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planos teérico e de aplicacdo em Marketing
RESUMO identifica os niveis cientifico, tecnolégico e de
atendimento a demandas como para construgéo
de conhecimento. Marketing é resultado de
producdo de natureza tecnoldgica aplicada
dindmica do mercado e ao gerenciamento das

Como campo de aplicacdo, o Marketing tem na
Mercadologia sua principal disciplina de
referéncia cientifica. A epistemologia entre os
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relacdes entre seus agentes, especialmente as

organizacfes. Neste artigo, sdo descritos a
contextualizacdo do Marketing e da
Mercadologia no Brasil, na teoria e pratica nas
ciéncias sociais aplicadas e na relacdo com
midia e gestdo do conhecimento. Caracteriza-se
0 Marketing como um campo de aplicacdo do
conhecimento das relagdes soOcio-interativas do
mercado, que, como tal, redne ciéncia,
tecnologia e arte.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing,
Mercadologia, conhecimento cientifico.

ABSTRACT

1. Introducéo

Tanto para o Marketing como
para a Mercadologia (principal
disciplina de referéncia cientifica da
area) o seu objeto de formacdo, de
pesquisa ou de desenvolvimento requer
abordagens de natureza multi ou
interdisciplinar (DAVIS, 2010;
VAREY, 1995).

There are three levels in the epistemology
between theory and practice in Marketing:
science, technology and its application.
Marketing is a result from a technical
production applied to market dynamics and to
manage the relationship between agents,
especially organizations. In this article we
described the context of marketing in Brazil,
theory and practice of social sciences and its
relaton with media and knowledge
management. Marketing is characterized as field
of application of knowledge about socio-
interactive market relation involving science,
technology and art.

KEYWORDS: Marketing, scientific
knowledge.

Para evidenciar a necessidade e
a eficiéncia do conhecimento tedrico-
cientifico na area de Marketing, h& dois
sistemas conceituais e um plano pratico,
gue devem ser inter-relacionados. De
forma esquematica, a imagem na figura
1 apresenta esses trés planos de viséo.

Ciéncia e MKT

Sistematizacdo e produgdo tedrica

Abrangéncia do MKT

Produgdo ou gestdo de tecnologia
em ciéncias sociais aplicadas

Contribuicao do MKT

Atendimento as demandas
sociais e organizacionais

APLICADO

Figura 1: Contexto do conhecimento técnico e ciefito em Marketing.

No plano tedrico, tem-se a
compreensdo de Ciéncia, como campo

gue se da o avanco da pesquisa em
Marketing (Mercadologia). A relagao

de sistematizacdo e producdo tedrica em objetiva e eficiente entre a teoria e a
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pratica no  contexto  cientifico-
tecnolégico € um tema estudado ha
muito tempo. Por isso, seus conceitos e
teorias sao positivamente desenvol-
vidos, desde o periodo classico da
filosofia grega, que foi a base do
pensamento légico-ocidental

No plano tecnoldégico, posiciona-
se 0 objeto de estudo e a abrangéncia da
area de Marketing, na producdo ou
gestao de tecnologias e no contexto das
ciéncias socialmente aplicaveis. Além
disso, no plano da prética, descreve-se a
contribuicdo do conhecimento tedrico-
cientifico, quando aplicado as ativi-
dades de Marketing, de acordo com as
demandas organizacionais e sociais.

Os planos de andlise repre-
sentados na figura 1 podem ser visitados
pelas diferentes disciplinas que
contribuem com as areas de Marketing e
Mercadologia. No Brasil, as principais
referéncias de classificacdo para essas
disciplinas sédo propostas pela CAPES
(Fundagcdo Coordenacdo de Aperfei-
coamento de Pessoal de Nivel Superior)
e pelo CNPq (Conselho Nacional de
Desenvolvimento Cientifico e Tecno-
l6gico). A primeira é referéncia para a
organizacdo do sistema de pos-
graduacdo e a segunda para a classi-
ficacdo e investimentos em C&T. Na
classificagdo de areas de conhecimento
da CAPES (2013), a area de
Mercadologia € uma subarea da
Administracdo. Ja na classificagdo do
CNPg (2013), a Mercadologia € uma
subéarea das Ciéncias Sociais Aplicadas.

