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RESUMO

O objetivo principal deste ensaio tedrico € refletobre as dimensdes politicas e as
implicacdes éticas da teoria de marketing. Pare taliscute-se os elementos fundamentais
para a formacéo de arcabouco tedrico da discigliraus reflexos praticos. Com suporte de
pensadores da filosofia da ciéncia e da teoria aeketing é realizada uma aproximacao do
estatuto da ciéncia com a area de estudos sobieeting; apresentando que as escolhas
tedricas no campo possuem dimensodes politicasauekbmem para moldar o entendimento

dos pesquisadores sobre a realidade capturadalisadaapela teoria de marketing. Estas

dimensdes politicas geram implicagfes éticas coquais 0s agentes envolvidos ndo podem
deixar de estar cientes para a producdo de conéetnmesta area de conhecimento. Como
ilustracdo deste estado de coisas, 0 ensaio eewsibnceito de transveccao de Alderson. O
trabalho aponta que a transveccdo é um conceitioaalo com a economia das qualidades e o
pensamento de Alderson encontra-se também em isintom perspectivas emergentes da
disciplina de marketing, o que poderia colaboran @ ampliacdo dos estudos de teoria de

marketing.
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1 Introducao

Para se constituir como campo de conhecimentoirfegitma disciplina parece
necessitar de momentos recorrentes de crise, emsquestulados correntes sao questionados
e novas possibilidades de investigacdo sdo evocadobn (2013) descreveu com
propriedade a dinamica destes periodos. Segundotogla ciéncia genuina possui uma
tradicdo de resolucéo de ‘quebra-cabecas’. Maseosgriam estes quebra-cabecgas? O termo
indicaria a categoria particular de problemas geeves para testar a engenhosidade ou
habilidade de uma teoria para resolver determiradblema (KUHN, 2013). Uma ciéncia
nao genuina, também denominada de pseudociénaia,pretisaria resolver quaisquer
quebra-cabecgas, pois supostamente ndo enfrenteempiaem seus postulados ou passa por
crises.

Uma revolucdo cientifica, mudanca efetiva de pgradi apés uma crise, ocorre,
conforme Kuhn, quando pesquisadores daquela disziphdo conseguem resolver
propriamente determinados quebra-cabecas que agdem a eles utilizando as regras
vigentes (ontoldgicas, epistémicas e metodoldgidéadte momento os cientistas sairiam da
pratica do que Kuhn denominou como ciéncia normahteariam em um novo espaco, o da
ciéncia extraordinaria.

Esta ultima parece ainda n&o ser o caso da teerimatketing. Ao se observar a
evolucédo do pensamento da disciplina (SHETH, GARBN& GARRETT, 1988; SHAW e
JONES, 2005), percebe-se, ao menos sob o rigoilatoffa da ciéncia de Kuhn, que
marketing ainda se encontra no ambito da ciénciem@loe em uma fase de resolucdo de
quebra-cabecgas, com pesquisadores e praticanfmstasido sua visdo de mundo sobre a
natureza e o escopo da disciplina (HUNT, 1976)asdisputas, saudaveis do ponto de vista
da elaboracéo e refinamento da teoria de markginogluzem naturalmente uma profuséo de
enunciados tedricos e hipoteses (indutivas e def)ti para explicar fendmenos
mercadoldgicos, sendo que alguns destes enunceadugbdteses ndo foram elaboradas e
testadas a exaustdo enquanto os debates ocorré@abaram por serem ou superados por

outras propostas de maior félego ou caindo no@stre por outra razado qualquer.

2 Tensao entre teoria e pratica

A medida que os estudos de marketing se aprofumdarariaram arcabouco tedrico
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referente e aplicavel a diversas situacfes de wh@rca relacdo entre conhecimento
desenvolvido por académicos e aquele produzido praticantes apresentou-se tensa.
Cornelissen (2002) identifica ao menos duas lideavaliacdo sobre esta relacdo. Holbrook
e Jacoby, conforme indica Cornelissen (2002), teawantenso debate em meados da década
de 80 a respeito da questdo, em que Holbrook defemdincomensurabilidade entre as
propostas dos dois grupos, argumentando “que astagdes académica e pratica para os
problemas de marketing s&o intrinsicamente distine® deveriam por essa razao
permaneceram separadas” (CORNELISSEN, 2002). Jaaplssentou uma critica a esta
posicdo sugerindo que, apesar de existir difereegae as duas orientacdes, estas deveriam
ser complementares e, portanto, serem mutuameshtesivas.

