areas especificas do
conhecimento (administracdo, economia politica e
comunicacao), o Marketing se configura em uma forma
especifica de conhecimento préprio, que a filosofia

francesa chamou de rizoma (DELEUZE; GUATARI,
1995), elegendo a conexdo, a heterogeneidade e a
multiplicidade dos conhecimentos como fundamentos
I6gicos de sua estrutura conceitual.

E esta caracteristica rizomatica de sua episteme
gue o define, enquanto dispositivo cientifico, como um
campo especifico de conhecimento, com suas diferentes
e particulares formas de olhar, regras e metodologias
para construir seu objeto de estudo: o mercado. E esta
mesma natureza rizoméatica de juncdo de varias
disciplinas do conhecimento que, de um lado, distancia
0 Marketing destas mesmas areas e, a0 mesmo tempo,
Ihe atribui autonomia cognitiva.

As consequéncias dessa reflexdo epistemologica
permitem perceber o Marketing como um dispositivo
gue é, simultaneamente, causa e efeito do periodo
histérico que se convencionou chamar pos-moderno. E
nesse contexto que se pode também percebé-lo como
resultado da fuséo entre a ciéncia, a técnica e a arte,
fusdo que desponta como tendéncia da sensibilidade
pos-moderna emergente.

Na historia ainda por ser feita do Marketing enquanto
novo dispositivo pés-moderno do saber, percebem-se
certas coincidéncias histéricas elucidativas. De um lado,
0 proprio pés-modernismo, um momento de transicdo
da chamada sociedade industrial para a pés-industrial,
entendido como um estado da cultura e do saber,
coincide com a profunda reflexao critica pela qual passa
0 Marketing, em especial a desenvolvida por Phillip
Kotler', assentando as bases de seu jogo de linguagem.

Ao contrario das abordagens classicas da Ciéncia,
gue busca sua legitimagdo no metarrelato cientifico,
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atribuindo a Histéria uma finalidade metateorica, o
Marketing vai centrar seu fundamento légico na nogéo de
linguagem. Nocao que responde aos dois aspectos
dindmicos da relagao social: o contato social e o processo
de comunicacao pressuposto por ele. O préprio vinculo
social da linguagem se manifesta no ato de constituicéo
social e 0 Marketing, como as demais formas de saber
pds-moderno, redefine o conceito de realidade como um
espaco plano de inter-relagbes comunicacionais.

N&ao mais o saber total da velha Economia Politica,
ndo mais a visdo centrada na imanéncia das coisas,
mas a compreensao dos signos em constante e mutavel
forma de transacdo no processo mercadoldgico.

A realidade, agora entendida como eventos
interconexos, em tudo se assemelha as conclusdes
da moderna fisica quéntica:

[...] uma das maiores descobertas da fisica
contemporanea foi a de se dar conta de que nao
existiam entidades fisicas independentes, que a
realidade era um conjunto de correlagdes, um
emaranhado de eventos interconexos, uma interface
entre o observador e o observado. E um dos tipos
especificos de correlacdo que chamamos de
‘particula’; esta ndo é mais um grao de areia ou uma
bola de bilhar, mas uma troca permanente de energia
e informag&o. (CAPRA, 1993, p. 125).

Assim, quando Kotler (1998, p. 31) reduz o Marketing
a seus elementos mais simples e fundantes, esclarecendo
gue arelagdo de troca entre fornecedores e consumidores
justapBe-se o0 processo de comunicacao, traduz para a
linguagem mercadoldgica 0 mesmo conceito de realidade
dos fisicos contemporaneos: troca permanente de energia
e informacéo! E esta relagéo que funda a epistemologia
do Marketing e estabelece suas bases cientificas pos-
modernas.

O dispositivo que se constréi a partir dessa relacéo,
se, de um lado, obedece aos critérios do jogo de
linguagem cientifico, implica, por outro, definir os
critérios que validardo seus resultados. E a oOtica
escolhida é a do consumidor.

O leitor desavisado podera entender que, se o
Marketing escolhe o consumidor como seu critério de
validacao cientifica, assim o faz para atender as
necessidades do mercado e, portanto, desempenha
apenas uma func¢éo técnica e administrativa imposta
por estas mesmas necessidades.