' No plano epistemolégico ha questdes no

contexto da ética sobre a atuacdo em
Marketing (como ocorre em qualquer area do
conhecimento), com pesquisas e diferentes
abordagens relacionadas a ética nos negécios e
no exercicio do marketing (Shelby e Vitell,
1986). Esses enfoques nao estao contemplados
neste artigo.

Roberto Caudms Santos Pacheco

N&o obstante a possibilidade e a
necessidade de desenvolvimento
tedrico-cientifico, ao serem contextua-
lizados na grande area de Ciéncias
Aplicadas, os estudos em Marketing e
em Mercadologia podem ser caracte-
rizados como producdo de natureza
tecnoldgica aplicada ao conhecimento
da dinamica do mercado e ao
gerenciamento das relacdes entre seus
agentes, considerando-se especialmente
as organizacdes sociais.

O elemento de ligacdo entre os
planos tedricos e aplicado ilustrados na
figura 1 é a tecnologia. Em seu artigo
“A  tecnologia como  problema
filoséfico: trés enfoques”, o Prof.
Alberto Cupani (2004) aborda as visdes
sobre a tecnologia propostas por Mario
Bunge, fisico e filésofo do
conhecimento, Albert Borgmann, fil6-

sofo da tecnologia, e, ainda, por
Andrew  Feenberg, filésofo da
informatica. Nas abordagens de

Borgmann e de Feebberg predomina o
carater ético-moral da tecnologia, com
base nas questdes sociopoliticas. Ja na
visdo  positivamente estrutural e
conceitual de Bunge, sao analisados
especificamente a dinamica, os elemen-
tos e o0s aspectos que relacionam o
sentido pratico e a cientificidade na
construcdo das areas tecnologicas.

Seguindo as fontes usadas por
Cupani (2004), verifica-se que, para
Bunge (1985), a tecnologia visa a
construcdo de algo artificial, um
“artefato”. Todavia, esse artefato pode
ser uma coisa material, também, um
engenho maquinal e, ainda, um estado
ou um processo controlado, desde que
seja racionalmente compreensivel e
passivel de gestao.

O que caracteriza e mobiliza a
ciéncia e a tecnologia é a justificacdo
I6gico-racional e a sistematica das
hipéteses intuitivas ou das agles
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injustificadas, mesmo quando essas se
mostram antecipadamente assertivas. O
artefato tecnolégico é um produto

desenvolvido sob uma |justificativa

l6gico-racional. Pode ser um engenho
social ou organizacional, servindo de

maneira eficiente a finalidades que,

moralmente, podem ser consideradas
tanto positivas quanto negativas. Pelo
menos em principio, portanto, 0 jogo

ético-moral é subtraido dessa reflexdo
que, conceitual e analiticamente, é
focada na descricdo e na interpretacao
do contexto e dos produtos tecno-
l6gicos.

Para Bunge (1969), a tecnologia
€ um processo logico-racional que, de
maneira direta e sistematica, depende do
conhecimento  cientifico, inclusive,
considerando dados; leis, e teorias. Isso
a diferencia da técnica ou da arte
aplicada, pois, normalmente, o conhe-
cimento cientifico est4 presente no
desenvolvimento da técnica ou na
aplicacdo da arte, mas sem ser
estritamente necessario. Contudo, no
desenvolvimento e no uso da tecno-
logia, € a aplicacdo consciente e
sistematica da ciéncia que caracteriza 0s
resultados obtidos como tecnologicos.

