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RESUMO

A presente monografia visa agregar valor ao estudo do Marketing,
especificamente no estudo dos héabitos e do comportamento do consumidor,
encontrando nas ciéncias sociais esséncias que enriguegcam o0 conhecimento
utilizado para tal, criando assim fortes bases tedricas para futuros estudos.

Além de trazer das ciéncias sociais novas perspectivas, busca através de
pesquisas bibliogréaficas, analises criticas e amplos estudos, criar e desenvolver um
novo foco de estudos baseado na motivacdo por desejos, indo além do arquétipo de
Marketing cujo foco se encontra em estudos voltados para a motivagdo por
necessidades, prognosticando assim uma nova teoria de motivagdo, A Hierarquia
dos Desejos.

O consumidor, que é o tema central desta monografia, € estudado em
diversas vertentes, pois quando se busca entender seu comportamento e seus
habitos, mostra-se necessario estudar primeiro sua genealogia e sua formacao
intelectual, social, psicolégica e moral, para assim justificar-se o0 estudo de seus
habitos culturais e coletivos. Para tal, buscou nas ciéncias sociais, antropologia,
sociologia, psicologia e filosofia, conceitos e bases tedricas para fundamentar um
estudo que trara aos profissionais de Marketing e Publicidade & Propaganda uma
nova visdo a qual resultara em novas oportunidades de trabalhar os habitos e o
comportamento do consumidor, além da oportunidade do autodesenvolvimento
profissional ao estudar novas areas e expandir os horizontes intelectuais.

Durante o estudo foram tragados panoramas onde se procurou mostrar como
tais ciéncias sociais se encontram com o Marketing e como as mesmas podem
contribuir, seja por novas perspectivas de fatos que ja aconteceram e que agora,
com conhecimentos de areas especificas, ganham novos significados, seja por
ampliar o campo de visao dos profissionais de estratégia e planejamento na hora de
criar um plano de Marketing ou estudar certo nicho de mercado.

Observou-se que a sociedade atual é resultado de diversas adaptacdes e
transformacdes culturais, sociais, econdmicas, tecnoldgicas, ambientais e etc., onde
0 estudo das ciéncias sociais nos auxiliou a entender melhor os motivos de tais
mudancas, tal como a evolugcdo completa do ser humano, pois na antropologia o

estudamos como cultura, na sociologia o desvendamos como sociedade, junto a



psicologia procuramos entender seus comportamentos e motivacdes e na filosofia
buscamos respostas para algumas de suas reflexdes morais e anseios existenciais.
Apods adquirir tais conhecimentos, este estudo concluiu que existe uma
oportunidade de trabalhar o mercado consumidor que até entdo nao foi explorada
profundamente embasada em teorias e conhecimentos técnicos amplos, tal como o
estudo junto as ciéncias sociais, onde o foco dos investimentos de Marketing € nos
desejos, pois concluimos aqui que os desejos sao infinitos e ndo seguem um padrao
cronoldgico, mostrando-se tdo forte quanto as motivacbes por necessidades, e
assim desenvolveu-se a teoria da Hierarquia dos Desejos, que é totalmente
embasada em estudos antropoldgicos, sociologicos, psicologicos e filoséficos, além
de estudos de mercado como habitos de compra e consumo e comportamento do

consumidor, buscando melhor compreendé-lo e atendé-lo.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor; Habitos de compra e consumo;

Ciéncias Sociais; Desejos;



1. INTRODUCAO

A partir do momento em que o homem realizou sua primeira troca e interacao
com outro ser de sua espécie, criou-se o0 conceito de produto e a idéia de moeda,
gue desde seu inicio vem sendo alvo de evolucdes e estudos nas mais diversas
areas do conhecimento.

Ao estudarmos o Marketing notamos que as sociedades passaram por
diversas fases, cada qual com sua devida importancia, e notamos que o foco dos
negécios vem sofrendo mudancas que refletem no comportamento dos
consumidores que estdo inseridos neste organismo vivo que € o mercado de
compra e consumo.

Mercadologicamente falando, cada fase passou pelo processo de evolugéo e
reestruturacdo iniciado a partir de influéncias macroambientais como economia,
politica, fatores culturais e ambientais, as quais demandaram certas mudancas e
adaptacdes ao mercado, levando entédo a evolucéo do perfil dos consumidores.

Com o advento do Marketing 3.0, o estudo do Ser Humano vem se tornando
cada vez mais importante para entender o mercado consumidor, visto que antes de
estudar produto, preco, ponto de venda e promocao é essencial entender o target
gue sera trabalhado. Porém n&do vamos nos restringir apenas ao target do produto
ou servico desejado. E importante entender a origem da formac&o da identidade, da
moral e da cultura deste ser humano, desta sociedade.

Atualmente lidamos com um cenario onde estas mudancas acontecem em
tempo real e simultaneamente, ou seja, as empresas precisam acompanhar o
comportamento dos consumidores e principalmente as mudancas mercadolégicas,
pois como citado anteriormente, o comportamento do consumidor € influéncia do
ambiente mercadoldgico em que 0 mesmo esté inserido. Os consumidores estao
cada vez mais complexos, visto que somente uma analise de dados como
pesquisas de marketing podem néo ser o bastante para gerar base para o estudo de
tal nicho, consequentemente gerando incertezas no momento da criacdo de um
plano de marketing.