E bem verdade que o Marketing nasceu de respostas
as necessidades e mudangas do mercado, todavia, o
gue esta em causa é exatamente a formulacao cientifica
de seu saber paradigmético. Se os saberes tradicionais
baseavam-se em dois tipos de concepc¢des sociais
diferentes — concebida como um todo funcional ou
resultado de um conflito social — estes mesmos saberes
postulavam fundamentos epistemoldgicos que se
pretendiam explicagdes do processo social como um
todo. Dai, os relatos desses saberes constituirem-se
em metarrelatos (LYOTARD, 1986).

Paralelamente a crise desses saberes, que
acompanha a evolugao da sociedade industrial, o vinculo
social parece dissolver-se: as coletividades sociais
parecem constituir-se de 4tomos individuais. As teorias
cientificas, funcionalistas ou marxistas, ndo conseguem
mais dar conta dessa nova realidade ao mesmo tempo
que 0s processos comunicacionais passam a mediar
a relacdo social (LYOTARD, 1986, p. 28).

Evidentemente, ndo séo os dispositivos técnicos
por si mesmos capazes de interpretar os novos dados
de realidade. Na verdade, esses dispositivos precisaram
ser recriados com base nos novos pressupostos
oriundos dos deslocamentos sécio-econdmicos e, com
eles, os jogos de linguagem vieram a caracterizar a
formacgdo de novos tipos de saberes.

Nesses jogos de linguagem, onde na prépria
sociedade o componente comunicacional torna-se
evidente como realidade e problema, a questdo do vinculo
social j& é em si colocada, pois a linguagem pressupde
sempre uma relagéo social.

Nesse sentido, o Marketing, ao se desenvolver
como dispositivo técnico, vai buscar na linguagem os
argumentos epistemoldgicos de seu saber para se
constituir em Ciéncia. A prépria evolugdo do Marketing
ilustra esse caminhar: técnica de venda até os anos
50, marketing de massa entre os anos 50 e 70, quando
0S grupos sociais sao vistos sob o angulo socioldgico
do conceito de massa, um conjunto indiscriminado de
individuos atomizados; marketing segmentado, a partir
dos anos 70; marketing de nichos, a partir dos anos 80
e, finalmente, o chamado marketing individual que ganha
forga cada vez mais com o desenvolvimento dos meios
de comunicacao digital, a Internet entre eles (GRACIOSO,
1998, p. 24).

A cada periodo histérico, novos objetivos se
impdem ao dispositivo técnico, mas a base
epistemoldgica vai se aprimorando: € sempre uma
relac&o dupla, mercadolégica e de comunicacédo. Nessa
constituicdo de saber pés-moderno, o Marketing atua
como elemento importante no prdprio processo de
producéo da sociabilidade expresso por sua linguagem
técnica e cientifica.

N&o ha que se confundir aqui o0 jogo de linguagem
instituido pelo Marketing como um jogo de simbolos. E
bem verdade que, no entender de Bourdieu (1974), o
processo de troca mercantil revela-se uma troca de
simbolos, tdo bem ilustrada pela moda:

Comprar uma calga, hoje, pode néo representar
apenas a aquisicdo pura e simples dessa peca de
vestuario. Mais que isso, principalmente quando a
aquisicdo esta sendo feita para além da necessidade,
ela pode representar o acionamento de um cadigo,
cujo sentido implica associar-se a quem também usa
essa mesma calca ou ao que ela pode representar.
(CORREA, 1989, p. 34).

Mas, considerar apenas como simbdlico o resultado
da acgdo social €, em Ultima analise, uma abordagem que

1 Em seu ultimo livro, Marketing para o século XXI (1999), traca alguns elementos desta histéria por ele iniciada nos anos 60.
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limita a prépria compreensdo do Marketing como jogo
de linguagem. O mercado, ao ser o espaco privilegiado
do processo de troca, é também o espaco em se
estabelece sistemas de informacgdo: “os signos estéo,
definitivamente, ligados a seu significado: séo, portanto,
em sentido lato, informagbes” (DORFLES, 1975, p. 59).

Assim, podemos entender que a linguagem do
mercado é uma linguagem de signos, operacionais ou
pulsionais que, repetidas, combinadas em figuras ou
simbolos, constituem-se num sistema.