Diferentemente da arte, a
producdo técnica e, especialmente, a
producéo tecnoldgica sao decorrentes de
um proposito utilitario, devendo ser
funcionais ou adequadas para atingir a
uma ou mais finalidades especificas. O
processo de aplicacéo tecnoldgica prevé
normas de uso e procedimentos pré-
estabelecidos. Isso é decorréncia do
carater logico-racional da tecnologia,
que torna o processo de aplicacao
metodico e sistematico. Assim, quando
as normas sao respeitadas e o0s
procedimentos realizados de maneira
adequada, deve ocorrer em contra-
partida um alto coeficiente de resultados
positivos, 0s quais sao obtidos pela
tecnologia e explicados pela ciéncia.

2. Teoria e pratica em ciéncias
aplicadas

A aplicagdo do conhecimento
tedrico-cientifico no desenvolvimento
de sistemas, processos, planos, produtos
ou acoes caracteriza a area de Ciéncias
Aplicadas. S&o comumente reconhe-
cidos como “tecnologia”, 0s processos
de estudos e desenvolvimento metodico
e sistematico que, baseados na teoria
cientifica, busca obter conhecimentos
aplicaveis e eficientes no cumprimento
de finalidades previstas.

De maneira ampla, a ciéncia
relaciona os fenbmenos observaveis ou
experimentais as ideias ou aos
conceitos, que sdo os elementos compo-
nentes das teorias. Todavia, desde suas
primeiras definicbes, a ciéncia é
caracterizada como campo teorico. Pois,
sua dinamica estabelece percursos que
partem do dado material para o conceito
abstrato e do particular para o geral. Por
exemplo, a proposicdo da teoria da
“dilatacdo térmica” ou “dilatacdo dos
metais” ocorreu depois da observacao
sistematica de diferentes experiéncias
fisicas em diversas substancias
metalicas aquecidas ou resfriadas. Essa
teoria ndo trata de nenhum metal ou
situacao especifica (é geral e abstrata) e
pode ser usada para prever conse-
guéncias ou oferecer explicagbes sobre
guaisquer experiéncias particulares de
aquecimento ou resfriamento de subs-
tancias metalicas.

Para Japiassu e Marcondes
(2001), a ciéncia é constituida por
aquisicdes intelectuais, que visam
explicar a realidade de maneira racional
e objetiva, buscando estabelecer rela-
cOes universais e necessarias entre 0s
fendbmenos observados. Isso serve,
principalmente, para prever resultados
ou efeitos passiveis de serem confir-
mados com controle experimental.

Lakatos e Marconi (2004)
classificam as ciéncias em dois grandes

Revista de Negdcios, ISSN 1980-4431, Blumenau,wnli8 p.53_62, Janeiro/Marco de 2013. | 56




Richard Perassi Thidgneghel

ramos: (1) ciéncias formais ou abstratas
e (2) ciéncias factuais.- No primeiro
estdo a Matematica e a Ldgica, porque
as proprias ideias compdem seu objeto
de investigagdo. As ciéncias factuais
tomam por objeto de estudo os fatos ou
os fenbmenos naturais ou sociais,
apoiando-se na observacdo ou nha
experimentacdo, para confirmar ou
refutar hipoteses e desenvolver teorias.
As diferentes abordagens
cientificas relacionam as ideias ou as
teorias com a experiéncia ou a pratica.
Assim, as excecOes seriam as ciéncias
formais, Matematica e Ldgica, porque
se dedicam a estudar as proprias ideias.
Porém, seguindo a argumentacdo de
Charles S. Peirce (1839-1914), mesmo
os estudos formais requerem anotacdes
graficas, gramaticais ou matematicas.
Assim, a materialidade dos registros é
observada e manipulada, compondo o

corpo  empirico dessas  ciéncias
(SANTAELLA 1992).
Apesar da constante relacdo

entre ideias e experiéncias ou teoria e
pratica, ha uma diferenca estabelecida
entre as ciéncias aplicadas e as ciéncias
formais ou factuais (LAKATOS e
MARCONI, 2004). Pois, especialmente
nas ciéncias factuais, a finalidade é o
desenvolvimento da teoria, sendo a
experiéncia ou a pratica o ponto de
partida do processo. Por isso, parte-se
do material para o teodrico e do
particular para o geral.