Este estudo busca agregar valor ao estudo do comportamento e dos habitos
do consumidor, onde além de pesquisas e ferramentas de marketing podemos obter

conhecimentos aprofundados de nosso objeto de estudo, o Ser Humano.
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Embora seja apresentado em forma de bases tedricas para o estudo do
Marketing, o estudo das ciéncias sociais tem muito a oferecer ao profissional desta
area, sendo que as novas tendéncias mercadolégicas vém demandando cada vez
mais profissionais com este know-how, o conhecimento humano juntamente com o
conhecimento tedrico das ferramentas e estudos do Marketing.

Para tanto, utiliza como fonte de inspiracdes, renomados tedricos das areas
de Marketing, Antropologia, Sociologia, Psicologia e Filosofia, tais como Phillip
Kotler, Ernesto Giglio, Luiz Zenone, Alvin Toffler, Karl Marx, Marcel Mauss,
Sigmund Freud, Carl Jung, Jacques Lacan, Zygmunt Bauman, Lévi-Strauss e

Friedrich Nietzsche.
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2. JUSTIFICATIVA

Trabalhar juntamente com ciéncias sociais abre um novo leque de
oportunidades, pois nos oferece uma nova visdo dos fatos onde podemos entender
a histéria sob nova perspectiva, passado, presente e futuro, a fim de preencher
espacos que o Marketing por si s6 ndo possui referéncias e bases tedricas para tal,
além de gerar conhecimento para criarmos novos modos de pensar, estudar o futuro
e trabalharmos teorias com maior embasamento.

Adquirir tais conhecimentos oferece uma visdo ampla e privilegiada do
mercado, além de uma vantagem estratégica essencial para o Marketing 3.0 que
vem investindo cada vez mais nas pessoas, na criacao de valores para a sociedade
e elo com os clientes.

Esta monografia busca na area das ciéncias sociais respostas e bases
tedricas para tragarmos um panorama com novas perspectivas que pode auxiliar
profissionais de marketing, planejamento, publicidade e propaganda a trabalharem
novos horizontes e ampliarem seu campo de visdo no estudo de comportamento e
habitos de compra e consumo.

Busca analisar, assimilar e adaptar para area de Marketing os contetdos e
teorias importantes e significativos das areas citadas anteriormente, procurando
assim encorajar, incentivar e estimular profissionais a refletirem sobre o quao longe
podemos chegar estudando o0 comportamento dos consumidores quando
consideramos as ciéncias sociais além do que nos é apresentado quando
estudamos Marketing.

Além dos motivos académicos citados acima, declaro meu interesse pessoal
em estudar e buscar novos conhecimentos em tais areas como sociologia,
psicologia e filosofia, pois estas sdo responséaveis pela formag¢do da moral humana,
pensamentos, conflitos, motivagdes, desejos, e me encorajam cada vez mais a
continuar estudando a fim de melhor entender algumas questdes que me fazer

elucubrar sobre a nossa existéncia.
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3. OBJETIVOS

3.1.

Objetivo Geral

O objetivo desta monografia é discorrer sobre a importancia da integracdo e

contribuicdo das Ciéncias Sociais com Marketing no estudo do comportamento do

consumidor através de fundamentos tedricos e bases soélidas para complementar

nossos atuais esforcos para melhor entender e atender consumidores cada vez

mais exigentes e conscientes.

3.2.

Objetivos Especificos

Prognosticar e desenvolver teoria motivacional “A Hierarquia dos Desejos”
utilizando conceitos da Piramide de Maslow invertida, embasado em
Psicologia, Sociologia e Filosofia, com o objetivo de criar um estudo sobre a
motivacdo voltada para os desejos, mostrando um novo foco de consumo,
diferente da motivacdo voltada para as necessidades do individuo,
apresentada e desenvolvida a partir da Piramide de Maslow.

Analisar o foco do marketing nas diferentes eras das civilizacdes (Era
Agricola, Era Industrial, Era da Informacéo e a Era da Sustentabilidade), para
assim tracar um panorama sobre a evolugédo do perfil do consumidor através

de conceitos antropoldgicos, socioldgicos, psicolégicos e filosdéficos.
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4. HIPOTESES

A presente monografia consiste no levantamento e andlise de dados,
conceitos e teorias de ciéncias sociais em contribuicdo ao estudo do Marketing, a
fim de entender a evolucdo do comportamento e habitos do consumidor, tracando
um panorama que possibilite a reflexdo sobre como chegamos aos habitos e
comportamentos dos dias de hoje.

Se tratando de um estudo bibliogréafico tedrico, este projeto ndo permite o
levantamento de hipéteses claras, visto que serdo analisados dados secundarios de
diversas areas comportamentais. Pode-se dizer que o desenvolvimento da teoria da
“A Hierarquia dos Desejos” seja uma peca deste quebra-cabeca e uma hipotese
para a mudanca nos habitos de compra e explique o panorama atual no qual
estamos inseridos, apresentando assim uma nova linha de pensamento que pode
gerar novos estudos de Marketing.

Este pequeno ponto, no qual os desejos sobrepuseram-se as necessidades,
€ um marco na histéria da humanidade e representa uma revolugdo no modo de

pensar, agir, comprar, vender, comunicar, promover, dentre outros.
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5. REFERENCIAL TEORICO

Esta monografia tem como objetivo principal agregar valor ao estudo do
comportamento do consumidor utilizando-se de principios, esséncias e linhas de
pensamento de areas de ciéncias sociais como recursos-base, assim usa alguns
principios mercadolégicos tais como “Habitos de Compra e Consumo” “Marketing
3.0” e “Ciéncias Sociais”.