E ndo é outra a natureza do Marketing sendo o
levantamento, organizacdo e processamento de
informacdes transformadas em sistemas que, por sua
vez, constituirdo o dispositivo técnico do Marketing.

Parafraseando Marx, nenhuma sociedade coloca
problemas que ndo é capaz de resolver e o Marketing
parte dos dispositivos criados para solucionar os
problemas oriundos da sociabilidade pés-moderna. Entre
a linguagem da sociedade industrial, a Economia
Politica, e a linguagem da sociedade pés-industrial, o
Marketing, ndo ha solucdo de continuidade. Pelo
contrario, o que temos é antes um deslocamento da
problematica.

Se a Economia Politica vai buscar, na producéo, o
pardmetro condutor das suas analises, € porque, na
préatica social, o problema e a realidade que se colocam
dizem respeito a formac¢do do sistema produtivo. A
critica da Economia Politica, tdo bem elaborada por
Marx e seus seguidores, ndo faz, todavia, sendo tornar-
se objeto de seu objeto, instalar-se no campo da propria
economia e aceitar as dimensdes, as direcdes e o
espago da Economia Politica no momento mesmo em
gue a contesta. Nesse sentido, a visdo marxista reforca
0 conceito de que a producdo é a chave para elucidar
todas as etapas do ciclo econémico e explicar o proprio
funcionamento social.

O olhar dominante é o olhar do produtor. E o tempo
de organizar os meios de trabalho para atender demandas
inesgotaveis. Nao hé porgue se preocupar com o
mercado. Oferta e procura regulam suas forcas e o préprio
mercado confunde-se com o mundo a ser conquistado.

No decorrer do século XX, acompanhamos a lenta
escalada do consumidor como participante ativo e
determinante das forcas do mercado. As possibilidades
de ampliacdo do espaco fisico do mercado se
esgotaram nesse processo e a prépria troca passou a
constituir-se em processo planetério.

Por longos anos entendido como técnica de vendas,
0 Marketing demorou a constituir sua episteme. Ao fazé-
lo, ndo se mostrou critico da Economia Politica, apenas
deslocou a problematica para a 6tica do consumidor e
buscou, neste jogo de linguagem, sua fundamentacao
l6gica.

Enguanto, na Economia Politica, o produtor era o
alvo das atencdes, sujeito e objeto da histéria e da
linguagem econdmica, o consumidor era consequéncia
do processo: para criar necessidades, basta que se
inicie o processo produtivo, dizia Marx naquilo que se
considerou o esbogo de sua critica a Economia Politica
(MARX, 1973). E a linguagem revela-se uma linguagem
cientifica porque sindnimo de objetividade.
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No Marketing, resultado de multiplas conexdes
disciplinares, um olhar plano sobre uma realidade que
se constréi a partir do cruzamento das informagdes
relacionais, tanto social quanto de comunicagdo, o
sujeito ativo da Histéria € o consumidor. Mas um sujeito
que, longe de instituir uma relacdo objetiva com as
coisas, instaura, no corpo tedrico do Marketing, a mais
pura subjetividade. E as questdes ligadas a percepcéo
do consumidor ganham estatuto de verdade no processo
cognitivo.

Assim, ao aprofundar as questdes pertinentes a um
dos conceitos estratégicos do Marketing, o conceito
de posicionamento, as questdes ligadas a capacidade
mental de percepcéo do publico se revelam o elemento
fundante: “nds costumamos definir ‘posicionamento’ ndo
como aquilo que vocé faz ao produto, mas o que vocé
faz & mente” (TROUT; RIVKIN, 1996, p. xxii).

E, portanto, 0 assumir a perspectiva do consumidor,
naquilo que ele tem de mais subjetivo, que o Marketing
se articula como dispositivo técnico e cientifico produtor
de pulsdes energéticas condensadas nas informagées.
E o signo, a informacéo em estado puro, € o elemento
a ser gerenciado.

Mais do que valores simbdlicos, o processo de troca
se revela troca de signos, repetidos e reiterados
enquanto sistema. E deste sistema de signos que trata
0 Marketing, razéo instrumental e teoria do conhecimento,
dispositivo de criacdo de novos conhecimentos.
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