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liense, 1983.

A leitura recente do livro de A.O.
Hirschman, De consumidor a cidaddo,
incentiva-me a escrever sobre o que
gostaria de chamar aqui de leituras
ndo-6bvias em marketing.

Os textos de interesse 6bvio ao
marketing explicitam os conceitos de
segmentacdo, posiciomamento, porta-
folio de produtos, potencial, teorias
de comportamento do consumidor,
propaganda etc. Enfim, todos aque-
les temas sintetizados nos sagrados |i-
vros de Phil Kotler.

Ocorre, porém, que marketing é
matéria multidisciplinar que, assim,
pode e deve receber contribuigdes de
outras dreas, tais como antropologia,
semiologia, economia, psicologia e
sociologia. Ao dizer isto, quero enfa-
tizar o valor da absorgdo de idéias di-
retamente em livros e artigos daque-
las dreas e ndo apenas atravésde tex-
tos ja depurados, escritos para profis-
sionais, estudantes e académicos da
area de marketing. Estas leituras nao-
Obvias mostram-se Uteis ndo apenas
aqueles preocupados em ampliar a
teoria mercadolbgica, mas trazem
também benef(cios imediatos aos ge-
rentes de produtos e marketing, atra-
vés de novas abordagens ao entendi-
mento das razdes e motivos de.com-
pra e uso dos seus produtos no mer-
cado. )

A minha experiéncia pessoal com a
utilizagdo de textos ndo-6bvios em
cursos de marketing resultou sempre
em grande sucesso junto aos partici-
pantes, ampliando consideravelmente
a qualidade de suas abordagens analf(-
ticas e, principalmente, intuitivas.

Malinowski, por exemplo, traz
uma contribuicdo antrepoldgica ao
entendimento do conceito de market-
ing como o estudo de troca de valo-
res. Seu livio Argonautas do Pacifico
Ocidental (Abril Cultural, 1978) &
um testemunho contra o “conceito
de um ser racional que ndo quer se-

ndo satisfazer suas necessidades mais
simples e o faz segundo o princfpio
econdomico do menor esforgo™. Ao
contrario, enfatiza a idéia de que ‘‘a
iniciativa e o ritual magico formam
um todo inseparavel, onde as forcas
da crenca mdgica e os esforcos do ho-
mem moldam-se e influenciam-se mu-
tuamente’’. Malinowski baseou sua
investigacdo no Kula, uma relag¢ao in-
tertribal praticada pelos habitantes
das ilhas Trobriand, na Nova Guiné.
E, se sua perspicdcia socioldgica pet-
mite-lhe identificar os mesmos con-
ceitos na Inglaterra de 1917, é-nos
possivel aplicd-los no mundo do con-
sumo de hoje.

Seria diffcil resumir honestamente
aqui mesmo as principais idéias de
Malinowski. Sua obra, prefunda e de
leitura agradabilfssima, traz significa-
do aos rituais de consumo, freqliente-
mente ndo entendidos e por isso mes-
mo considerados tolos e irracionais.

A simbologia associada aos produ-
tos consumidos no nosso cotidiano é
identificada de forma surpreendente-
mente reveladora para os profissio-
nais de marketing em Mitologias, de
Roland Barthes (Difel, 1980). Suas
digressbes a respeito do plastico, sa-
ponéceos e detergentes, o vinho e ©

leite, e o bife com batatas fritas fa- -

Zem emergir 0s mitos que envolvem
05 produtos, explicando habitos e ati-
tudes de consumo que absolutamente
inexistem nos relatorios numéricos

" das frias pesquisas quantitativas. As

primeiras paginas de £nsajos sobre a
fotografia, de Susan Sontag (Arbor,
1981) oferecem este mesmo tipo de
interpretacdo, reconhecendo, inclusi-
ve, que a simbologia n3o é sG geral,
mas adquire um matiz especifico em
cada grupo social considerado.

Ndo me cabe aqui reproduzir as

palavras destes dois autores. Deixo-as .

por conta da curiosidade do leitor.
Academicismo? Visio estética?
Diletantismo intelectual sém qual-
quer oportunidade de aplicacdo na ja
sofisticada tecnologia mercadolgica?
Nem tanto. Os novos tempos vém
trazendo uma consciéncia critica da

'classe média’. A crise econdmica in-

terrompeu a ascensio ac cORsUMO,
fortemente acelerada na altima déca-
da, e também-o clima psicol6gico oti-
mista e eufdrico que acompanhou es-
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te processo. O impacto frio desta in-
terrupcdo produz a necessidade de re-
definir o modo de vida, ajustando-o a
nova situacdo, e repensar os valores
que alimentaram a aspiracdo ao pro-
gresso material.. )

A interpretacdo desta mudanca de
valores e a determinacdo de novos ru-
mos n3o sao tarefas faceis. Hoje, mais
do que nunca, o marketing precisa
buscar novas abordagens ao entendi-

mento dos rituais.de consumo e sim- .

bologia dos produtos, o que, nas pa-
lavras de Fernando Pessoa (Mensa-
gem, Nova Fronteira, 1981), exige do
intérprete cinco qualidades ou condi-
cBes: simpatia pelo sfmbolo, intui-
¢do, inteligéncia, compreensdoe a mao
do Superior Incégnito.
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