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PENSATA

ESTETIZAÇÃO DO MARKETING

ESTETIZAÇÃO DA SOCIEDADE

A distopia imaginada por George Orwell no romance 1984 descreve o pesadelo de viver 
numa ditadura tecnologicamente aparelhada. O monitoramento do cotidiano é feito por 
câmeras de televisão. Praticamente não há lugar livre de vigilância constante, o que trans-
forma atos banais, como escrever um diário, em comportamentos suspeitos. O que não é 
visto eletronicamente é controlado pelos cidadãos, adestrados para identificar subversi-
vos e entregá-los à polícia. No livro, a tecnologia também é usada para mudar a percepção 
que os cidadãos têm da realidade, mantendo-os convencidos de que o presente é melhor 
do que o passado, apesar da saúde precária, frio e contínuas quedas nas rações de comida.  

Em 1984, é especialmente interessante o tipo de trabalho feito no “Ministério da Verdade”. 
Winston, protagonista do livro, refaz fotografias e reescreve trechos de notícias publicadas, para 
que os registros oficiais do passado não contradigam as posições correntes do governo. Como 
extensão sinistra dessa modelagem, nas referências ao dicionário da Novilíngua, Orwell especu-
la sobre as possibilidades de controle do próprio pensamento, pela supressão de palavras e con-
ceitos, simplificação da sintaxe e criação de neologismos, ideologicamente orientados.

O retoque de fotografias faz-nos pensar no Photoshop™. Sabemos que as imagens perfei-
tas das revistas não são reais, pois superam “defeitos” da realidade. São imagens rearranjadas 
e transformadas, por meio da manipulação do conteúdo binário das fotos. 

Esse potencial de moldar a matéria conforme intenções estéticas, não como processo de 
imitação, mas como função produtiva, é que o filósofo Wolfgang Welsch chama de “estetiza-
ção profundamente assentada” (Welsch, 1996). Trata-se de um movimento que atua nos fun-
damentos da sociedade. Está presente na prototipagem de produtos e na configuração de li-
nhas de produção por meio de comandos na tela do computador. É a estetização evidente 
no uso de impressoras 3D, capazes de produzir artefatos funcionais com base na impressão 
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de imagens digitais. O autor comenta que 
o monitor da indústria mostra a capacida-
de de moldar-se a matéria conforme inten-
ções estéticas, não como processo de imi-
tação, mas como função produtiva. Esse 
movimento evidencia a tendência geral de 
priorização da estética. Resulta do uso da 
microeletrônica, estende-se a outros domí-
nios, com a biotecnologia, e atingirá resul-
tados, com a nanotecnologia, hoje consi-
derados inacreditáveis. Essa estetização 
material acarreta outra, de natureza ima-
terial, caracterizada pela consciência, ad-
quirida por quem constantemente trabalha 
com projetos apoiados por computadores, 
de como a realidade é virtual e estetica-
mente modelável.

Welsch (1996) denomina como “esteti-
zação superficial” um segundo amplo movi-
mento, mais facilmente visível, porém me-
nos importante teoricamente, caracterizado 
pela busca da sociedade por embelezamen-
to, estilização e promoção de experiências.

Na sociedade de consumo, a estetiza-
ção superficial é conspícua nos cuidados 
esmerados da arquitetura e decoração, nos 
investimentos elevados no design de produ-
tos, marcas e websites. É a estetização evi-
dente nas emocionantes experiências cole-
tivas, no cinema 3D e nas recentes TVs de 
altíssima definição. Preocupação exage-
rada com aparência e estilização manifes-
ta-se frequentemente na maneira como as 
pessoas se vestem e cuidam de seu próprio 
corpo, em busca da aparência física perfeita.

A estetização das experiências é tam-
bém descrita no livro de Orwell. Filmes ar-
tisticamente trabalhados, com enredos sim-
plórios, mas de forte apelo emocional, levam 
multidões ao ufanismo delirante, ódio e xe-
nofobia, motivando-as permanentemen-
te para a guerra. Em importância e nature-
za, esses filmes aludem à comoção coletiva 
dos grandes comícios políticos e à mobiliza-
ção induzida pela qualidade primorosa dos 
filmes de Leni Riefenstahl (1902-2003), rea-
lizados para promover o nazismo. Em mag-
nitude de apelo emocional e engajamento, 

lembram grandes celebrações religiosas e 
shows de música pop do século XX.