Nas ciéncias aplicadas, entre-
tanto, a finalidade é a pratica ou a
experiéncia. A teoria € o ponto de
partida para o desenvolvimento de um
estudo ou plano eficiente, que permita a
interferéncia tecnoldgica na realidade
material. Em sintese, a ciéncia em geral
busca desenvolver explicacbes para os
fendbmenos e as ciéncias aplicadas
visam oferecer solucbes eficientes e
factiveis para questdes praticas.

Roberto Caudms Santos Pacheco

E comum o argumento de que
“na pratica, a teoria ocorre de maneira
diferente”. Em sentido semelhante, é
também comum a afirmacéo de que “o
desenvolvimento e os resultados de uma
experiéncia deverdo se repetir, desde
gue mantidas as condicbes ou as
circunstancias previstas”. Isso € devido
ao alto coeficiente de imprevisibilidade
ou irracionalidade que afeta o
desenvolvimento das atividades
praticas.

Na pratica, as circunstancias
exigem sensibilidade, intuicdo e senso
de oportunidade, qualidades pré-lgicas,
caracteristicas da arte. Em principio,
essas qualidades estdo além do conheci-
mento cientifico, do planejamento
racional, da técnica e do treinamento,
gue sdo o0s aspectos pertinentes a
tecnologia. Assim, a observacdo e a
experimentacdo técnico-cientifica, de
maneira metoddica e sistematica, busca
ampliar cada vez mais e com maior
precisdo o campo da racionalidade e da
previsibilidade sobre as circunstancias.
O objetivo é tornar racional o que
parece irracional e previsivel o que
parece imprevisivel, possibilitando o
acesso da légica ao que comumente €
acessivel apenas a intuigéo.

A racionalidade logica avanca de
maneira sistematica, em interacdo com a
ciéncia e a tecnologia. Porém, em sua
dindmica pratica e politica, a vida
requer dos agentes sociais, como
pessoas ou profissionais, respostas
imediatas que, inclusive, resultam em
decisdes e atos comunicativos. Essas
respostas sdo expressas e percebidas
como reagOes. Mas, essa reatividade
nao descende diretamente do plano
instintivo. Pois, sdo reacdes afetivo-
intuitivas que, inconscientemente, séo
influenciadas por aspectos culturais ou
morais.
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O sistema dindmico que
promove essas reacoes foi denominado
por Alexander Baumgarte(1714 -
1762) de “baixa cogni¢cao”, em compa-
racdo com a racionalidade légico-
reflexiva assinalada como “alta
cognicdo®. Baumgarten é reconhecido
por ter introduzido a palavra “estética”
como terminologia aplicada ao processo
de producédo do conhecimento sensivel
ou empirico.

Mas Baumgarten nao foi o
primeiro pensador a fazer tal reflexao.
Ao analisar o pensamento de Michael
Polanyi (1891-1976), Couto-Soares
(2012) lembra que Aristoteles, em a
“Etica a Nicomaco” (1104al-10), ja
tratava da impossibilidade da reflex&do
l6gica e consciente diante das
“situacdes particulares com que nos
deparamos”, pois “é na propria acao que
vamos adquirindo experiéncia e as
disposicbes que facilitam as opcoes
mais corretas. Mas todo este processo se
passa de um modo implicito e ndo h&
regras nem ordens explicitaveis”.

De maneira ampla, Aristoteles
situa as acoes imediatas do cotidiano no
campo da experiéncia, cujo discer-
nimento decorre da propria vivéncia
particular, como reacgOes imediatas
guiadas pela afetividade e pela intuicéo.
O produto dessas experiéncias constitui
0 conhecimento tacito, empirico ou
estético, assinalando que o “viver é uma
arte”. Por sua vez, as ideias de Polanyi
apresentam “de uma forma muito clara
e com uma profunda convic¢cdo, como a
estrutura do conhecimento tacito deter-
mina a estrutura dos atos de
compreensao” (COUTO-SOARES,