5.1. Habitos de Compra e Consumo

O estudo do comportamento do consumidor é algo que vem sendo explorado
desde o Marketing 2.0, onde o consumidor é o foco, o “cliente é rei”. Foi preciso
criar uma forma de estudar os habitos dos consumidores para assim estar apto a
oferecer novos produtos e servigcos, pois em uma época onde comecaram surgir
diversas empresas no mercado, um diferencial competitivo era essencial para

destacar-se da concorréncia.
Sobre o comportamento do consumidor, Zenone (2011, p. 8) afirma:

Em mercados competitivos, todos os esfor¢cos de marketing dirigem-
se ao consumidor na busca de solu¢cbes que satisfacam suas
necessidades e desejos. Dai a importancia do entendimento do
comportamento do consumidor. Para o planejamento e a execucgéo
de agbGes de marketing eficientes, faz-se necesséario recolher
informacao sobre seu comportamento e criar explicacbes sobre suas

expectativas bem como previsdes sobre seu comportamento futuro.

De fato, entender os habitos de compra e consumo do consumidor €
extremamente importante para a criagdo de solucbes em produtos, preco,
promocdo, ponto de venda, estratégias de comunicacdo que satisfacam suas
necessidades, desejos e expectativas. A partir do surgimento desta area do
Marketing, foram criadas novas areas como Segmentacdo e Nicho de Mercado,
CRM - Customer Relationship Management, Estratégia de Posicionamento, entre

outras que colaboram para a execucao dos estudos para obtencdo de informacdes
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gue atendam as necessidades dos profissionais de Marketing, como Pesquisa de
Mercado, Contact Center, entre outros.

Segundo Kotler (1994), o estudo do Comportamento de Compra e Consumo
€ influenciado por fatores culturais, sociais, pessoas e psicologicos, onde o
Marketing identificou tais fatores e comegou a criar teorias buscando encontrar
respostas para entender como, por que, quando e onde estes fatores agem e
influenciam tanto as tomadas de decisdo e o comportamento do consumidor, quanto

os habitos de compra e consumo praticado por estes.

Figura 1: Modelo detalhado dos fatores que influenciam o comportamento

FATORES FATORES FATORES FATORES
CULTURAIS SOCIAIS PESSOAIS PSICOLOGICOS

Idade e estagio
de ciclo de vida
Grupos de Motivacéo
Cultura Referéncia Ocupacao
Percepcao
Subcultura Familia Condicdes
Econdmicas Aprendizagem
Classe Social Papéis e
Posicoes Estilo de Vida Crencas e
Sociais Atitudes
Personalidade e
autoconceito

Fonte: Adaptado de KOTLER, Philip. 2006

Na figura 1 podemos acompanhar o raciocinio criado por Kotler sobre os
fatores que influenciam o comportamento de compra. E interessante citar que de
acordo com KOTLER (2006) “os fatores culturais exercem a mais ampla e profunda
influéncia sobre o comportamento do consumidor.”, ou seja, estes fatores que agem
na formagdo da moral do individuo sdo determinantes no processo de assimilagdo
de informacdes e criagdo de necessidades e desejos h0Os mesmos.

N&o menos importantes destacam-se o0s fatores sociais que também
influenciam fortemente o comportamento e habitos de consumo dos individuos, pois
vivendo em uma Modernidade Liquida (BAUMAN, 2001), onde os valores criados e
alimentados nas pessoas, diferente de antes quando eram solidos e fortes, sao

e
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liquidos; valores liquidos que ao menor sinal de influéncias externas podem ser
alterados ou mesmo moldados a partir de uma estrutura desejada, visto que 0s
liquidos ndo possuem uma forma definida e ndo permanecem em uma mesma
forma por muito tempo, se liguefazendo em questao de tempo.

“O comportamento do ser humano é baseado na aprendizagem propiciada
pela interacdo social entre as pessoas” afirma Dias (2004, p.59), concretizando o
gue esta monografia explora em diversos ambitos do “Ser Social”.

Seguindo para fatores pessoais encontram-se 0s critérios demograficos, que
apresentam infinitas variagdes e ganham destaque justamente por esse fato. Estes
critérios sdo muito utilizados no Marketing para segmentacdes macro ambientais,
visto que em casos de um alto nimero de pessoas € mais eficaz e eficiente estudar
nichos segmentados por idade, sexo, estilo de vida e condigbes econdmicas por
exemplo.

Dentro dos fatores psicoldgicos encontramos quatro topicos que representam
um grande salto no estudo do comportamento do consumidor: Motivagao,
Percepcdo, Aprendizagem e Crengas e Atitudes. E valido fazermos uma pausa e
lembrarmos que antes de sermos consumidores, somos individuos, seres humanos
gue possuem necessidades, desejos, expectativas e motivacdes que devem ser
estudadas e entendidas profundamente, e a psicologia vem, desde os tempos mais
primordios, trazendo grandiosos avangos e conhecimentos ao Marketing.

Basicamente todos os seres sao motivados por necessidades e desejos,
sejam inconscientes, fisioldgicos, entre outros. Kotler (1994, p.170) destaca a Teoria
da Motivacdo de Freud, que trabalha o inconsciente; A Teoria da motivacdo de
Maslow, que tem foco na hierarquia das necessidades humanas; e a Teoria de
motivacdo de Herzberg, que trabalha a vertente dos fatores insatisfatérios e
satisfatorios. Giglio (2010, p. 84) apresenta uma visdo baseada no modelo de Jung
da Teoria dos tipos psicologicos, onde trabalha com diversos perfis baseados em
comportamentos e personalidades pré-definidos dos individuos.

