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RESUMO

A despeito da predominancia das perspectivas desemo paradigma funcionalista, fruto de seu
dominio no campo das ciéncias sociais, a conditude uma teoria em marketing abriga, nos
ultimos anos, uma maior abertura para abordageesedciadas, dentre as quais o marketing
estratégico ganha especial destaque. Numa visduoativa, 0 marketing estratégico prescreve
como as decisbes estratégicas de uma empresa devemnsatals, e, utilitariamente, como o0s
melhores resultados e praticas devem ser persegyuido

Com isso, a abertura para a ocorréncia de um mownmaultidisciplinar para o desenvolvimento

de novas perspectivas que tragam eficicia é iveelatj e nesse contexto resgata-se o debate acerca
da estética, termo facilmente confundido com akgusdario e periférico, em virtude de nao ser
normalmente compreendido em sua plenitude.

Este artigo apresenta a analise da experiéncidicastéesgatando-a a partir de sua origem

filosofica, e demonstra seu poder de contribuicgtcagica a pratica do marketing, destacando-a
como elemento constituinte da capacidade de julgiameomo potente ferramenta na obtencéo de
resultados.

PALAVRAS-CHAVE: Estética; teoria de marketing; marketing estrat&giovantagem
competitiva.

ABSTRACT

Despite the predominance of perspectives insemedhe functionalist paradigma, fruit of is
dominance in social sciences; the constitution ofaaketing theory contains, in the recent years, a
bigger opening for differentiated approaches, inichthe strategic marketing wins a special
emphasis. Under a normative vision, strategic margeprescribes how company strategic
decisions should be taken, and, how usefulnesddiioe best results and practices be pursued. In
this way, the opening of the occurrence to devedopnultidisciplinary movement for new
perspectives aiming to obtain more efficacies isoenaged, and in this context arises the debate on
aesthetics, a term easily confounded as sometleicgnsgary and peripheral, because normally not
understood in its fullness. This paper presentsatiadysis of the aesthetical experience, rescuing i
from its philosophical origins, and demonstrategwer of strategic contribution to the marketing
practice, highlighting it as an element of the judgcapacity, being it a powerful tool for obtaigin
results.

KEY-WORDS: Aesthetic; Marketing Theory; Marketing strate@gmpetitive Advantage.
1 INTRODUCAO

Normalmente definida como o ramo da filosofia gagtu@a o belo, a arte e os valores artisticos,
sendo usualmente associada a percepcao da beleztti@a ndo € apenas isso. Seu conceito,
originado na Grécia antiga e relacionado as afege se estende a multiplos planos do
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conhecimento, como psicologia, artes, arquitetai@sign. Nos estudos organizacionais, seu
conceito geralmente é tomado como uma metéaforaeapiddgica, numa forma de apreensao da
realidade diferente daquela baseada em métoddi@sa(WOOD JR., 1997).

O “conhecimento estético”, nas dimensfes de gesm®ito e andlise organizacional, tem

apresentado basicamente duas linhas de abordagais,sgjam, como recurso e como disposi¢cao
epistemoldgica, estando em profunda ligacdo cone@sas pos-racionais e pés-modernas. Para
agueles preocupados com o desempenho, sugere wanismo no qual a dimensao intelectual da
cognicdo humana pode ser transposta, gerando urffeornrelacdo entre os empregados, 0S
consumidores e as organizacoes (HANCOCK, 2005).

A proposta deste ensaio € avaliar a dimenséo asttsua influéncia na teoria do marketing, sob
uma perspectiva historica. Além disso, este trabaliopde um resgate da perspectiva filosofica
contida na experiéncia estética: ou seja, sua ditlmede componente da faculdade do julgamento
(fator preponderante no ganho da preferéncia dsuroidor). Pretende-se ainda a proposicao de
temas de estudo futuros neste campo, na perspeatdiv@sgate dessa importante dimensao na
analise das organizacoes.

2 ORIGENS DA ESTETICA NA FILOSOFIA

Em 1732, Alexander Baumgarten, fildsofo e profestoiKant na Wolffian School, introduziu o
termoestética tedricana esperanca de estabelecer um método de pesapisaal para a analise do
gosto. Tencionava expandir o campo da logica fdaaecar a estética, e esta entdo seria considerada
uma “ciéncia séria” (MONTHOUX, 2004). O mesmo Bawargn publica, por volta de 1750, o
livro intitulado Aesthetica introduzindo o termo “estética” como a ciénciladfica da arte e do
belo. Esse trabalho representa a primeira teotéiess sistematica, entendendo por “estética” uma
teoria do saber sensivel ou conhecimento inferiorelacéo ao saber racional (I6gica) e da teoria
das ac¢Oes da vontade (ética) (LEAL, 2000).