Os dois movimentos gerais de estetiza-
ção identificados por Welsch (1996) genera-
lizam os processos sugeridos no livro 1984 
e revelam a tendência geral de priorização 
da estética na sociedade de consumo con-
temporânea. Demonstram a potência pro-
dutiva e revolucionária das novas tecnolo-
gias de informação. Indicam novos meios 
de percepção e modificação da realidade. 
Repercutem em nossas crenças, valores, 
hábitos e estilos de vida.

Mudamos de canal, marcas ou produ-
tos quando estamos insatisfeitos ou ente-
diados. A indústria cultural capitalista do-
mina a cultura de massa, seduzindo-nos 
pelas novidades, vendendo-nos continua-
mente a promessa do espetáculo (Adorno & 
Horkheimer, 1984; Debord, 1983), tanto no 
lazer quanto na informação. Para motivar 
ou prender nossa atenção, tudo é apresen-
tado como extraordinário ou sensacional. O 
que experimentamos, porém, mesmo nas 
notícias, corresponde ao produto de edi-
ções cuidadosas de fatos e imagens, que 
se sucedem e se multiplicam vertiginosa-
mente. A sociedade do espetáculo perma-
nente confunde-se com a sociedade da in-
formação. Durante grande parte do tempo, 
estamos imersos na realidade virtual da in-
ternet, programas de computadores, video-
games e redes sociais.

Para Baudrillard (1991), esse ambien-
te cultural estetizado das sociedades de 
consumo é uma “hiper-realidade”. Nela, 
tanto desaparecem as distinções entre ob-
jeto e imagem, entre fato e representação, 
quanto se sobrevalorizam imagens e repre-
sentações relativamente a seus correspon-
dentes reais. Segundo o autor, o ambiente 
tornou-se uma realidade alucinatória, fun-
dada na experiência sensorial hipertrofia-
da e de imersão, característica da mudan-
ça radical de nossa forma de perceber o 
mundo e com ele nos relacionarmos, indu-
zida pelos meios de comunicação de mas-
sa e pela tecnologia.

Os dois tipos de estetização apontados 
por Welsch refletem, também, a permeabili-
zação das fronteiras entre a arte e outras for-
mas culturais de expressão. De modo mais 
específico, a estetização da sociedade tota-
litária do romance de Orwell pode ser inter-
pretada como “estetização da política”. Esse 
processo foi originalmente definido por Ben-
jamin (2000) como uso da arte, especial-
mente fotografia e cinema, para promover 
ideologias e governos fascistas. O conceito 
foi posteriormente estendido para descrever 
a promoção de qualquer tipo de ideologia 
política por meio da arte ou técnicas artís-
ticas, como se faz hoje vulgarmente nas de-
mocracias modernas, utilizando-se televisão 
e internet, como no caso da vitoriosa campa-
nha de Barack Obama, para presidente dos 
Estados Unidos, em 2008.

A instigante visão de Welsch sobre es-
tetização pode ser comparada à de Mike 
Featherstone (1991), que aborda os múl-
tiplos sentidos da estetização da vida co-
tidiana. Primeiramente, Featherstone re-
fere-se à reação do Surrealismo e outros 
movimentos artísticos europeus do início 
do século XX à institucionalização do mo-
dernismo em museus e academias. Esses 
movimentos buscavam dessacralizar a arte 
tradicional, retirando seu halo de respeita-
bilidade, associado a seu cultivo em mu-
seus, galerias e outros espaços restritos. 
Objetos comuns foram promovidos a peças 
de arte, por meio da aplicação do conceito 
de ready-made, criado pelo francês Marcel 
Duchamp (1887-1968), que gerou perplexi-
dade e revolta ao assinar um urinol, com-
prado em loja especializada, como obra 
de arte, expondo-o numa galeria dos Esta-
dos Unidos. Em coerência com esse ataque 
à arte convencional, popularizaram-se as 
performances – apresentações transitórias 
que não podem ser transformadas em pe-
ças de museu.