Os consumidores vém evoluindo, assim como seus héabitos e
comportamentos, e as empresas tém buscado no Marketing a resposta para tais
guestdes. Propomos aqui a no¢do da importancia do aprofundamento das ciéncias
sociais no estudo do comportamento dos consumidores, pois como Visto
anteriormente este estudo é de fato baseado em questdes antropoldgicas,

sociolégicas, psicoldgicas e filosoéficas.



17

Os profissionais de Marketing que buscam estar sempre aptos a entender e
atender estes consumidores precisam se manter atualizados perante o mercado,
porém € de extrema importancia a ampliacdo da visdo deste estudo do
comportamento dos consumidores e a quebra de diversos paradigmas
mercadoldgicos.
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5.2. Marketing 3.0

Diferente de muitos campos do conhecimento, o Marketing € uma arte
liquida, um organismo vivo onde as mudancas sao eminentes, e o profissional desta
area precisa ser flexivel e estar apto a mudangas, mudancas em movimento, pois
vivendo em um mundo onde a velocidade com que ocorrem as mudancas €
avassaladora, a aptiddo a adaptacdes sdo fatores essenciais aos que querem
vencer neste mercado e estarem sempre preparados para 0 novo.

O escritor e futurista Alvin Toffler teorizou que a histéria da nossa civilizagcéo
foi dividida, até o periodo em que seu livro “A Terceira Onda” foi escrito, em trés
ondas.

A primeira onda, conhecida como Revolucdo Agricola foi decisiva para o
desenvolvimento social das civilizagbes humanas, onde o capital mais importante
era a terra. A partir deste ponto a relacdo dos seres humanos com a natureza sofreu
mudancas, assim como a forma de viver, pensar e agir.

A segunda onda, conhecida como Era Industrial, tinha o foco no produto
(Marketing 1.0), onde ocorreu a automacdo e mecanizagdo de processos de
producdo do setor industrial, que estava em seu apogeu. Com a Revolucao
Industrial a tecnologia vinha apresentando constantes evolucdes, desde as
maquinas a vapor, seguindo para motor a explosdo, combustivel e energia elétrica.
Apoés a passagem da segunda onda 0 mundo se encontrou em um novo panorama
onde o conhecimento e a informagé&o sdo determinantes na existéncia e evolucao
humana.

Foi na terceira onda, chamada de Era da Informacé&o, que o trabalho massivo
das sociedades agricolas e industriais comecou a se transformar devido ao advento
dos computadores, telecomunicacdo e tecnologias que desde entdo vém evoluindo
incessantemente. Como disse Angeloni (2004), nos ultimos 30 anos foram
produzidas mais informac¢des que nos ultimos 5.000 anos. Um fato marcante na Era
da Informacé&o é que agora o foco € no consumidor (Marketing 2.0), e ndo mais no
produto, ou seja, representa uma mudanga radical nos conceitos atualmente
praticados e estudados e nos modos de producédo, marketing, ciéncias sociais e
todas as areas do conhecimento que buscam entender e atender os seres
humanos. A vida do homem também mudou devido a necessidade de adaptacédo e

associacado a esta nova realidade, e desde entdo estamos vivendo em mudangas
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continuas, onde a ideia do devir, conceito criado na filosofia que estuda a mudanca
continua e constante, se mostra cada vez mais certa e inevitavel:

“O mesmo homem nédo pode atravessar 0 mesmo rio duas vezes, porque 0
homem de ontem ndo € o mesmo homem, nem o rio de ontem € o mesmo do hoje.”
— Heréclito

Baseados em andlises sobre a evolucdo mercadolégica e as tendéncias
futuras, deixo aqui um pensamento sobre uma possivel “Quarta Onda”, que seria a
“Era da Sustentabilidade” (Marketing 3.0), tendo o foco no Social, no que é
sustentavel e responsavel perante a vida humana, seja coletiva ou individual, onde
as empresas que previram essa evolucao e criaram acdes e estratégias com este
foco sdo valorizadas e atingiram um status além do “empresa/consumidor”, pois

agora a ligacéo entre ambos é mais completa e forte.

Desde o inicio, o Marketing tem evoluido, assim como seus conceitos e
valores. No Marketing 1.0 o foco dos negécios era o produto. Seguindo para o
Marketing 2.0 o foco era centrado no consumidor. Nos dias atuais nos encontramos
no que ha de mais novo nos estudos desta area, o Marketing 3.0, onde o foco dos
negocios é o ser humano. Diferente das ultimas décadas, hoje existe a preocupacao
com as questdes humanas, valores, principios, a preocupacdo em ndo apenas
vender um produto ou fazer o consumidor lembrar-se da sua marca, hoje queremos
criar um elo com o consumidor, queremos entender realmente o porqué ele compra
e valoriza a nossa marca ao invés da concorréncia, o qué ele espera de nossos
produtos e o quanto ele esta disposto a pagar.