> Em 1750, houve a primeira edi¢cdo do livro,
“Estética, a logica da arte e do poema” (1993)
que, ainda hoje, é reeditado. Na sesséo Il do
primeiro capitulo do livro, Baumgarten (1993)
trata do “conhecimento inferior”, empirico ou
estético, que decorre das agles e percepgdes

2012, p. 9). Assim, corrobora a viséao
empirista na teoria do conhecimento,
apontando também a possibilidade, pelo
menos parcial, de compreensdo ou
explicitagdo do conhecimento tacito.
Essa €& uma das principais
preocupagfes  contemporéaneas no
ambiente de organizacbes, como
instituicdes ou empresas, e, também, no
ambito de suas relagées com o mercado,
afetando diretamente a é&rea de
Marketing, onde se tem verificado a
constante preocupacao em explicitar o
conhecimento vivencial e intuitivo.
Considera-se que isso € necessario para
torna-lo comunicavel e pereniza-lo,
através de registros ou memodrias
artificiais, externas e acessiveis. E nesse
contexto que se inserem, por exemplo,
abordagens associadas aos processos de
conhecimento organizacional, como 0s
estudos de Nonaka e Takeuchi (1997)
sobre a possibilidade de explicitacdo do
conhecimento  tacito, considerando
especialmente o seu potencial inovador.

3. Marketing, relagdo, conhecimento
e midia

A palavra “Marketing” identifica
um amplo campo de estudos, atividades
e produtos. Assim, em sentido amplo,
nao € possivel dizer que, como um todo,
Marketing € uma ciéncia. Porém, essa é
uma caracteristica de todas as areas de
aplicacdo. Por exemplo, ha a ciéncia
meédica, mas, também, considera-se a
arte médica e, ainda, relaciona-se
Medicina e tecnologia.

Os conhecimentos de aplicacdo
sdo subsidiados por diversas ciéncias.
Por exemplo, as disciplinas Biologia e
Quimica oferecem bases tedricas ao
campo de Medicina e, principalmente,
as disciplinas Matematica e Fisica
subsidiam teoricamente o campo de
Engenharia, que ainda depende dos

diretas, orientando as rea¢es humanas. conhecimentos de Quimica, entre
outros.
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Portanto, o0s campos de
aplicacdo e as éareas de Ciéncias
Aplicadas s&o caracterizados por

estudos multidisciplinares e interdis-
ciplinares, sendo formalizadas como
praticas ou ciéncias nao disciplinares.
Por meio das ciéncias que |he dao
suporte, o campo de Marketing atua na
construcdo de uma cultura ocidental
contemporanea voltada ao consumo.
Pois, até mesmo 0s grupos que se
colocam em oposicdo a dinamica do
consumo sao submetidos ao sistema de
compra e venda (IZBERK-BILGIN,
2010).

O campo de Marketing interage
com outras éareas cientificas e com
outros campos tecnologicos, desenvol-
vendo teoria e pratica com recursos
tedrico-praticos de diferentes campos
(portanto, de forma multidisciplinar) e
fazendo interagir esses conhecimentos
(portanto, também interdisciplinar). Por
fim, ao produzir teorias ou tecnologias
préprias, com base em pesquisas multi-
disciplinares, configura-se como campo
interdisciplinar. O campo de Marketing
e suas subdivisbes, por exemplo,
endomarketing ou marketing interno,
ndo podem ser considerados sem a
perspectiva holistica, que é suportada
por conhecimentos interdisciplinares
(VAREY, 1995).

A parte cientifica em Marketing
€ parcialmente composta por teorias,
recortes tedricos ou conceitos de outras
areas, pesquisados e organizados de
maneira sistematica, para explicar
fenbmenos ou orientar suas praticas.
Além disso, a atuacdo do campo de
Marketing oferece material carac-
teristico para a reflexdo e o
desenvolvimento de teoria propria,
compondo a parte nuclear de sua
ciéncia. A sua disciplina de referéncia é
Mercadologia e o seu conjunto de
conceitos e teorias compde corpus

Roberto Caudms Santos Pacheco

formal ou tedrico-cientifico. Por outro
lado, o0 conjunto de atividades e
produtos resultantes constitui seu
corpus material ou de pesquisa.