A embate entre os dois dominios possui como panfuadida as evidéncias empiricas
a serem obtidas no mercado, visto aqui como umstremdo social de diversos atores com
caracteristicas hibridas (COCHOQY, 1998). Ambos,décacos e praticantes, precisam,
necessariamente, buscar estas evidéncias paraareakus edificios. Uma vez que o0s
primeiros procuram construir teorias cientificase gor definicdo devem possuir forca de
generalizagcdo em varios contextos mercadologicddN(H 1976), estas evidéncias devem
seguir rigoroso protocolo de obtencéo e uso. Adrédn, corre-se o risco do que filésofos da
Ciéncia tém chamado atencdo desde o século 17miwmo de o problema de inducéo
(POPPER, 1975). Ou seja, tomar o particular conieusal e realizar inferéncias indevidas a
partir de um fato epistemologicamente localizado.

Hunt (1983) parece chamar atencédo também paraaisstiscorrer sobre o que seriam
os explanandafundamentais em marketing. Este termo do latimrgblde explanandum
fenbmeno que precisa ser explicado, é especialmmhdguado para se refletir sobre a
inducdo. Académicos e praticantes de marketing rodeproferir o seguintexplanandum
Por que se deve segmentar o mercado de atuacaoaderupresa? Sob essa mesma questao,
académicos e praticantes poderiam apresentar ag{is diferentes, a0 menos em seu
contetudo. Para os académicos, a segmentacdo dadme¥citil para descrever com mais
acuidade o mercado das empresas enquanto que Wsamges poderiam dizer que a
segmentacdo é importante para as empresas, ou npasanama empresa em especial, pois
oferece maior clareza para atuar no mercado. QO®epds estariam interessados no
desenvolvimento de uma descricdo sobre a segmerpacd uma possivel generalizagdo. Os
altimos, em elaborar contribuicdes para atuacdocsso especifico. Pode-se afirmar que
ambos se engajam em um processo preditivo sobrercado, mas 0s académicos estariam
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mais proximos de questdes descritivas e o0s acadénde questbes normativas. Tal
diferenciagao faz eco dmameworksobre a natureza e o escopo de marketing des&twolv
por Hunt (1976), quando assinala a dicotomia diegamormativa do escopo da disciplina.

A partir disso, € possivel sugerir uma diferencprd¢ocolo sobre a obtencéo e uso de
evidéncias empiricas destes dois grupos. Uma vez ayualcance das predicdes dos
académicos em marketing ser, por natureza, maisaamsplimites e implicagbes para estes
devem estar muito claras para evitar inducdes gbramtes no processo de construgéo
tedrica em marketing. As evidéncias empiricas depemwir de contextos e situacdes diversas
para serem capazes de referendar ou rejeitar bggteriando, portanto, um processo
dedutivo nomoldgico, ou seja, a elaboragédo declais base em deducdes advindas do teste
de hipéteses.

Para os praticantes isto ndo parece ser um probteEméato, pois ndo ha uma
preocupacao forte na elaboracdo de teorias, nadsecientifico do termo. As evidéncias
empiricas advém de um determinado contexto viveoc@or estes mesmos praticantes e,
portanto, possuem implicacdo apenas naquele contesgim como estéo limitadas a estes.

Nem sempre essa nog¢ao se encontra presente niawotiths praticantes. O problema
da inducdo mostra-se até mesmo mais aparenteauegtxto. A tentacdo de generalizar um
achado que foi adequado a uma certa situacdo nodbgach ronda a mente de participantes,

incorrendo em um pseudocientifismo do qual, infeénte, ndo se esta a salvo.