O colapso de fronteiras e distinções en-
tre arte e vida é constatado em pesquisas 
sobre arte pop e estudos sobre aplicação de 
técnicas e padrões artísticos em campanhas 
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publicitárias e criação de valor de marca (Sz-
migin, 2006). A autora discute implicações 
da convergência entre arte e consumo, para 
produtores e consumidores. Estes não ape-
nas são encorajados a integrar o consumo e 
a experiência estética, aceitando a fluidez e 
ruptura da distância entre as duas esferas, 
mas também passam a dominar conceitos 
e um vocabulário básico que lhes permitem 
transitar entre apreciação estética e vivência 
instrumental. Por outro lado, produtores au-
mentam seu potencial de manipulação ima-
gética e de signos, à medida que utilizam 
técnicas e recursos baseados na arte eleva-
da e no design gráfico, em enfoques inova-
dores aceitáveis pelo mercado, promovendo 
experiências integrativas de consumo, por 
meio da comunicação, gestão da ambiência 
das lojas e design dos produtos.

Como segundo tipo da estetização do 
cotidiano, Featherstone aponta o projeto 
de transformar a vida pessoal em obra de 
arte, ética de vida promovida por artistas 
como Oscar Wilde e endossada por filóso-
fos como Foucault e Rorty. O estilo de vida 
buscado podia ser notado no dandismo e 
devia centrar-se na fruição estética e expan-
são da mente por meio da experimentação 
constante de novos gostos e sensações.

O terceiro e último significado da es-
tetização do cotidiano apontado por Fea-
therstone refere-se ao predomínio do rápi-
do fluxo de signos e imagens no tecido da 
vida habitual na sociedade contemporâ-
nea. Apoiando-se no conceito marxista de 
fetichismo da mercadoria, Adorno concluiu 
que a dominação do abstrato valor de tro-
ca sobre o concreto valor funcional liberou 
as mercadorias para assumirem um valor 
de uso secundário, denominado, por Bau-
drillard, como sígnico (Featherstone, 1991).  

Na sociedade de consumo, segundo 
Baudrillard (2008), a partir de um patamar 
mínimo de satisfação das necessidades ele-
mentares, o valor de uso dos produtos per-
de sua importância como principal justifica-
tiva de consumo. É superado pelo valor de 
troca ou de mercado. Em seu sistema de va-

lor, Baudrillard associa a produtos também 
valor simbólico e valor de signo. Valor sim-
bólico corresponde ao valor atribuído a um 
objeto em função de seu significado subje-
tivo ou representação social. Como presen-
te recebido, por exemplo, um produto pode 
tornar-se insubstituível; uma aliança de ca-
samento simboliza fidelidade. Valor sígnico 
é o valor de um objeto em relação a outros, 
que compõem um sistema ou constelação, 
tal como a referência de maior prestígio 
conferido à posse do mais novo iPhone™ 
da Apple, comparado a modelos anteriores 
da mesma marca ou a smartphones de ou-
tros fabricantes. Como signos, objetos de 
uma categoria são substituíveis por objetos 
de outras, por exemplo, uma distinção aca-
dêmica pode ser equivalente ou superar um 
diploma como signo de competência ou no-
tório saber. Numa diferença relativa à socie-
dade tradicional, Baudrillard ressalta que, 
na sociedade de consumo, mercadorias são 
trocadas como signos, porque supostamen-
te os objetos sempre comunicam algo sobre 
seus usuários.

Com a produção ilimitada de bens, suces-
são de ciclos de moda cada vez mais curtos, 
obsolescência planejada e desejo obcecado 
dos consumidores por lançamentos e inova-
ções, a referência de valor sígnico muda cons-
tantemente, desafiando as bases correntes de 
luxo, poder e distinção. Em função da rápida 
obsolescência do design, muitos produtos são 
percebidos como ultrapassados mesmo antes 
de perderem seu valor funcional.