A obra de Imannuel Kant (1724-1804) constitui fotidequal brota a maior parte das reflexdes dos
séculos XIX e XX. Ocupa-se basicamente de duast@pssa primeira diz respeito ao
conhecimento, suas possibilidades, seus limit@saplicacdo. A segunda trata do problema moral,
ou seja, da acdo humana. A essas questdes foiadgregproblema da apreciagdo estética. Kant
distingue na faculdade de julgar dois tipos deogui determinante e o reflexionante, sendo este
altimo subdividido em juizos teleoldgico e estéf{€HAUI, 1991).

No modelo paradigmatico de Burrell e Morgan (200&)pbra de Kant aparece com maior

influéncia e destague no quadrante da sociologé&pretativa, que esta firmemente enraizada na
tradicdo idealista alemd, segundo a qual a reaidaduniverso reside no “espirito” e nas “ideias”.

Kant foi um dos primeiros filésofos a articular shase epistemoldgica e ontoldgica, numa clara
reacao a sociologia positivista. Fruto de um “deartamento” com 0 positivismo socioldgico, o

idealismo representou uma distintiva mudanca de foec pensamento na dimensao objetiva-
subjetiva. Longe de apresentar uniformidade no gmesto de seus principais expoentes, a
compreensao no processo cognitivo ganhou repréiseiede, e o ponto de partida para o

conhecimento da realidade deslocou-se da realidaggrica para o campo da “mente” e da

“intuicdo”. (BURRELL; MORGAN, 2005, p. 227-228).

Para um melhor entendimento da relevancia da epea estética, revisaremos na obra de Kant
suas proposicdes acerca do que ele chamou dedéatmudo juizo”. A faculdade do juizo estaria,
segundo Kant ([1790] 2005), no termo médio entteretimento e razdo, que poderia conter em si
um principio proprio para procurar leis: um pringigimplesmente subjetivo, possuindo um
territorio proprio. A faculdade do juizo estarianeotada com uma outra ordem de faculdades de

Revista Gestdo & TecnologiRedro Leopoldo, v. 8, n. 1, p. 1-10, jan./jul020 2



Euler Alves Brandao

representacaéo que parecem ser ainda de maior ampi@t as faculdades da alma, ou capacidades.
Estas podem ser resumidas em trésaaildade do conheciment@ sentimento do prazer e
desprazere afaculdade de apeticddEntre a faculdade do conhecimento e a da apesis&oo
sentimento de prazer. Por isso, pode-se supor qtecudade do juizo estd relacionada ao
sentimento de prazer e desprazer. Nesse sentitfmullade de apeticdo é a faculdade de ser,
atraveés de suas representacdes, a causa da efividssas mesmas representacdes, sendo também
simples desejos. Existem, portanto, desejos nohaarano, pelos quais ele se encontra em
contradicdo consigo mesmo, na medida em que apéraages de sua representacédo ele esboca a
producdo do objeto, no caso de ndo poder efetiairbvés de suas faculdades mecénicas (ndo
psicologicas). Por exemplo, tornar ndo acontecitofato ja ocorrido, ou aniquilar, por meio de
uma expectativa impaciente, o tempo de espera at®roento desejado. Para a faculdade do
conhecimento, apenas o entendimento é legisla@lqrarh a faculdade de apeticdo apenas a razao €
legisladoraa priori. A faculdade do juizo esta contida entre o enteadime a razdo. A faculdade

do juizo é a faculdade de pensar o particular domto universal (KANT, 2005, p. 22-23).

O aspecto peculiar da obra de Kant no tocante étiesté a relacdo estabelecida entre um

julgamento favoravel acerca da interpretacdo de abjeto e as acbes decorrentes dessa
interpretacdo: a realizacdo de toda e qualquengéte esta ligada ao sentimento do prazer,

ocorrendo através da relacdo entre o objeto euddfede do conhecimento. Assim, aquilo que na

representacdo de um objeto é subjetivo, ou sejaaaelacdo com o sujeito, € a natureza estética
dessa representacéo. A receptividade de prazetindemreflexdo sobre as formas das coisas nao
assinala uma conformidade aos fins do objeto, maersamente assinala uma conformidade aos
fins do sujeito em relacdo ao objeto (KANT, 20053p-36).