3 Estatuto cientifico da teoria de marketing

O guestionamento se marketing poderia ou ndo s&idgrado uma ciéncia ocupou
académicos e profissionais desde os primoérdios iseiptina, como Converse, Bartels,
Baumol entre outros, que travaram longo debatee eawr décadas de 40 e 70 do século
passado (HUNT, 2001). Tal questdo, na medida enmagliscussao avancava, foi desdobrada
em perguntas mais aprofundadas sobre a naturezeidk@ting e seu escopo, titulo de artigo
seminal de Hunt, de 1976. Este movimento é plentwmagrstificado, pois, conforme
Rosenberg (2012), indagacdes ontologicas (0 quste®yj epistemologicas (€ possivel
conhecer 0 que existe?), e metodoldgicas (comoopmmshecer 0 que existe?), fazem parte
da legitimacao de uma &rea de conhecimento e sentrecimento como campo de indagagéo
cientifica. Esta indagag¢do, ou mais precisamentordmada explanacdo ou explicacédo
cientifica, € a base para a constituicdo de endosjaaxiomas, leis e, finalmente, teorias
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(ROSENBERG, 2012).

Antes de se continuar a discorrer sobre o condegtexplicagcdo em marketing, cabe
aqui resgatar a definicdo de teoria cientificaliNguagem do senso comum o termo teoria é
utiizado de forma ampla e geralmente desprovidariger, mas uma teoria para ser
reconhecida com o estatuto de teoria cientificasygosma distincdo importante. Segundo
Rosenberg (2012, p. 116), “ela vai além das exghiea sobre fendmenos particulares para
explicar estas explanacdes”. Ou seja, uma teomadepoder de explicar ndo apenas as
generalizacbes dos fendmenos particulares, masétaméxplicar as excecbes destas
generalizacfes ou, dito de outra forma, “as comdigias quais a generalizacao falha em ser
obtida” (ROSENBERG, 2012, p. 116).

Com base na definicdo acima pode-se indagar ataute o marketing conseguiu
formar, de fato, uma base para a elaboracdo detear@a que explique os fendmenos
mercadoldgicos e também suas excec¢des. Em um primibiar, € possivel afirmar a favor
disso, uma vez que os estudos de marketing posswaghicionalmente uma abordagem
positivista, com preocupacdo em identificar e dmsar a realidade investigada (HUNT,
2001). No entanto, o autor na continuidade de sflexéo sobre a influéncia da filosofia da
ciéencia em sua formacdo e também em outros trabdHONT, 2002), sugere que esta
mesma abordagem positivista falha no intuito dalém de casos particulares e encontrar
generalizagbes, fazendo eco a outros pensadoreg€maa como Hume (2001) e Popper
(1975).

Pode-se identificar esta tentativa de generalizab@m como as exce¢fes que a
definicdo de teoria cientifica considera mandaspri@mo o salto epistemoldgico entre uma
explicagdo particular de determinado fendbmeno pena explicagcdo geral e estavel de
fenbmenos supostamente abrigados em uma mesmar@atdgste salto epistemoldgico
parece ocorrer também na predicdo feita a partinrda explicacdo aparentemente clara e
justificada sobre a ocorréncia ou ndo de um detextda evento futuro.

A predicdo, mais que um carater normativo (do qaweda ser), parece se ocupar com
0 que os filésofos da ciéncia denominesteris paribusque pode ser expressa por sentencas
como “mantidas todos as circunstancias, se A eBfadROSENBERG, 2012, p. 88).
Inferéncias desse tipo foram abaladas em sua @ig@de o século 18 com Hume, que chama
atencdo para o dogmatismo que se incorre ao inferirinducédo, que o Sol nascerd amanha
apos se observar um grande niumero de nascered. deSmo que, aparentemente, esta seja
uma crenca verdadeira e sustentava por uma imegshkaridade, ndo ha, no limite, garantia,
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um fundamento justificado. A um cientista, ndo dasna justificacdo evidencial, mas uma
fundamentacdo prévia que garanta que o dia de &rsgjh iluminado e quente. Ou seja,
pode existir uma explicacdo, mas esta ndo tem pgwodditivo suficiente. Nao se pode inferir

a priori, mesmo que a possibilidade de determirfadémeno acontecer pareca ser muito
forte (WILLIAMS, 2008). No campo do marketing, f@oblematica da inducdo obviamente
também esta presente, fazendo com que modelondmémos mercadoldgicos ndo possam,
com seguranca, serem tomados como explicativosoitipos.