Devido aos amplos e óbvios impactos da 
estetização na cultura e estrutura social, com 
repercussão direta nos fenômenos de troca, é 
necessário entender como a base de conhe-
cimentos de marketing tem sido atualizada 
para adequar-se à realidade contemporânea.

MARKETING E ESTETIZAÇÃO: 
INFLUÊNCIA RECÍPROCA

A aplicação de conhecimentos e técnicas 
de marketing potencializa os efeitos da es-

tetização da política. Pesquisa de mercado, 
segmentação, posicionamento, estratégia e 
plano de marketing são processos e concei-
tos-chave para eleger candidatos e geren-
ciar a imagem de políticos e partidos. Os 
resultados combinados do marketing com 
estetização são frequentemente campa-
nhas publicitárias artisticamente sofistica-
das e muito eficazes.

Essa combinação bem-sucedida é 
utilizada em vários domínios. Conheci-
mentos de marketing embasam o efetivo 
uso das mídias eletrônicas no desenvolvi-
mento e promoção de marcas e produtos. 
A estetização da sociedade aprofunda-se 
pelo impulso da orientação de mercado e 
práticas de marketing alinhadas com valo-
res hedônicos e imediatistas, contribuindo 
para reduzir o cidadão à condição de clien-
te, enfraquecendo a cidadania e estimulan-
do o consumismo (Bauman, 2008; Hutton, 
2005), mas também levando os governos 
a preocuparem-se com a melhora da ofer-
ta de serviços públicos, mirando-se na ex-
celência de serviços privados (Mosse & 
Whitley, 2009).

O que é artisticamente trabalhado cati-
va atenção, revitaliza a experiência, aumen-
ta a percepção de valor e reforça o consu-
mo. Resultados econômicos das indústrias 
criativas são bastante influenciados pelas 
mudanças de natureza estética (soft inno-
vation) dos produtos (Stoneman, 2010) e 
orçamento de marketing disponível para 
sua promoção e distribuição (Hennig-Thu-
rau, Houston & Sridhar, 2006; Ravid, 1999). 
Na indústria eletrônica de bens de consumo 
e automobilística, por exemplo, o design é 
fator destacado na decisão de compra e sa-
tisfação dos consumidores, especialmente 
das mulheres (Beck, 2011).

Avanços metodológicos e teóricos de 
marketing acompanham a estetização da 
sociedade e resultam da aplicação das no-
vas tecnologias da informação às ativida-
des de marketing (Strauss & Frost, 2012). 
Marketing digital ou e-marketing pode ser 
conceituado como a integração de recursos 
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complementares de tecnologia, pessoal e 
negócios, cuja combinação, quando cen-
trada na orientação de mercado e de tecno-
logia, influencia positivamente o desempe-
nho das empresas, por meio da retenção e 
satisfação de clientes (Trainor, Rapp, Bei-
telspacher & Schillewaert, 2011). Ações de 
vendas, propaganda, marketing direto, rela-
ções públicas, prestação de serviços, pes-
quisa de mercado e relacionamento são 
feitas pela internet, utilizando-se as pos-
sibilidades de comunicação e substituição 
de processos e produtos físicos por sucedâ-
neos virtuais.

O neuromarketing – aplicação de mé-
todos de imagens neurais no marketing de 
produtos – vem ganhando considerável po-
pularidade, por causa da tendência de fi-
car mais barato e tornar-se mais eficiente, e 
principalmente devido ao seu potencial de 
revelar informações ocultas sobre a expe-
riência do consumidor, inacessíveis a mé-
todos convencionais (Ariely & Berns, 2010). 

O escaneamento cerebral pode mostrar 
os fundamentos de estratégias de marke-
ting bem e mal sucedidas, novas oportuni-
dades de posicionamento e chaves para a 
garantia de sucesso da persuasão na pu-
blicidade. Com a demonstração consisten-
te de nexos causais entre reações cerebrais 
específicas e respostas emocionais e cog-
nitivas de consumidores às estratégias de 
marketing, neuroimagens poderão ser sis-
tematicamente usadas em sistemas de pro-
totipagem e simulação, contribuindo para a 
produção de ofertas de mercado bem-suce-
didas. Relativamente ao seu potencial pro-
dutivo, neuromarketing é, assim, exemplo 
da estetização profunda da sociedade, na 
perspectiva de Welsch (1996).