Ainda em relagéo a faculdade do juizo estético tidafine a beleza como simbolo da moralidade,
ou seja, 0 belo é o simbolo do moralmente bom. Bamobjetos belos da natureza ou da arte
nomes que parecem pér como fundamento um ajuizameoral, tal como chamamos edificios ou
arvores de majestosos ou suntuosos, e campossalthos e alegres, e cores sdo chamadas de
inocentes, modestas, ternas, porque elas susatasagdes analogas a consciéncia de um de animo
produzido por juizos morais. Além de aprazer intedi@nte, o belo e seu principio de ajuizamento
subjetivo € um conceito universal, valido para quaf um (KANT, 2005, p. 197-199).

Segundo o pensamento kantiano, os julgamentoscestébtidianos ndo sdo frutos de uma reflexao

fria ou interpretagao informada: sdo mais como lashfde luz, sendo bruscos, surpreendentes e
muitas vezes irresistiveis. Destaca-se uma impertdiferenca entre os silogismos estéticos e

l6gicos: na logica, o raciocinio ocorre a partirrdgras de leis gerais para o objeto especifico, de
cima para baixo, enquanto a capacidade estéticka ajos julgamentos e tomadas de decisao de
baixo para cima, ou seja, a partir do objeto. Ulggjonento estético € muito sério para ser entendido
meramente como uma questao de gosto: assim codailasracdes de uma corte buscam encontrar
a verdade, os julgamentos estéticos possuem exammenesma missio. E fato que a estética é
um caminho para encontrar a verdade que a quatiicao um fenémeno valido de consideracao

filosofica (MONTHOUX, 2004, p. 23-24).

O mesmo Monthoux (2004, p. 24) refere-se ao aspdat reflexdes kantianas que traz o
julgamento estético para a esfera das pessoas somduoalidade de emocdes dele decorrentes. Se
por um lado temos a luz, a alegria, a beleza, tt® @em o perigo, 0 medo. Visto que o0 gosto é no
fundo o ajuizamento da sensificacao das ideiasim(ANT, 2005, p. 200), parece evidente que a
verdadeira propedéutica para a fundacdo do gofioosdesenvolvimento de ideias morais e da
cultura do sentimento moral, pois somente em casocodcordancia entre ele e a sensibilidade o
gosto poderia tomar uma forma determinada e imutave

O poder entdo do julgamento estético contribuiaeaptranscender dos sentimentos meramente
subjetivos e das emocdes e alcancar o nivel desnsoivobjetivo da humanidade. A habilidade
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humana de cooperacédo e organizacao social, decacond Kant, seria o resultado da transposicéo
das fronteiras de nosso préprio ego, numa expadsdarivado para o publico (MONTHOUX,
2004, p. 26-27).

Um outro fildsofo, contemporaneo de Kant, veio atgbuir no desenvolvimento da teoria estética:
Friedrich Schiller (1759-1805). Apesar de nao ignoe nem minimizar as dificuldades de
estabelecer um principio objetivo para o belo, oengontra Kant, procurou estabelecer uma
validade universal e necessaria e sua imanénaidjeto. Portanto, o que esta em jogo € a busca de
um principio que legitime a pretenséo da validatétiea erguida pelo objeto como algo universal
e necessario. Ao contrario de Kant, elevou a estétiesfera da razéo através da introducdo de um
uso regulativo para a razao prética: a consideregftica € precisamente 0 que 0 uso regulativo da
razao pratica torna possivel (BARBOSA, 2002).