E sobre o entendimento? Nas linhas anteriores poee esclarecer a cientificidade
dos estudos de marketing por meio da reflexdo sdene poder explicativo para
generalizagbes e também sua capacidade de est@bpledicfes. Uma vez que foram
apontadas limitagbes importantes sobre os doisoteanteriores quanto a sua capacidade de
fundamentar o edificio do conhecimento do marketmgntendimento encontra-se também
com problemas. Como é possivel gerar entendimete ©s fendmenos mercadoldgicos se,
como foi apontado aqui, faltam subsidios com stairgtifico para as explicacdes e predicdes
geradas pelos estudos e pesquisa em marketing? Cié@mca, os estudos de marketing
necessitam continuar e aprofundar as reflexdes ui# Bl seus predecessores. No entanto,
cabe aqui levantar pontos de critica a respeitpatter descritivo e normativo da teoria de
marketing. Para isso, a proxima sec¢ao dedica-sestignar até que ponto a teoria marketing,
mais precisamente os dispositivos sociotécnicoautjliea, possuem neutralidade que o rigor

cientifico preconiza.

4 Dispositivos sociotécnicos de marketing

Com base na sociologia das técnicas e na antrapadog mercados, Callon, Méadel
e Rabeharisoa (2002) lancaram o conceito da ecendasi qualidades ao discorrerem sobre o
processo de singularizacdo de bens no mercadduitoide oferecer solucao possivel para a
classificagdo e posicionamento destes bens em ubieal® mercadologico complexo
contemporaneo. Para discorrem a este respeitajtoees utilizam a diferenca entre bens e
produtos de Gadrey (20@pudCallon, Méadel e Rabeharisoa, 2002).

Nesta perspectiva, 0os bens podem ser descritos mEBUBOS raros e necessarios que
sao em algum momento mobilizados e transferidasndegente para outro no momento da
sua comercializagdo. Ja os produtos sdo estes mdmns econdmicos vistos do ponto de
vista de sua producdo, circulacdo e consumo, mlasasimrma de algo util pelo agente
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econdmico que paga por ele. Conforme Callon, Méaddbeharisoa (2002), o produto seria,
portanto, um ‘processo’ e o bem corresponderia dastado’, resultado, momento em um
processo continuo.

Esta diferenca é ilustrada pelos autores por meiexeémplo de um automovel. Ao
longo de sua existéncia no mercado, o produto aaehe percebido de maneira diferente
conforme os agentes econdomicos envolvidos na tldosa transformac&o ocorre em seu
significado. Mesmo que objetivamente as caractesisstdo automovel estejam estabilizadas,
estas sobre percebidas de forma diferente confarnmeesmo automovel € inicialmente
projetado por uma equipe de designers, produzidararfabrica, enviado a concessionaria e
depois adquirido pelo consumidor. A ‘carreira’ @estutomoével ndo termina ai, como
sublinham Callon, Méadel e Rabeharisoa (2002).dalginua sofrendo alteracbes em seu
significado durante seu uso pelo consumidor e tamieEpois que é vendido para uma loja de
automoveis usados, por exemplo, ou transformadsusata no fim de sua vida Util.

Este processo de mudanca continua de significadastg a histéria de um produto, é
chamado pelos autores com base em Gadrey @@fCallon, Méadel e Rabeharisoa, 2002)
de qualificacdo e requalificacdo de bens. O prefned ndo € gratuito, pois esta nova
qualificacéo é inerente ao deslocamento do prodotmercado, uma vez que dependendo do
momento em que se encontra 0 bem, agentes ecor®iferentes tém contato com o
mesmo e o percebem de maneira particular.