O processo de aplicagdo da
teoria nas atividades e no desen-
volvimento dos produtos de Marketing
constitui sua parte tecnoldgica, que faz
interagir teoria e prética. Pois, por meio
de procedimentos sistematicos de
aplicagcdo tedrica, ocorre o desen-
volvimento de sistemas, modelos e
métodos, como parte da tecnologia de
prospeccédo e atuacdo no mercado e nos
seus processos de troca de bens,
incluindo, compra e venda.

Para Achrol e Kotler (2012) o
objetivo de Marketing é potencializar as
atividades de mercado que resultam no
consumo, Cujos conceitos centrais sao:
satisfacdo, valor e utilidade. Neste
tempo de consolidacdo da sociedade do
conhecimento, 0s conceitos centrais
permanecem, porém, altera-se a maneira
como ocorrem as relagdes e as
experiéncias de consumo, espe-
cialmente, pelas possibilidades de
interatividade a distancia, através dos
meios eletronico-digitais.

Como parte do campo da gestéo
de organizacbes e da sociedade, o
contexto de atuacdo de Marketing €
prioritariamente externo, sendo espe-
cialmente demarcado pelo amplo
conceito de mercado. Todavia, como
nas outras areas da gestéo, o seu objeto
de estudo é a ‘“relacdo”. Neste caso
especifico, sdo também consideradas as
relacbes anteriores e posteriores, que
sustentam as relacdes basicas de troca
de bens e servicos que, geralmente,
ocorrem como compra e venda.

As relacdes de mercado se
estabelecem entre os atores sociais,
sendo intermediadas por diferentes
sistemas de informacdo, funcdo e
comunicacdo. Assim, o relacionamento
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€ estabelecido pela comunicagéo
interpessoal, mediada pelo suporte
biofisico e pela acdo direta dos agentes
humanos. Mas, as relagcdes também séo
mediadas por elementos tangiveis,
como a etiqueta de preco, o ponto de
venda, a embalagem e o proprio
produto, além dos veiculos de
comunicacdo. Atualmente, a midia
eletrénico-digital atua ainda como
agente tecnoldgico interativo em dife-
rentes situacbes de mercado, inclusive,
possibilitando as atividades de-
commer ce.

Além da promocéao, também, as
estratégias de praca, preco e produto sédo
estabelecidas como relacionamento,
através dos processos de utilizacdo de
produtos ou servicos ou da
comunicacdo de mercado. Porém, de
maneira ampliada, o uso também é um
processo de comunicacdo direta e
interativa que, geralmente, é antecedido
por outros tipos de comunicagdo ou
promocéo a distancia.

Primeiramente, a informacéo €
aplicada na configuracdo dos sistemas
ou aparatos funcionais e comunicativos,
como parte das atividades das areas de
Engenharia e Informatica. Portanto, ha
materiais tecnoldgicos basicos, que séo
informados para compor a propria
midia, constituindo produtos que
servem de suportes da informacédo e
canais da comunicagédo de interesse da
area de Marketing.

Além das relacdes interpessoais
e do processo de informacao
tecnologica da midia, as areas de
Design e Publicidade, entre outras,
atuam nos suportes e canais de infor-
macdo e comunicacao, para configura-
los como veiculos das mensagens de
interesse da area de Marketing.

Esses desenvolvimentos ocorrem
em colaboracdo com diferentes
combinacdes de disciplinas. As areas de
Engenharia e Informatica, por exemplo,
desenvolvem os suportes informaticos,

como computadores hdrdware) e
programas doftwares). A area de
Design propfe a interface gréfica para
comunicagado com 0s usuarios e as areas
de Jornalismo, Relacdes Publicas e
Publicidade, entre outras, compdem os
conteudos que sdo veiculados através
das interfaces gréficas.