Schiller ([1795] 2002) postula a existéncia de trésnentos, ou estagios de desenvolvimento, que
tanto o homem isolado quanto a espécie humanasprecpercorrer, necessariamente e numa
determinada ordem, para preencher todo o circukudedestinacdo, sem poderem ser saltados ou
invertidos na ordem de sucesséao. O primeiro est®gia oestado fisicono qual o homem apenas
sofre o poder da natureza. O segundo, no quabsddidesse poder, seri@stado estéticoe no
terceiro, oestado moral domina esse poder. Em seu primeiro estado fisidopomem capta o
mundo sensivel de maneira puramente passiva, gteigiamente uno com ele. Apenas quando, no
estado estético, o coloca fora de si e o contengplando sua personalidade se descola dele, o
mundo se Ihe aparece porque deixou de ser uno BnAssim, a contemplacdo (reflexdo) € a
primeira relacdo liberal com o mundo que o rodéstravo da natureza enquanto apenas a sente, 0
homem torna-se legislador quando nela pensa. T§o tm homem comeca a utilizar seu
entendimento para articular os fendmenos a sua woitna relacdo de causalidade, a razédo exige
uma conexado absoluta e um fundamento incondici®aah propor tal exigéncia, € necessario que o
homem ja tenha ultrapassado a sensibilidade, edgusm para o mundo das ideias. O impulso
sensivel precede assim o0 moral na experiénciasiEnaomo para explicar os fendmenos naturais
isolados 0 homem ultrapassa a natureza e proctaaéta o que somente pode ser encontrado em
sua legalidade interna, também ele ultrapassada q@ara explicar o ético. A dependéncia sensivel
e a liberdade moral podem subsistir juntas, e oemomao precisa fugir da matéria para afirmar-se
como espirito. A base para que isso ocorra est@idade estética, na qual se da uma alternancia da
matéria com a forma, da passividade com a atividpdemitindo a unificabilidade das duas
naturezas — do pensamento e da sensibilidade. pdgii#io estética da mente da o nascimento a
liberdade (SCHILLER, 2002, p. 119-134).

No Estado estético, todos — mesmo o que € insthiomservil — sao
cidadaos livres que tém os mesmos direitos que © mabre, e 0
entendimento, que submete violentamente a masshal8eus fins, tem
aqui que pedir-lhe o assentimento. No reino daésgsa estética, portanto,
realiza-se o Ideal da igualdade, que o fanatictotamaria ver realizado
também em esséncia; e se é verdade que o belo &mluranmais cedo e
com maior perfeicdo préximo ao tronco, seria prececonhecer também
aqui a bondosa providéncia, que por vezes paredéatli o homem na
realidade somente para impeli-lo a um mundo idS&HILLER, [1795]
2002, p. 141).

Para Monthoux (2004), a obra de Schiller clarifieoideia de energia econbmica, destacadamente
em seu livroA educacao estética do homepublicado em 1795. Nele, Schiller apresenta uma
versao simplificada da filosofia kantiana e postylee todos procuram um equilibrio harménico
entre natureza e cultura. A existéncia da natueezdedonismo carnal barbaro, por um lado, e da
moralidade como serviddo a tiranos dogmaticos, qudro, constitui-se um verdadeiro dilema
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moderno. A circulacdo entre estes dois polos, asbde um equilibrio sensivel e a construcéo de
uma ponte entre a natureza e a cultura, entre @igma, entre forma e substancia é que gera o
impulso 6chwung econdmico. E esse impulso origina-se da enegjéiea. Se a capacidade para
a geracao dessa energia € possivel, seria tambsgsivgoseu gerenciamento? (MONTHOUX,
2004, p. xii, 16-20).

Aqui nos deteremos na teoria filosofica de Kantchilier acerca da estética e sua influéncia em
nossa faculdade de juizo (ou julgamento), e napregacdo: ndo pelo seu esgotamento, mas pela
crenca de que os aspectos mais significativos deesa para os propdsitos deste ensaio ja foram
destacados. Pretendeu-se demonstrar que a eptidgamlonge de meramente representar o ramo da
filosofia que se ocupa do belo, destacando o sgel phertador e a0 mesmo tempo constituinte dos
aspectos éticos e morais, e sua poderosa influénti@ossa capacidade de julgamento e escolha.

3 A ESTETICA NO MARKETING

Segundo Gagliardi (1997), os artefatos sdo maaiféset culturais primarias que influenciam a vida
corporativa com base em dois pontos de vista thstin(a) tornam materialmente possivel

favorecer, obstruir ou prescrever a acdo orgarorati e (b) influenciam em nossa percepcéo da
realidade, ao ponto de delinear, sutiimente, cengarmas e valores culturais. Além disso,

artefatos sdo também simbolos, e simbolos séo etagydes dos sentidos. Dado que é dificil

separar a funcao do significado simbdlico dos oBjed “poder” do objeto deriva de sua capacidade
— como um simbolo — d#espertarsensacgdes, sentimentos e razfes para a acao.tias malavras,

o sentido das coisas ndo depende apenas da estdatunente: é igualmente determinado pelas
propriedades intrinsecas e sensiveis que as d@iga® pela experiéncia que as circunstancias
criam.