Esta multitude de agentes econémicos envolvidoes&im isolados, mas organizados
em redes que possuem capacidade de coordenacapeFaio que precisam se ajustar para
que as transformacdes ocorridas no bem em um detgteimomento facam sentido para os
agentes envolvidos naquela rede. Assim, a chanmam@mia das qualidades € definida por
Callon, Méadel e Rabeharisoa (2002, p. 202) com@ um

economia (dinamica) do produto (em oposi¢cdo a woadania mais estatica do bem), no qual
modalidades de estabelecimento de oferta e demanflaymas de competicdo, sédo todas
moldadas por estratégias organizadas e realizamtadiferentes atores para qualificar bens.
Estes mercados altamente reflexivos estdo orgayszam torno de dois mecanismos
estruturantes: a singularizacao de bens e a apaQéion(e afastamento) destes bens daqueles
gue os consomem.

A singularizacdo de bens e a aproximacao e o afasta destes dos consumidores
provocam a sua diferenciacdo ou posicionamentoedagdo a outros bens disponiveis e a

7

escolha do consumidor. Isto é realizado por meicajzacidade sociotécnica dos agentes
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envolvidos ou também por meio de dispositivos gécitcos, que desempenham funcdes de
qualificacdo e requalificacdo de bens. Esta hafulkd sociotécnica dos agentes e dos
dispositivos de diferenciar e posicionar bens nocado pressupde, conforme ainda indicam
Callon, Méadel e Rabeharisoa (2002), uma cognigstoldiida pelos membros desta rede,
gue passa agora a contar também com agentes nambsincomo é o caso dos dispositivos
sociotécnicos.

Como exemplo ilustrativo deste tipo de aparato fmdenencionar materiais de
comunicacao de marketing utilizados para informpersuadir o consumidor em um ponto de
venda, por exemplo, um supermercado. Mesmo naoos@mdpriamente um agente
econdmico, o dispositivo sociotécnico desempenbgapel na qualificacdo e requalificacéo
do bem, propondo que o consumidor se afaste deradufe concorrente e se aproxime de

um produto anunciado naquele espaco de varejoggraEo acima.

5 Transveccéao revisitada

Ao discorrerem sobre a historia das escolas deape®#o em marketing, Shaw e
Jones (2005) alertam o leitor ja na introducdo dig@ que a escola de pensamento
funcionalista ndo sera tratada de forma indeperdeonimo foi realizado na taxonomia das
escolas de marketing realizada por Sheth, Gardn&arett (1988). A razdo principal,
segundo os autores, é que o funcionalismo em nirgkédi elaborado por s6 um autor,
Alderson, e em apenas duas obras, o que nao o dragaano critério de escola de
pensamento utilizado por eles. Shaw e Jones (2ijfi&jam por incluir a teoria de Alderson
no interior da escola dos sistemas de marketingSléth, Gardner e Garrett (1988)
aproximam Alderson do pensamento funcionalista ci@acias sociais de Parsons, mas
também ressaltam a interface de seu trabalho caacadas de instituicdes, de sistemas e de
trocas. Esta dificuldade de classificacdo ndo deatal e ocorre porque a teoria desenvolvida
por Alderson possui poder explicativo amplo e afersolugbes para diversos aspectos
ligados a marketing.

Segundo Nicosia (1962apud SHETH, GARDNER, GARRETT, 1988), o
funcionalismo de Alderson fornece uma perspectiagrativa do marketing e de suas
relagdes, criando uma ideia de sistema. De fatfpome apontam Shaw e Jones (2005), na
continuidade de seu trabalho Alderson direcionaus sesfor¢cos para a elaboracdo de um
sistema de marketing, afastando-se do funcionalisyme comecava a perder forca na época,
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e caminhou em direcdo da teoria geral dos sistaleaBertalanffy e Boulding. Pela sua
énfase nas transacdes entre produtores e consesider bens, Alderson também possui
ligacdo com a escola de trocas de marketing (SHAYNES, 2005).

Independente do enquadramento de Alderson nasdesdde pesquisa definidas pelos
estudiosos do pensamento de marketing, 0 pontorienge para discussao neste ensaio é a
sua visao sobre o mercado e seu funcionamentcsejoeostra particularmente proficua para
aproximar as teorias de Alderson da economia datidqdes e esclarecer a0 menos seu
conceito de transveccédo, conforme sera discoradaréxima parte deste texto.