A diferenciacdo entre o Marketing 1.0, 2.0 e 3.0 vai muito além do foco dos
negoécios. Cada fase foi resultado de forgcas macro e microambientais, possuindo
assim diferentes conceitos que foram adaptados a época e situacdo econdmica,
politica, cultural, social na qual estavam inseridas. No quadro seguinte

acompanhamos a comparacdo entre as trés fases do Marketing:
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Comparacéao entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0

Objetivo

Forcas

Mercado

Conceito
chave
Funcéo da
area de
Marketing

Marketing 1.0
Marketing
centrado no
Produto

Vender Produtos

Revolucao
Industrial
Compradores de
massa, com
necessidades
fisicas
Desenvolvimento
de Produto
Especificacdo do
Produto

Proposicdo de Funcional

Valor

Interagdo com Transagbes um-
Consumidores para-muitos

Marketing 2.0
Marketing voltado
para o Consumidor

Satisfazer e reter
consumidores
Tecnologia da
Informacao
Consumidor
inteligente, dotado de
coracao e mente

Diferenciacao

Posicionamento do
Produto e da empresa

Funcional e
Emocional
Relacionamento Um-
para-um

Marketing 3.0
Marketing voltado para os
valores

Fazer do mundo um lugar
melhor
Nova onda de tecnologia

Ser humano pleno, com
coracao, mente e espirito

Valores

Missao, visao e valores da
empresa

Funcional, emocional e
espiritual

Colabora¢es um-para-
muitos

Quadro 1: Comparacao entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0. (KOTLER, 2010, 8.)

Analisando o Quadro 1 percebe-se que cada vez mais o Marketing vem

migrando da venda para as massas para o relacionamento um-para-um, onde cada

consumidor é importante e relevante, porém agora estamos inseridos neste mercado

um-para-muitos onde as empresas buscam criar e manter sua identidade perante a

sociedade, onde apenas vender produtos e reter clientes ndo é mais o bastante.

Nunca antes empresa, colaboradores, stakeholders e a sociedade estiveram tao

ligados e trabalhando buscando a sintonia perfeita, pois o Marketing ndo comeca

nos produtos e servicos, e sim em cada colaborador, cada etapa pelo qual os

mesmos pasSsam, O0S Processos de compra € consumo, O pc')s venda e nos

relacionamentos e interagdes criados.



21

No Marketing 3.0 o consumidor apresenta uma postura muito mais ativa em
relacdo as outras eras do Marketing, pois a participacdo dos mesmos vem se
mostrando cada vez mais forte e importante para as empresas. Além de
compradores, os consumidores agora séo defensores e guerreiros da marca.

Se antes era difundido o “cliente é rei”, a partir de 2010 com o advento do
Marketing 3.0 podemos dizer que o cliente € um colaborador, um parceiro que esta
sempre envolvido nas tomadas de decisdes, no desenvolvimento de campanhas, e
estes participam ativamente, principalmente com a facilidade e interatividade que
novos meios de comunicacdo como a smartphones e tablets oferecem. Devido ao
advento da internet e das redes sociais 0s consumidores vém participando
ativamente do crescimento e estudo das empresas. Nunca antes as pessoas se
sentiram tdo aptas a dizerem sua opinido, a se juntarem a favor de uma marca, entre
outros fatores, e a velocidade com a qual a internet realiza a criacdo e troca de
dados aumenta a velocidade de resposta e as expectativas dos consumidores, que
estdo on-line na maior parte do tempo e estdo sempre ligados aos amigos e as
novidades da sua marca preferida.

Portanto, o desafio das empresas no Marketing 3.0 € trabalhar sua misséao,
visdo e valores buscando apresentar ao mundo solucdes para problemas sociais e
culturais, conquistando consumidores atingindo-os ndo apenas funcionalmente e
emocionalmente, mas também espiritualmente, criando experiéncias e lagos
profundos e alcancando um novo patamar de relacionamento e confidencialidade

entre empresa & consumidor.
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5.3. Ciéncias Sociais

A Ciéncia possui diversas vertentes as quais sao separadas por diferentes
métodos cientificos e areas do conhecimento; Ciéncias fisicas, Sociais, Aplicadas,
Formais, Ciéncias da Vida, entre outras.

Devido ao teor da presente monografia estudaremos as Ciéncias Sociais e
alguns de seus campos voltados para o ser humano (Ciéncias Humanas),
Antropologia, Sociologia, Psicologia e também a Filosofia, que ndo se enquadra nos
campos anteriores por ndo receber o titulo de ciéncia, porém é uma disciplina de
reflexdo humana, logo o foco principal desta conjectura.

Dentre os objetivos das ciéncias sociais encontra-se a busca por desvendar o
ser humano, como cultura, sociedade, individuo, sua psique, suas expectativas,
suas motivagdes, dentre muitos outros atributos que tém movido a humanidade até o

atual momento.

5.3.1. Antropologia

Anthrophos — do grego Homem, pessoa; logos — Razéo, pensamento, estudo;
a Antropologia é uma ciéncia de cunho humanitario que visa estudar o homem e sua
humanidade, possui um foco macro, uma abrangéncia maior em relacdo a outras
ciéncias, estudando aspectos fisicos, culturais, costumes, valores, crengas e
aspectos etnograficos que compdem uma civilizagdo, um grupo ou uma
comunidade.

Esta monografia busca analisar a evolucdo do foco dos estudos do Marketing
em diferentes eras das civiliza¢des, porém sobre uma perspectiva antropolégica,
bem como busca a origem de comportamentos que até hoje o Marketing analisa
quando procura trabalhar os habitos de certo nicho de mercado ou target. Estudando
0 passado podemos entender o presente e trabalhar o futuro de modo mais amplo e
eficaz.