Apesar da influência benéfica do 
marketing na promoção de uma cultu-
ra afluente, democrática e liberal (Baker, 
2010), nas sociedades capitalistas esteti-
zadas, o materialismo (Kasser, 2002), con-
sumo exagerado e preocupação ecológica 
insuficiente tendem a prevalecer (Taylor & 
Tilford, 2000). Essa situação é acentuada 

pelo uso profissional e efetivo de conceitos 
e métodos de marketing para promover in-
teresses econômicos e políticos, reforçan-
do os valores convencionais capitalistas 
e da sociedade de consumo (Baudrillard, 
2008; Bauman, 2008; Friedan, 1963).

Há também movimentos sociais de re-
sistência à estrutura de dominação sub-
jacente à pressão para consumir, deno-
minados resistência do consumidor e 
anticonsumo (Cherrier, Black & Lee, 2011; 
Iyer & Muncy, 2009; Kozinets, Handelman 
& Lee, 2010; Pentina & Amos, 2011), cuja 
incorporação de princípios à base teórica 
de marketing tem sido debatida (ver, por 
exemplo, Lee, Roux, Cherrier & Cova, 2011). 
Autores consagrados têm buscado atualizar 
a disciplina à realidade dos novos tempos. 
Por exemplo, há muitos anos, Kotler (1982) 
advoga o conceito de marketing societal, 
que destaca a necessidade de atendimen-
to de amplos interesses sociais, como qua-
lidade de vida e sustentabilidade, ultra-
passando demandas imediatas das partes 
diretamente envolvidas nas trocas. Andrea-
sen (1994) propôs revisão do conceito de 
marketing social, interpretando-o como uso 
de conceitos e métodos de marketing para 
influenciar o comportamento voluntário das 
pessoas, promovendo seu bem-estar e da 
coletividade. Na prática, entretanto, é difícil 
conciliar ganhos individuais e sociais, 
porque o sistema de marketing está inseri-
do nas rotinas e expectativas da sociedade, 
tanto refletindo seus pressupostos e prio-
ridades quanto influenciando como indiví-
duos e organizações percebem as questões 
sociais contemporâneas e atuam sobre elas 
(Matear & Dacin, 2010).

Lógica Dominada pelo Serviço 
como Reflexo da Estetização da 
Sociedade
Como ciência comportamental, o marketing 
estuda os processos gerais de troca, consi-
derando perspectivas socioeconômicas, psi-
cológicas e culturais (Hunt, 2002). Recente 
avanço teórico da disciplina indica uma mu-

dança de orientação: a passagem de uma ló-
gica baseada em produto para uma lógica 
dominada pelo serviço (LDS), com possibili-
dades de constituir-se na base de uma teoria 
geral da área (Vargo & Lusch, 2004). A LDS 
simplifica o modelo de troca, unificando o 
pensamento de marketing do consumidor e 
industrial, e redefinindo a utilidade das tro-
cas em termos de benefícios recebidos, su-
bordinando o valor de troca ao valor emer-
gente no uso (Vargo & Lusch, 2008).

Na lógica predominante anterior, pro-
duto era o conceito básico, caracteriza-
do como objeto destinado a satisfazer ne-
cessidades ou desejos de consumidores 
ou usuários (Kotler, 1999). Nessa acepção, 
consideravam-se produtos tanto bens fí-
sicos quanto serviços, entendidos esses 
como atividades ou processos, ou seja, 
bens imateriais. Para fins gerenciais, enfa-
tizava-se a distinção de serviços em relação 
a bens, considerando-se aspectos como 
grau de tangibilidade, potencial de sepa-
rar a produção da distribuição, possibilida-
de de garantir qualidade homogênea dos 
itens produzidos e de estocar-se, para ven-
da posterior, a produção ofertada não con-
sumida (Zeithaml, 1981). Na prática, porém, 
são comuns ofertas de marketing em que se 
associam bens e serviços, bem como outras 
entidades cuja classificação nesses dois ti-
pos básicos é controversa (por exemplo, 
software, informação e conhecimento). Por 
isso, desenvolvimento teórico recente no 
marketing passou a enfatizar a convergên-
cia de bens e serviços, em vez dos aspectos 
que os diferenciam intrinsecamente. 