Alderson concebia os mercados como uma diade €@rmpaoritariamente por grupos
de consumidores (unidades domiciliares) e grupododeecedores (firmas). O autor os
considera membros de um sistema de comportamemg@nigado por compartilharem
interesses comuns e complementares. Ja os intémosdide mercado, como distribuidores,
atacadistas e varejistas, eram considerados persdild como um pseudosistema, pois néo
possuiam comportamento organizado e com inter&ssesomum, ocorrendo muitas vezes
conflitos (SHETH, GARDNER, GARRETT, 1988).

Apesar deste sistema de comportamento organiZdderson entendia o mercado
como heterogéneo e assimétrico, diferenciando-seedeolas de marketing anteriores que
avaliavam o mercado como um ambiente de concoagresifeita e assimetria de recursos e
informacg&o. Com base nesta visédo, Alderson crioee&itos que, em operagéo, diminuiriam a
heterogeneidade e a assimetria entre fornecedaressemidores e otimizariam a oferta e a
demanda, fim dltimo de seu sistema de marketing={8t§ GARDNER, GARRETT, 1988).

Um dos conceitos fundamentais, mas ainda pouco re@mgido, na teoria de
Alderson é a transvecc¢do. Termo cunhado pelo mrddderson em 1958 e originario das
raizes latinagrans e vehere seu significado se aproxima de ‘fluir através,sentido de uma
transacao que flui de uma ponta a outra de detaduisistema de marketing, transformando
matérias-primas em produtos acabados, prontosseaean utilizados pelo consumidor final
(ALDERSON; MARTIN, 1965). Fundamental para a congm&0 da transveccdo é a sua
relacdo com as transacdes, as trocas, que ocooréangp do sistema de marketing. Segundo
Alderson e Martin (1965, p. 118):

As transagdes como tais estéo limitadas somenieessivos acordos de negociagdo de troca.
A ftransveccdo inclui a completa sequéncia de trocmas também inclui as varias
transformac@es que ocorrem ao longo do processo.
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Pode-se enxergar por esta definicdo, assim conmalsam Sheth, Gardner e Garrett
(1988), que a transveccao seria a resposta paexianinacao entre oferta e demanda dentro
de um mercado heterogéneo e assimétrico por natuddderson ndo estava somente
preocupado com a conjuncado entre oferta e demamdaym sentido quantitativo, como
compreendiam os estudiosos de sistema de distiib@igQ longo de um canal de marketing,
mas o autor buscava qualificar estas trocas parasuiferencas entre o que é oferecido e o
gue é demandado satisfizesse a diade formadagisiesas organizados de comportamento
e estes extraissem valor das transacfes a qubreetstam. Nesta visdo de mercado, em que
a heterogeneidade € elemento fundamental, estdupreto que os agentes atendam —
idealmente — as diversas demandas de sua conéragrartum verdadeiro processo, algo
intrinseco a estabilidade do sistema de marketiggr&lo por Alderson.

Ora, esta definicdo e raciocinio sobre transacOdsaresveccdes parecem se aproximar
sobremaneira do conceito recente que Callon, Méadrdbeharisoa (2002) denominam de
qualificacéo e requalificacdo de bens, central patae os mesmos autores trabalhem a nocgéao
de economia das qualidades. E possivel tracardesagntre o conceito de transveccdo de
Alderson (1965) e da economia das qualidades derCdaléadel e Rabeharisoa (2002). A
primeira delas é a aproximacao entre transacasyteagao e qualificacdo/requalificacdo de
bens. Ao longo do processo de troca de um produti@ @m determinado fornecedor e o
consumidor final, ocorrem inUmeras transa¢fes. Mmemto da transacdo o produto se torna
um bem que precisa ser qualificado ou requalifigagla parte que o esta demandando para
que este seja singularizado e tenha valor de t@caesultado deste encadeamento seria a
singularizacdo do bem, transformado em produto posicionamento diferenciado frente a
outras ofertas do mercado.