A antropologia oferece ao Marketing respostas importantes para perguntas
como “Quando e como comegamos a viver como civilizacdo?” ou “Como surgiu este
comportamento que tal nicho de mercado apresenta?”, enfim, respostas que
agregam valor ao estudo do comportamento do consumidor e suas vertentes, e
podem gerar analises muito mais profundas e completas, as quais podem resultar

em um novo nivel de estudo do comportamento do consumidor.
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A histéria das nossas civilizagdes passou basicamente por trés grandes eras:
a Era Agricola, Era Industrial e a Era da Informacé&o (ou Era do Conhecimento), onde
cada uma delas representou um novo passo para a evolu¢do humana abrindo novas
oportunidades, novos modos de vive, pensar e agir, gerando novos modelos de
producao, estudo, compra e consumo. Citamos também a Era da Sustentabilidade,
conceito criado a partir de estudos baseados no livro A Terceira Onda de Alvin
Toffler, que da continuidade a linha de pensamento iniciada do mesmo.

Da antropologia podemos assimilar alguns conhecimentos que agregam valor
ao estudo desta evolucdo, entendendo como uma evolugdo cultural onde
percebemos o desenvolvimento do modelo de trocas de dadivas até chegar a ideia
de moeda e compra-e-venda, passando por conceitos antropolégicos como as
técnicas do corpo, no¢do de pessoa, fato social total e morfologia social.

Alguns nomes destacados direta ou indiretamente nesta monografia: Claude

Lévi-Strauss, Marcel Mauss e Emile Durkheim.

5.3.2. Sociologia

Diferente da Antropologia, a Sociologia busca estudar a sociedade e suas
ligacbes internas, os processos que interligam individuos, associacbes, grupos,
instituicdes, tal como o comportamento humano em relagdo a fendmenos sociais
gue exercem influéncia sobre 0 mesmao.

Devido a esta proposta a Sociologia tem muito a oferecer as diversas areas
do conhecimento, sobretudo as que estudam o ser humano e suas particularidades,
porém de forma coletiva, deixando o estudo do ser individual a Psicologia.

Este estudo faz uma andlise critica sobre o consumo social, a evolugédo do
consumo individual perante a sociedade, pois 0 prOprio0 consumo passou por
diversas transformacdes devido ao momento histdrico, a fatores macroambientais
como economia, politica, evolugéo tecnoldgica, entre outros fatores que fazem parte
do nosso dia-a-dia e definem nosso modo de viver, pensar, agir e consumir.

Antes as pessoas compravam ou adquiriam produtos e servicos, e
consequentemente se tornavam parte de um grupo ou sociedade, porém hoje
vivemos em um panorama diferente, onde as pessoas compram ou adquirem
produtos e servigos almejando fazerem parte de um grupo, sociedade ou segmento.

Na verdade compram-se as promessas que as marcas nos fazem de que seus
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produtos e servicos nos proporcionardo; “Para fazer parte do seleto grupo da Classe
A precisarei ter um padrdo de vida diferente, logo preciso consumir tais marcas,
frequentar tais locais e assim viver dentre certos grupos de amizade, todos aspectos
diferentes do que estou acostumado.”.

Algo aconteceu neste meio-tempo que causou esta mudanca de panorama e
junto a Sociologia, o Marketing pode encontrar respostas complexas e abrangentes
sobre a sociedade em que vivemos, 0S seres que a habitam e as mudancas e
evolucdes que aconteceram até se tornar o que chamamos de atualidade e
sociedade moderna.

Parafraseando Karl Marx, ndo € a consciéncia do homem que lhe determina o
ser, mas o seu ser social que Ihe determina a consciéncia, e aqui € mostrada a
importancia da genealogia do Ser Social e fatores que influenciam tal formagéao.

Alguns nomes destacados direta ou indiretamente nesta monografia: Zygmunt

Bauman, Karl Marx & Max Weber.

5.3.3. Psicologia

"A psicologia possui um longo passado, mas uma historia curta” - Herrmann
Ebbinghaus

A Psicologia, do grego psykhé — psique, alma, mente; logos — Razdo,
pensamento, estudo; procura compreender profundamente, por comportamento e
processos mentais, o ser humano, seu principal objeto de estudo, como unidade
individual e para isso se divide em algumas perspectivas diferentes, as quais se
destacam para nosso presente estudo a Perspectiva Comportamentalista
(Behaviorismo), Perspectiva Psicanalitica e a Perspectiva Cognitiva.

Enquanto a Teoria Comportamental trabalha com as relacdes entre estimulo e
resposta entre ambiente/ individuo, a Teoria Psicanalitica se aprofunda no &mago da
mente humana, desde a no¢do de consciéncia ao inconsciente, a famosa teoria
sobre ID, Ego, Superego, estudo dos sonhos e Tipos psicolégicos.

A Perspectiva Cognitiva é uma das vertentes mais recentes da psicologia e
uma das mais usadas pelos profissionais pesquisadores do comportamento do
consumidor e profissionais da area de Marketing (MEIRELES et al, 2006), pois

trabalha processos de raciocinio e légica que influenciam o comportamento como
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memoria, percepcao, raciocinio, criatividade, valores, atitudes e personalidade. De
acordo com MATLIN (2004), cognicdo é a capacidade de armazenar, transformar e
aplicar o conhecimento, sendo um amplo leque de processos mentais dos quais a
Psicologia Cognitiva busca entender o condicionamento da mente humana perante
0s estimulos gerados pelo ambiente externo.

Existem algumas vertentes da psicologia que buscaremos aproximar ao
estudo de habitos e comportamento do consumidor. O estudo do inconsciente é
essencial quando se parte do principio provado de que o inconsciente é responsavel
por grande parte de nossas motivacdes, desejos e necessidades, muitas vezes
desconhecidos por nés mesmos.