A LDS centra-se na ideia unificadora de 
serviço (termo utilizado no singular). Ser-
viço é a aplicação de competências espe-
cializadas (isto é, conhecimentos e habi-
lidades), por meio de ações, processos e 
performances, visando ao benefício da ou-
tra parte (Vargo & Lusch, 2008). Na nova 
orientação, bens, serviços específicos ou 
suas associações são abordados como su-
porte para a entrega de benefícios. Por con-
seguinte, não importa qual seja seu nível 
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de desenvolvimento e sofisticação, todas 
as economias e negócios devem ser consi-
derados economias e negócios de serviço. 

Pensar no marketing dominado pela 
ideia de serviço é inerentemente pensar o 
marketing como orientado aos consumido-
res e relacional, o que reforça a passagem 
da mentalidade de marketing transacio-
nal para o de relacionamento. Uma premis-
sa fundamental da LDS é que valor é pro-
duzido na cooperação entre produtos e 
consumidores, por meio da integração de 
recursos. Por isso, uma empresa não pode 
garantir a entrega de valor, mas apenas ofe-
recer proposições de valor, o qual é singu-
lar e fenomenologicamente determinado 
pelos beneficiários. Por exemplo, se fabri-
cantes utilizam embalagens recicláveis em 
seus produtos industrializados, é necessá-
rio que as autoridades governamentais ofe-
reçam programas de reciclagem que enga-
jem os consumidores, para que a proposta 
de valor se concretize.

O conceito unificante de serviço re-
sulta do influxo da tecnologia da informa-
ção e da sociedade de consumo, concreti-
zado nos processos de estetização. Devido 
à transformação de conteúdo físico em con-
teúdo informacional, a flexibilidade, inte-
gração e portabilidade dos produtos au-
mentam cada vez mais, como resultante da 
nova infraestrutura provida pela tecnologia 
de informação para as atividades produti-
vas e comunicativas, em seu potencial de 
automatizar e informatizar (Zuboff, 1994). 
“Serviço”, assim, corresponde à possibili-
dade de síntese de atividades de produção, 
gestão e consumo, com base em sistemas 
inteligentes e tecnologias de informática e 
comunicação cada vez mais potentes e am-
plamente disponíveis. 

A LDS baseia-se no afrouxamento da 
distinção entre produtores e consumido-
res, bem como dos limites entre produção 
e consumo, e pode ser tomada como típi-
ca da transição para uma sociedade pós-
moderna e pós-industrial. De fato, a cunha-
gem, em 1980, por Alvin Toffler, do termo 

prosumer, junção de produtor e consumi-
dor (Toffler, 2001), indicou a emergência 
de consumidores menos conformistas, cujo 
comportamento e comunicação, na internet 
e em outros meios interativos, afetam ati-
vamente a evolução de produtos e ofertas 
de mercado, por meio da emissão de fee-
dback, esclarecimento e mobilização de ou-
tros consumidores, produção espontânea 
de serviços, conteúdo informativo e coope-
ração voluntária nos esforços empresariais 
de pesquisa e desenvolvimento. As intera-
ções, em blogs jornalísticos, com os articu-
listas e apoio no desenvolvimento de ver-
betes da Wikipedia ilustram a atuação de 
“prossumidores”.