Este parece também ser o resultado obtido pelsvieagdo, com a agregacao de valor
de troca a cada transacéo e com o atendimento geedemanda pela oferta. Esta sugestao é
suportada pela ideia de transformacédo que Aldgfk@85) emprega ao definir o conceito de
transveccao e também a mudanca de significado mcebe relacdo ao produto que ocorre na
economia das qualidades de Callon, Méadel e RabehadR002).

O pano de fundo onde estes processos tém lugauipos e textura proximas na
transveccao e na economia das qualidades. Aldelsoma os participantes das transacoes de
sistemas de comportamento organizado e este corssii extenso e integrativo sistema de
marketing. De forma analoga, Callon, Méadel e Rabsba (2002) trabalham o tempo todo
com a ideia de redes de agentes com capacidadéénmica.
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Uma diferenca aguda neste ambito e a falta de idpcia que Alderson emprega para
com os intermediarios de mercado, uma vez que sacoasidera propriamente como
sistemas organizados de comportamento. Pode-se&irsugm issoO que a sua nocdo de
mercado assimétrico e heterogéneo ndo € radicalocam que se concebe
contemporaneamente, onde existe diversidade eagderforcas dentro de um mesmo grupo
de agentes econbmicos, consumidores por exempém Alos intermediarios de mercado,
Alderson também néo inclui em seu sistema, ao mepasentemente, a capacidade de
influéncia dos chamados dispositivos sociotécniegglenciados por Callon, Méadel e
Rabeharisoa (2002).

De qualquer forma, a nocao presente em Aldersoimmeecados heterogéneos e
assimétricos e a necessidade de marketing pronacaproximacao da oferta e da demanda é
comum também no que se apresenta sobre a econasnipudlidades. A seu tempo, Alderson
ja antevia a emergéncia dos servicos agregaddsyande bens ao longo da cadeia de valor
entre a diade composta pela firma e o consumidat, fo que € algo a ser ressaltado, uma
vez, conforme Callon, Méadel e Rabeharisoa (20p2ntam no final do artigo relativo a
economia das qualidades € algo primordial a sediem consideracdo, ainda mais em um
mercado com forte presenca das Tecnologias damafgio e Comunicagcdo, como 0s

diversos aplicativos que tém como base a Internet.

6 Consideracdes finais

O proposito deste ensaio foi refletir sobre a @agntre rigor cientifico na teoria de
marketing e suas implicacdes éticas. A nocdo dealiglade da ciéncia foi questionada e a
dicotomia descritiva/prescritiva foi colocada emnaepara discutir a relagdo entre sujeito
cognoscente e objeto cognoscivel. Por fim, ser&rglay uma metafora para indicar uma
possivel solucdo para a tensdo entre fazer ci@mianarketing e agir de forma ética no
trabalho do pesquisador desta area.

A ciéncia moderna e ainda a ciéncia contemporaossupm longa e profunda ligacéo
com o pensamento racionalista do século 17 e cbaminismo do século 18. A supremacia
da razdo como identificadora e organizadora do mwedmantém na investigacao cientifica,
ainda que suas fronteiras e limitagbes tenham euitenciadas por pensadores de varias
areas nos dois ultimos séculos (MARCONDES, 1997)lu@lismo cartesiano, a separacao
entreres cogitanse res extensaparece ser o pano de fundo do trabalho dos ciastisejam
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eles dedicados as chamadas ciéncias naturais meiasésociais. Em busca de uma posicao
rigorosa, neutra, desprovida de emoc¢fes que pauenterferir no processo cientifico, o
pesquisador destas ciéncias assumiu um lugar glesvanculou no mundo para que possa
observar, medir, testar, deduzir e construir ounagmar teorias.

Porém, esta posicao de distanciamento, que paeeagrs pré-condicdo necessaria
para o fazer cientifico, criou uma separacao proétiea entre o sujeito que busca conhecer e
0 objeto a ser conhecido. Apds a teoria da retildtlé apontar a natureza paradoxal no nivel
subatdmico, elementos que ora se comportam comasadra como particulas, a influéncia
do sujeito observador ndo pode mais ser ignordafand® uma fissura na solidez dos pilares
racionalistas e iluministas.