Um simbolo é um signo que se refere ao objeto ddno¢m virtude de uma associacao de ideias
produzidas por uma convencdo. Enquanto o signbigaaro, isto €, ndo ha uma relacdo necessaria
entre ele e o objeto representado, o simbolo étlgaza geral, tanto quanto o objeto denotado. O
signo seria 0 género do qual o simbolo é espééi@ skntidoé o efeito total que o signo foi
calculado para produzir e que ele produz imediatéenea mente, sem qualquer reflexdo prévia: é a
interpretabilidade peculiar ao signo, antes dequealintérprete (COELHO NETO, 2003).

Simbolos ndo indicam uma coisa particular qualqeées denotam espécies de coisas. Eles
crescem, espalham-se entre pessoas. NO uso etita,ps@us significados crescem. Seu carater
representativo consiste exatamente em ser umadetgaminada pelo seu interpretante. O simbolo
esta conectado a seu objeto por forca da ideiaatdengue-usa-o-simbolo (PEIRCE, 2003, p. 71-
73).

Ao analisarmos a questdo do sentido que as coisssmam, entramos no universo das
significagdes. Ocorrem, em verdade, numerosos fendémde significacdo. Por exemplo, entre o
significado e o simbolo intercorrem relac@@®masiologicagconferem-se determinados nomes a
determinados significados), ao passo que entrenbodd e o significado intercorrem relacdes
semasiologicagdeterminados simbolos designam determinados migdds). Assim, a relacéo
entre um simbolo e seus significados pode mudascer, deformar-se; o simbolo permanece
constante, e seu significado pode tornar-se mefs gu mais pobre. A esse processo dinamico
continuo é que chamamos “sentido” (ECO, 1976, p231 O processo de significacdo, por sua
vez, so se verifica quando existe um codigo, dersia de significacdo, que une entidades presentes
e entidades ausentes. Sempre que, com base ern saebjacentes, algo materialmente presente a
percepcdo do destinatargsta paraqualquer outra coisa, entdo se verifica a sigmgéo. O ato
perceptivo do destinatario e seu comportamentoprgtativo ndo sdo condigcbes necessarias da
relacdo de significacéo: basta que o cédigo esehelma correspondéncia entre o @std parae

seu correlato. Um sistema de significacdo €, ptofamm construto semiético autbnomo, com
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modalidades de existéncia de todo abstratas, indepées de qualquer ato de comunicacéo
possivel que as atualize (ECO, 1997, p. 6).

A significacdo de um signo nao deve ser confundmia seu significado. A significacdo € uma
guestao individual, localizada no tempo e no espagquanto o significado depende apenas do
sistema, estando, sob esse aspecto, antes e acat@aiddividual (COELHO NETO, 2003, p. 22).

Tudo o que se nos apresenta no mundo soécio-histésegundo Castoriadis (2000), esta
indissociavelmente entrelacado com o simbolico.imssas instituicbes ndo se reduzem ao
simbdlico, mas s6 podem existir no simbdlico, sApdssiveis fora dele, e constituem cada qual sua
rede simbdlica. Existem socialmente como sistermabdicos sancionados e consistem em ligar
significados (representacdes, ordens, injuncdgsjfsiacdes) a simbolos (significantes), fazendo-
os valer como tal. Toda visdo funcionalista conheckeve reconhecer o papel do simbolismo na
vida social (CASTORIADIS, 2000, p. 142).

Existe um componente imaginario, constituinte deotsimbolo e de todo simbolismo, num
conjunto de profundas e obscuras relagées: o irdginleve utilizar o simbdlico para “existir”,
para passar do virtual a qualquer coisa a maisadginario € constituido de “imagens”, mas essas
“imagens” estdo l& como representando outra cgisasuem, portanto, funcdo simbolica. O
simbolismo pressupde a capacidade imaginaria, ypéssa capacidade de ver em uma coisa o que
ela ndo é, de vé-la diferente do que é. A influBmigcisiva do imaginario sobre o simbdlico pode
ser compreendida ao constatarmos que o simboligpiesa capacidade de estabelecimento de um
vinculo entre dois termos, de maneira que um “sspri&” o outro (CASTORIADIS, 2000, p. 154).