O nivelamento entre produtores e con-
sumidores é também criticado. Keen (2007) 
denuncia a proliferação de pseudoespecia-
listas na internet e a patente desvalorização 
do conhecimento profissional, por exem-
plo, na perda de prestígio de publicações 
especializadas e tradicionais para publi-
cações colaborativas, como ocorreu com a 
popularização da Wikipedia, em detrimen-
to da autoridade de enciclopédias como a 
Britânica. Scruton (2009) critica o abando-
no da beleza como valor artístico essencial, 
em detrimento da priorização do “gesto ar-
tístico”, calcado no improviso e estetização 
do que é feio, extravagante ou banal. O filó-
sofo aponta a perda da diferença qualitati-
va entre artista e espectador como uma das 
causas dessa decadência.

Por outro lado, a presunção de que, nas 
sociedades modernas, consumidores ten-
dem a tornar-se mais informados, conscien-
tes e autônomos, com poder de resistir ao 
assédio do marketing das empresas, definin-
do o que vão comprar ou adotando compor-
tamentos anticonsumistas, contradiz pres-
supostos de teorias críticas do capitalismo.  

A esse respeito, é exemplar a obra de 
autores da Escola de Frankfurt. Adorno e 
Horkheimer (1984) criticam o processo de 
massificação cultural, promovido por agên-
cias do capitalismo monopolista, organiza-
das em moldes industriais semelhantes aos 

de ramos tradicionais da economia, cons-
tituindo a indústria cultural de filmes, mú-
sicas, jogos, telenovelas, livros e produtos 
correlatos. Conforme essa teoria, consu-
midores são subjugados, seduzidos e ma-
nipulados, aderindo irrefletidamente a pa-
drões de consumo e de gosto estabelecidos 
pela indústria cultural, num processo de es-
tetização promovido à sua revelia. Por isso, 
a grande maioria do público prefere a pro-
dução da cultura de massa, descartando ou 
ignorando obras artisticamente mais sofis-
ticadas ou com conteúdo mais crítico ou es-
teticamente inovador.

Debord (1983) critica dialeticamente 
o modo capitalista de organização social, 
que provoca alienação, apresentando pos-
síveis estratégias de resistência aos valo-
res e ideologia burguesa. Segundo o autor, 
como constituição moderna da luta de clas-
ses, o “espetáculo” – representação virtual 
e estetizada do mundo – reflete a domina-
ção da burguesia sobre o proletariado e o 
resto da sociedade, promovendo a unifica-
ção cultural. Compreendido em sua totali-
dade, segundo o autor, o espetáculo é, ao 
mesmo tempo, resultado e projeto do modo 
de produção existente.

Banalizada nos meios de comunica-
ção, a espetacularização da realidade, 
analisada por Debord, pode ser entendida 
como forma de estetização. Tudo que ante-
riormente era apenas concreta e diretamen-
te vivido passa a ser vivenciado à distância, 
como representação. Por exemplo, notícias 
de perdas familiares são exploradas como 
dramas nos jornais televisivos: choros são 
reproduzidos com esmero artístico por meio 
de imagens em close, fartamente repetidas 
em diferentes canais e horários. A preferên-
cia pelo espetáculo também é evidente nas 
mudanças de hábitos de torcedores espor-
tivos. Atualmente, grande parte do público 
prefere assistir a esportes televisionados a 
ir às arenas. A experiência visual mediada 
pela televisão é supostamente muito mais 
rica, devido à riqueza de detalhes provida 
por dezenas de câmaras, estatísticas, re-
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petição de cenas, câmera lenta, tira-teima 
etc., ou seja, a “representação é muito me-
lhor do que a realidade”, como atestam car-
tões-postais e fotos retocadas. Nas socie-
dades de consumo pós-modernas, esse 
ambiente cultural estetizado é a hiper-reali-
dade anunciada por Baudrillard, cujos fenô-
menos de troca devem ser abarcados pela 
teoria de marketing.

Como paradigma emergente, a LDS in-
trinsecamente reconhece e incorpora princí-
pios consistentes com os processos de esteti-
zação, entendidos, na perspectiva de Welsch 
(1996), como duplo movimento: de natureza 
mais superficial e de natureza profundamen-
te assentada. Parece faltar à nova lógica, en-
tretanto, uma perspectiva mais afinada com 
insights de teorias críticas da sociedade do 
consumo e do valor, que oferecem arcabouço 
alternativo para se entenderem os fenômenos 
de marketing na sociedade atual.