Se nas ciéncias naturais houve este abalo, o qee dia teoria de marketing, cujo
objeto a ser conhecido é também um sujeito quenassno o pesquisador, € uma unidade
biopsicossocial e esta historicamente situado? majue o cientista ndo pode mais realizar
suas pesquisas assumindo simplesmente o pontatdedei um homem de palha, afastado e
desprovido de opinido (BELL; WRAY-BLISS, 2009), poeis dilemas éticos, intra e
intersubjetivos emergem.

O primeiro deles é a dimenséo intrasubjetiva, g @pretensa neutralidade da ciéncia
pode ser questionada pelo préprio cientista. Orfa@mcia na teoria de marketing adquire
uma dimensdo politica, pois mesmo o sentido positie descricio do mundo pode
representar um determinado viés, outrora despel@eas que agora tem o potencial de
afetar e alterar a maneira como a realidade € p&dtacientista (KUHN, 2000).

Na dimenséao intersubjetiva, primeiramente ocorrea uessignificacdo do préprio
objeto da pesquisa do cientista, que neste monpagsa a ser entendido como de outra
natureza, carregado de conteudos subjetivos qtearafe cientista. Isso é ainda mais forte e
evidente nas ciéncias sociais, pois se esta lidaodooutros sujeitos, agora pouco ou nada
objetivados. Esta mudanca de perspectiva abre egp@a@ o0 surgimento de um sentido
prescritivo da ciéncia, uma vez que 0 pesquisadde ppssumir um papel critico e gerar
desdobramentos normativos da sua pesquisa padedo sujeito ou daquele grupo social
e mesmo a superacao de situacdes enfrentadas.

Como possivel solucdo deste estado de coisas, essigendo a limitacdo do
conhecimento em marketing as suas dimensfes tadpcatica. Ao contrario, se cada grupo,
académicos e praticantes, estiver ciente de sumezat identidade e atuagdo na construcao
tedrica em marketing o desenvolvimento da disapliodera ser beneficiado. Como isso

[Digite aqui]



SimP PA

1° Simpésio de Pés-Graduagido e Pesquisa em Administragio — PPA/UEM Simposio de Pés-Gradugo e Pesquisa em

poderia ser realizado?

As evidéncias empiricas devem partir dos praticantena vez que estes geram e
organizam estas evidéncias no dia a dia do mer€aém, esta obtencdo deve ser realizada
com protocolos para garantir a acuidade dos daktms.académicos, cabe fazer uso destas
evidéncias para elaborar e corroborar teorias sdgub rigor cientifico. Mesmo com
limitacdes e implicacdes naturais do processo dergézacao dedutivo-hipotético, existe a
possibilidade de efetiva construcdo tedrica restdtdesta aproximacgao entre estes atores do
mercado.

Além disso, este ensaio buscou revisitar 0 pensentke Wroe Alderson e evidenciar
a sua atualidade. Isso foi realizado tracando upnaxamacg&o do conceito de transveccao
com 0 que mais recentemente se tem discutido aitesga dindmica do mercado a luz da
sociologia das técnicas e da antropologia do merdadmo ficou claro ao longo do texto, a
maneira como Alderson concebe o mercado, seu sislermarketing e, mais precisamente, o
conceito de transvecgcao representam terreno riconasstigacdo e pesquisa na teoria de
marketing. Sugere-se que a retomada de seu pertsafmeale grande valia e utilidade na
instrumentalizagéo dos estudos de marketing, p&htiente nas perspectivas emergentes da
disciplina que, no momento, se debruca em uma ds fentes sobre a formacédo e
modulacdo do mercado contemporaneo, o chamado Maddeng (ARAUJO; FINCH;
KJELLBERG, 2010).

Como sugestdo para futuras pesquisas, aventpassiilidade de aplicar no campo
empirico a transvecg¢do como unidade de analiseategsos de troca de bens de consumo
com utilizacao intensa de servicos.

\Voltando a metafora do homem de palha de BELL e WBRISS (2009) sobre o
pesquisador cientifico em teoria de marketing, gsbeleria ser substituido pelo seu
companheiro de jornada pelo reino de Oz, o Homelmatke Frio e duro como metal, mas em

busca de um coracéo.
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