A area de Marketing estuda e
gerencia interesses das organizacfes e
da sociedade relacionados ao mercado,
assim como 0 proprio mercado. Seu
objetivo é potencializar a satisfagéao,
revelar o valor e confirmar a utilidade
de bens e servigcos, de acordo com suas
propostas e com as expectativas de
consumidores, clientes ou usuarios. Para
tanto, o gerenciamento da captura, da
organizacéo e da distribuicdo seletiva e
direcionada de informacdes ao mercado
€ atividade tipica de Marketing. A
pesquisa tecnologica em Marketing
resulta em sistemas, processos, métodos
e artefatos para busca, organizacao,
controle e distribuicdo ou comunicacéo
de informacdes.

Marketing, portanto, atua no
gerenciamento das relacdes inter-
pessoais e das relacdes mediadas por
instrumentos ou agentes tecnoldgicos,
de acordo com o0s interesses das
organizacbes ou da sociedade de
mercado. Em relacdo as areas de
pesquisa em Engenharia, Midia e
Gestéo do Conhecimento, os estudos do
Marketing situam-se prioritariamente no
campo da gestédo, com foco nas relagdes
de mercado, dispondo dos recursos das
areas de Engenharia e Midia para
gerenciar os sistemas interpessoais ou
tecnologicos de interagdo e comu-
nicacao entre 0s agentes sociais.

4. Consideracoes finais

Os campos de aplicagdao do
conhecimento na  pratica social
cotidiana sao caracterizados pelo jogo
entre 0 conhecimento tacito, estético,
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implicito, e o conhecimento formal,
tedrico, cientifico e explicito. Porém,
esses campos sao dominados pelo
desenvolvimento tecnoldgico e por seus
processos de aplicagdo, produzindo
sistemas, modelos, métodos ou artefatos
gue, predominantemente, ordenam e
controlam a atuacdo dos agentes
humanos e tecnoldgicos sobre o que é
considerada a realidade.

Apesar disso, a sensibilidade, a
intuicio e o senso de oportunidade
ainda sdo parcialmente responsaveis
pela eficiéncia das acdes no processo de
manejo da realidade, mesmo que iSso
seja apenas uma circunstancia espe-
cifica. Portanto, pelo menos parcial-
mente, 0s conhecimentos ldgico-
cientificos e tecnoldgicos ainda depen-
dem de uma dose de “sabedoria”, que
confirma a expressao “arte de viver”.

Marketing € um campo de
aplicacdo do conhecimento em fungao
do gerenciamento das relacdes socio-
interativas do mercado. Portanto, a
atuacdo em Marketing redne ciéncia,
tecnologia e arte. Mas, além de oferecer
explicacbes para os fenbmenos
pertinentes ou relacionados ao mercado
(Mercadologia), a ciéncia aplicada em
Marketing viabiliza como tecnologia, a
sistematizacdo das técnicas e da arte de
atuacdo no mercado. Isso prevé a
substituicdo continuada da experiéncia
estético-intuitiva pelo planejamento e
desenvolvimento de sistemas, métodos
procedimentais, modelos ou artefatos,
cuja atuacao deve ser precisa, recorrente
e eficiente.

Acredita-se no carater aproxima-
tivo da ciéncia e, portanto, a viabilidade
do encontro com a verdade plena ou
com a perfeicdo tecnolégica nédo é
seriamente considerada. Pois, a propria
aplicagdo de técnicas ou tecnologias
altera a realidade, tornando-a sempre
dindmica e inapreensivel. Entretanto,

Roberto Caudms Santos Pacheco

busca-se a “exceléncia” que, também, é
inalcancavel, mas pode ser caracterizada
e almejada, como a busca constante e

eficiente  por aprimoramento ou
melhorias.
A pesquisa e o0s estudos

cientificos na area de Marketing, sejam
em busca da compreensdo dos
fendbmenos ou do desenvolvimento
tecnoldgico, caracterizam a possibi-
lidade de explicitacdo, registro e
compartilhamento do conhecimento,
visando a exceléncia tedrica e pratica
em Marketing, como campo de pesquisa
e producéo tedrica, e de
desenvolvimento da tecnologia.
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