TENDÊNCIAS EVOLUTIVAS DO 
MARKETING

As leis de Mendel, elaboradas com 
base em experimentos com a reprodução 
de diferentes espécies de ervilhas, demar-
caram os primórdios de um processo radi-
cal de mudança da biologia, transformada, 
pela genética, em tecnologia da informação 
(Dawkins, 2008). Baudrillard (2008) suge-
riu inovação similar, avaliando a sociedade 
de consumo no ponto de vista de uma teo-
ria da cultura e da comunicação. 

Inovações metodológicas e teóricas do 
marketing parecem indicar sua transforma-
ção acelerada em ciência dura, refletindo 
movimentos gerais de estetização da socie-
dade. O desenvolvimento do marketing di-
gital e do neuromarketing reforçam a natu-
reza aplicada e experimental da disciplina. 
O uso intensivo da tecnologia, associado 
à base teórica interdisciplinar, aproxima o 
marketing da neurociência e da psicologia 
experimental, num processo de encontro 
com as ciências naturais. Para que conhe-

cimentos obtidos no neuromarketing sejam 
incorporados à teoria de marketing, no en-
tanto, o principal desafio é expandir e va-
lidar os resultados empíricos obtidos, bem 
como utilizar um enfoque crescentemen-
te dedutivo, que permita revisar as teorias 
econômicas existentes (Hubert, 2010; Vec-
chiato et al, 2010).

No marketing digital, é possível medir 
com maior precisão a efetividade das suas 
ações e programas. Nivelamento entre pro-
dutores e consumidores, convergência de 
mídias, sistemas e produtos, aumento da 
portabilidade e conectividade potenciali-
zam o alcance e resultados das estratégias 
de marketing.

A proposta de mudança de paradigma 
na teoria de marketing para a lógica domina-
da pelo serviço reflete as profundas mudan-
ças tecnológicas, econômicas e culturais na 
sociedade da informação e do espetáculo. 
A redefinição de serviço na nova orientação 
é consequência natural do sombreamento 
das fronteiras entre realidade física e virtual 
e da sobrevalorização da dimensão estética 
no mundo contemporâneo. 

Fundamental na teoria de marketing, a 
noção de valor como justificativa das trocas 
é reavaliada na LDS, concluindo-se que as 
ofertas de mercado constituem-se em “pro-
postas de valor”. Valor é um conceito com-
plexo e polissêmico, consequentemente é 
necessário superar o pensamento simplis-
ta da economia tradicional de considerá-lo 
em termos da dicotomia entre valor de uso 
e de troca. Grönroos (2011) analisa a lógi-
ca subjacente ao princípio de cocriação de 
valor, sugerindo reformulações e extensões 
das premissas da LDS, com base na prima-
zia da criação recíproca de valor nos negó-
cios, atuando o serviço como mediador. O 
autor critica o dogmatismo na aceitação 
das proposições fundacionais da LDS sem 
o exame rigoroso de suas implicações teóri-
cas e gerenciais.

 A necessidade de assimilação de abor-
dagens críticas dos fenômenos de troca e 
consumo indica a oportunidade do recurso 

a teorias da sociedade de consumo como a 
de Baudrillard (2008), aumento do uso de 
métodos qualitativos e aprofundamento 
dos esforços de teorização em marketing. 
A perspectiva do autor de pensar o valor 
também em termos simbólicos e de signos, 
bem como de considerar os fundamentos 
míticos da sociedade de consumo, é ade-
quada ao marketing no contexto da socie-
dade de consumo estetizada e hiper-real.

A estetização geral da sociedade mani-
festa-se tanto nos métodos quanto na teoria 
de marketing. Consequentemente, é essen-
cial reforçar sua interdisciplinaridade e vín-
culos com a filosofia e ciências da cultura, 
como a sociologia e a antropologia, para que 
as trocas sejam entendidas especialmente 
como fenômeno estético e cultural, cujas re-
ferências de valor mudam continuamente.
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