Procurando na Psicanalise respostas as perguntas de Marketing, este estudo
faz um ensaio sobre o inconsciente, manifestacéo da impulsdo e compulséo no ser
humano, onde busca entender a origem de tais comportamentos e chegando assim
a compra impulsiva e compra compulsiva, que sdo comportamentos extremos de
compra e consumo.

Existe uma linha de pensamento que acredita que o ser humano esta
eternamente insatisfeito, sempre em busca de maneiras de diminuir esta
insatisfacdo. Esta monografia busca bases tedricas que podem sustentar esta linha
de pensamento e assim agregar valor ao estudo do comportamento do consumidor.
Entendendo o “por que” pode-se chegar ao “como” e assim trabalhar o consumidor
sob esta nova perspectiva.

Por fim, baseado em todos os conhecimentos adquiridos anteriormente,
procura criar uma teoria que, diferente da teoria de Maslow, busca a motivagao
voltada para os Desejos, e ndo para as necessidades. A Hierarquia dos Desejos
defende a vertente de que os seres humanos sao fortemente guiados pelos desejos,
onde muitas vezes as necessidades fisioldégicas sdo postergadas a favor de um
desejo de auto-realizacdo por exemplo. Nos dias de hoje as motivacdes voltadas
para os desejos podem ser mais fortes devido ao tipo de sociedade que criamos.

Alguns nomes destacados direta ou indiretamente nesta monografia: Sigmund

Freud, Jacques Lacan e Carl Jung.
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5.3.4. Filosofia

"Penso, logo existo" - René Descartes

Conforme citado anteriormente, a Filosofia, do grego, amor a sabedoria, amor
ao conhecimento, ndo € enquadrada no campo de Ciéncias Sociais por,
supostamente, ndo ser uma ciéncia a priori, porém sendo uma disciplina de reflexédo
humana estuda o ser humano e seus valores éticos, morais, estéticos, sua mente,
cultura, linguagem, seu conhecimento e também sua evolugdo, ndo se limitando
somente ao embasamento cientifico, assim beirando a arte e o mistico, tendo
passado por diversas evolu¢cdes com o passar dos anos.

Apesar de passar por grandes evolugfes historicas a Filosofia mantém seu
escopo, apresentando um novo ponto de vista para fenémenos banais aos olhos de
outras ciéncias e areas do conhecimento, questionando desde o modo como as
pessoas vivem, a origem da ideia de bom e mau, bom e ruim, até a existéncia de um
Deus.

Em busca de estudar o ser humano sob novas perspectivas, ética, moral,
cultural, dentre outros, a Filosofia coleciona muitas esséncias que podem ser
adaptadas e transferidas para diversas areas do conhecimento.

Ha algo que sempre tomou conta dos pensamentos dos seres humanos,
sejam dos antigos guerreiros gregos que iriam a guerra para que Seus nomes
ficassem eternizados na historia, seja do individuo que realiza uma compra e logo
depois toda a sua rede de amigos ja sabe o que ele comprou e suas motivacdes: a
vontade de poder.

Segundo Nietzsche, a vontade de poder sempre fez com que o homem
buscasse se tornar o super-homem, o homem acima dos homens, onde o autor
destaca alguns nomes como Napoleédo, Lutero e Sécrates, homens que ousaram se
tornar quem realmente séo, se estabelecendo na vida e atingindo a auto-realizacgéo.
A vontade de poder tem movido os homens, e os homens tém movido montanhas.

Outro fator interessante que podemos utilizar da filosofia é o ideal ascético,
que € basicamente um meio de vida onde se abre mdo de certos prazeres
mundanos e materiais em nome de algo maior, estilo de vida muito comum entre
sacerdotes e religiosos, comportamento que pode ser comparado ao conceito de

ideal estético, e por fim, aplicado a sociedade atual e ao comportamento dos
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individuos nela inseridos. Existe algo em comum entre os ideais ascéticos e ideais
estéticos, tdo cultuados ultimamente?

Esta monografia procura mostrar alguns pontos em que a Filosofia traz ao
Marketing conhecimentos aprofundados para o estudo do ser humano como estes
fatores filosoficos, que mesmo depois de muitos anos estdo presentes e arraigados
em nossa sociedade e a influéncia dos mesmos no comportamento do consumidor,
pois existem diversos mercados que existem gracas a tais fatores citados
anteriormente, como a busca por poder e reconhecimento (produtos e marcas
Premium, mercados automotivos, imodveis, viagens, roupas, restaurantes, e uma
infinidade de outros mercados de consumo) e ideais ascéticos, que hoje podemos
comparar, por exemplo, com ideais estéticos (produtos de beleza, salbes de
cabeleireiros, cirurgias plasticas, academias, entre outros).

Alguns nomes destacados direta ou indiretamente nesta monografia: Friedrich

Nietzsche e Karl Marx.
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6. CIENCIAS SOCIAIS & COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

6.1. Antropologia & Comportamento do Consumidor

As civilizacbes passaram por diversas evolucdes, cada qual com suas
peculiaridades nos trouxeram até o momento atual em que vivemos, sendo assim
somos fruto de cada detalhe que ocorreu durante esta evolucdo. Abaixo segue um
panorama sobre as Eras das Civilizagdes onde é analisado o foco do Marketing e
dos negocios e aspectos antropolégicos de importante destague em cada momento.

6.1.1. A Era Agricola

A chegada da Era Agricola deu-se por meio da Revolucdo Agricola, que
aconteceu por volta do século XVII e fora marcada pelo aumento nas atividades
agricolas seguidas de inovacgdes técnicas, novas tecnologias, novos métodos
produtivos, organizacdo de terrenos, criacdo de grandes propriedades e terrenos
comunitérios.