Berger e Luckmann (2005) propdem a existéncia deewsp simbdlico como o quarto nivel da
legitimacgdo. Legitimagao, na definicdo dos autosesia uma objetivacdo de sentido de “segunda
ordem”, produzindo novos significados que servema pategrar os significados ja ligados a
processos institucionais dispares, “explicando” ralem institucional outorgando validade
cognoscitiva a seus significados objetivados. @sgssos simbolicos sao processos de significacdo
gue se referem a realidades diferentes das penteisca experiéncia da vida cotidiana. O universo
simbodlico € concebido como a matriz de todos osifsigdos socialmente objetivados e
subjetivamente reais, oferecendo a ordem para eergdio subjetiva da experiéncia biogréfica,
além de legitimar a ordem institucional (BERGER;GKMANN, 2005, p. 126-134).

Numa organizacdo, perseguem-se fins, investe-ggiareideias sdo concretizadas em maquinas,
produtos e lugares. Tudo através de praticas pvadugue nunca sao praticas produtivas puras,
mas sempre sdo, também, préticas simbdlicas, cagi®s de acdes expressivas desinteressadas
(estéticas), e de acdes impressivas que objetivenpifaticos. A percepcao das coisas estéa ligada a
ideia deespaco e nos revela padrbes de invencéo, repeticidoeedsel ciclos de estabilidade e
mudanca, caos e ordem. O espaco fisico da orga@niZagm suas qualidades formais) € o retrato
mais fiel de sua identidade cultural, e os artefatonstituem uma forca vital para a evolugéo da
organizacdo como cultura. Os objetos, assim, sepncipalmente vetores de simbolos: podem
dizer muitas coisas, mesmo contraditérias, sime#ierente, e seu significado oscila num universo
ambiguo entre producéao e recepcao (GAGLIARDI, 1997)

Na proposicdo de Hancock (2005), qualquer estuilicacma busca do entendimento da relacao
entre organizacOes e estética deve ser realizdda aoalise semidtica, na qual os artefatos devem
ser entendidos commidia, esteticamente compostos de sentidos. A codificagé&ica possibilita
aos artefatos a capacidade de encantamento ecs@atid alcancar um nivel além da cognicao
intelectual, além do racional. Ao mesmo tempo, domlessa racionalidade para gerar ndo apenas
sistemas de crencas altamente persuasivos, maiaites potentes modos de agir e fazer.
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O entendimento da experiéncia estética abre tanabgossibilidade de sua exploragdo numa visédo
utilitaria, como um recurso organizacional, confermencionado no inicio deste ensaio. Hancock
(2005) destaca, nesse sentido, a obra de Schm8tmenson (2002), classificando-a como
significativa na tentativa de reconciliar o domimia estética organizacional com o género do
gerenciamento. Neste trabalho, ainda segundo Henos@utores elaboram um cuidadoso espectro
de técnicas, praticas e planos focando preconcebelacdes estéticas entre a organizacdo, seus
empregados e consumidores.

A proposta fundamental de Schmitt e Simonson (26G2xploracédo do universo da estética como
fator de diferenciacdo mercadologica, através dsemmlvimento de uma espécie de
gerenciamento da identidade e da imagem corpor&aa isso, exploram as dimensdes subjetivas
contidas na teoria estética, com notada énfasermaf no simbolismo e nas mensagens periféricas,
e criam a expressaestética do marketingara definir essa abordagem. Assim, essa expressao
“refere-se as qualidades estruturais e referendaisstética de uma organizacdo ou de uma marca
trabalhando em harmonia” (SCHMITT; SIMONSON, 200234).

Nesse trabalho, Schmitt e Simonson posicionaméiesicomo elemento diferenciador da empresa
em seu ambiente competitivo, destacando exemplaggimizacdes que classificaram como “de
ponta” e que se utilizaram da experiéncia estéftsolut, GAP, Cathay Pacific, Starbucks). Sua
linha central de argumentacéo parte da premisgaelgualidade de produto e servico, habilidade e
engenharia excelentes, eficiente gestdo operacienatiministracdo ndo explicam o0 sucesso
competitivo dessas empresas: 0 que o explica anestte a diferenciacdo conseguida atraves da
estética, que retrata a personalidade multifacetid@mpresa e cripercepcbesabrangentes e
positivas nos clientes. Segundo estes autoresnassyponto de vista estético significa ter integes

no valor estético de um objeto, seja por possugamcteristicas estruturais que atraem as pessoas
(boa Gestal), seja pela geracdo de simbolos que lembrem cagaadaveis (SCHMITT;
SIMONSON, 2002, p. 27-33).

Esse tipo de literatura, para Hancock (2005), tagé@ ao fato de que a estética organizacional
representa um local apropriado para intervencoesngeis e manipulagcédo, e, como tal, emergiu

como um campo legitimado para o gerenciamentozfar@o no sentido das acdes organizacionais
guanto sociais. Destaca que o foco dos trabalhsserngentido esta mais para identificar como a
estética pode proporcionar um caminho alternata@ @acessar a vida cotidiana das organizacfes
do que para considerar o processo de “esteticabiZgupr si, que é, por fim, sua abordagem.

4 CONSIDERACOES FINAIS

Chegamos ao fim de um ciclo de pensamento ciemtifidualmente, os objetos tém fronteiras
pouco definidas, e a experiéncia rigorosa torniarsalizavel em razdo da complexidade do mundo.
Esse rigor cientifico, defendido pelo paradigmaciomalista, desqualificou e degradou os
fenbmenos: para afirmar a personalidade do ciantjspr vezes destruiu a personalidade da
natureza. A ciéncia moderna nos ensinou pouco,zedfe cidaddo comum um “ignorante
generalizado” e do cientista um “ignorante espea@db”. A ciéncia pos-moderna, na busca da
transposicao desses limites, procurou destituareelsa e a hierarquia existente entre conhecimento
cientifico e senso comum, destacando a importatesée como forma de conhecimento relevante
para o enriquecimento da nossa relacdo com o méndgado humana € agora reconhecida como
subjetiva, assim como a ciéncia social (GODOI; BANBRA-DE-MELLO; BARBOSA DA
SILVA, 2006, p. 5).

Nessa perspectiva, procurou-se demonstrar, ao ldagwesente ensaio, que a dimensao estética
deva ser considerada e incorporada aos estudosizag@anais em geral, e ao marketing em

particular, por sua importancia no cotidiano daganizacdes, seja no estudo dos artefatos e na
relacdo entre estes e os individuos; seja comolémmue move as pessoas, constituindo a energia
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econbmica; seja ainda como ferramenta, numa vishi@na. Essas abordagens, apesar de ainda
incipientes, ja possuem alguns trabalhos e pedipriss nelas interessados. Por si sO, esses ja
seriam suficientes motivos para que o estudo détiestseja definitivamente considerado de
maneira mais séria e disassociado da noc¢édo “casafiébmumente percebida.

A contribuicdo da estética possibilita, segundo | LE2000), apreender a ac¢do humana,
considerando-se as diferentes percepc¢des e ar@svdedum dado objeto ou contexto, ressaltando a
dimensédo estética como presente de modo intrinsasaatividades cotidianas, sendo, portanto,
relevante para o processo de aprendizagem e comd@o num quadro organizacional de
constantes mudancas e transformacoes.

Com base no resgate dos fundamentos filoséficodosnno campo de estudos da experiéncia
estética, buscou-se destacar uma importante dimersida inexplorada nos estudos
organizacionais: a estética enquanto componentadetbra dos valores sociais éticos e morais.
Essa dimensdo possui uma for¢ca ainda néo trataslaacaevida relevancia, pois pode vir a
enriquecer pesquisas relacionadas a diversos catepastudo, como por exemplo: comportamento
organizacional, relacdes de poder, formulacéo deimentacdo estratégica, dentre outros. Ressalte-
se ainda que esses estudos podem basear-se endifdwestes perspectivas: como metafora
epistemoldgica (para uma melhor compreensao dactspsubjetivos constituintes do universo
organizacional), ou ainda na perspectiva utilitar{enfocando sua potencialidade para a geracao de
resultados, através da manipulacao, seja no ainb#mo, seja no externo das organizacdes).

Assim, a experiéncia estética possui tal relevanaiaotidiano, em especial como componente da
capacidade de julgamento dos individuos (que Kanbrhinou “faculdade do juizo”), que nao
condiz com sua desconsideracdo nos estudos soeja@nda pior, sua associacdo com algo
dispenséavel e secundario, aproximando-a da cosanétitdo sendo objeto de consideracéo séria. O
resgate dessa relevancia e a inser¢cdo da estéticaua posicdo de origem filoséfica como
constituinte fundamental da existéncia humana @&saftb ora proposto, no campo do marketing.
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