Utilizemos da Revolugdo Agricola como nosso marco zero. E interessante
olharmos para tras e analisarmos um pouco sobre as civiliza¢gdes que antecederam
tal evento para entendermos seu advento e 0s motivos pelo qual os povos
ancestrais alcangaram tal evolucéo.

E cabivel aqui a insercdo de alguns conceitos antropolégicos como a déadiva,
conceito criado por Mauss (2003) que representa o ato da troca nas sociedades
primitivas, porém mostra-se muito mais que um simples ato de doacdo, onde se
originam conceitos de moeda, compromisso e construcao de relacionamentos.

Analisando as formas de interacéo das antigas civilizacdes, arrisco dizer que
tinham o mesmo foco de Marketing que estudamos hoje no atual panorama em que
vivemos, porém com ligeiras diferencas; nos tempos primordios ndo existia a nocéo
de moeda, ndo contavam com industrias de producdo em massa e tampouco com
obsolescéncia programada.

Os produtos eram feitos nos modos mais arcaicos e eram realizadas as trocas
de dadivas, geralmente em eventos marcados e festividades, como os famosos
potlatch, cerimonias realizadas por antigas tribos cercadas de rituais, ora de paz, ora

de guerra.
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E interessante analisarmos aqui que tais eventos nos quais ocorriam as
trocas de dadivas representavam aspectos sociais onde além dos produtos trocados
eram experimentados fendmenos culturais e sociais entre familias, tribos e
civilizacdes. Diante de tais comportamentos Mauss, muito a frente de seu tempo,
cria 0 conceito de fato social total, onde explora os diferentes papéis sociais
desempenhados dentro de um grupo ou civilizagdo. Tais fenbmenos apresentam
diferentes niveis e dimensdes.

Neste contexto percebe-se que com tais avangos sociais as tribos e grupos
comecam a adquirir status de civilizacédo, se instalando em um local fixo e deixando
a vida némade. Avancando um pouco chegamos as primeiras producdes agricolas e
a ideia de moeda, primeiramente utilizada através de métodos como o escambo,
onde diferente das dadivas, comeca a criar um novo significado além do
compromisso e construcdo de relacionamentos, passando a criar obrigacdes e
direitos. Naturalmente ap0s muitos anos houve um crescimento por parte da
populacdo, e a queda de fertilidade do solo apds anos de cultivo trouxe a escassez,
0 que acarretou uma evolucdo nos modos de plantio, além de atividades pecuérias e
agricolas, e trouxe assim a Revolucéo Agricola.

Como citado anteriormente, este periodo foi caracterizado pela préspera
evolucdo nos métodos de producdo agricola e pecuério, crescimento populacional,
criacao de propriedades e tecnologias de cultivo.

Obviamente o Marketing ainda ndo existia naquela época, tampouco as
ciéncias propriamente ditas, porém podemos notar que antes da Revolugcédo Agricola
0s produtos possuiam um cunho social, onde tais trocas eram responsaveis por
grandes eventos e interacdes entre grupos e povos, e apos a Revolucao Agricola
foco dos negocios passou a ser a formacdo de civilizacbes e suas diversas

dimensoes, como fatos sociais totais.

6.1.2. A Era Industrial

Assim como a Era Agricola, o inicio da Era Industrial foi marcado por uma
revolucdo. No inicio do século XVIII ocorreu a busca de evolucdes nos sistemas de
producdo, onde a Revolucdo Industrial comecou na Inglaterra, devido a alguns
aspectos como o alto numero de reservas de carvao mineral, que viria a ser uma

das principais fontes de energia da Era Industrial o qual moveria maquinas
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industriais, automdveis, locomotivas, entre outros. Além das grandes reservas de
cartdo mineral, a Inglaterra possuia reservas de minério de ferro, que na Era
Industrial viria a ser a principal matéria-prima.

Junto com a grandiosa evolucdo da mecanizacdo de producao e processos,
comeca aqui o que conhecemos hoje como producdo em massa. Um fator que
aconteceu pela primeira vez na Revoluc¢do Industrial e viria a se repetir inUmeras
vezes no decorrer das evolugdes foi o aumento na taxa de desemprego, onde o
advento de novas maquinas automatizaram as linhas de montagem, reduzindo
significantemente o numero de funcionarios empregados.

A partir daqui vemos a chegada e formulacdo do Capitalismo e iniciam-se as
batalhas empresariais, concorréncia de mercado e histeria produtiva, sendo um
marco definitivo para o mundo que conhecemos hoje.

O foco dos negodcios da Era Industrial era a Producéo, tal como o foco do
Marketing. Os produtos oferecidos funcionavam em funcdo da producédo, onde as
indUstrias ditavam o caminho pelo qual o consumo seguiria, portanto aqui na Era
Industrial o comportamento dos consumidores era reflexo do sistema de producao
em massa.

Existe um conceito que da Antropologia pode explicar algumas vertentes que
se seguiram mediante a Revolucdo Industrial, onde alguns padrbes criados como
Fordismo, Taylorismo e Toyotismo influenciaram para sempre o comportamento dos
consumidores, que até hoje séo reflexos de tais padrdes.

A antropologia denomina de Técnicas do Corpo eventos comportamentais,
idiossincrasia social, onde o corpo é visto como um instrumento da nossa existéncia.
Por meio do corpo realizamos atividades como correr, nadar, comer, as quais vém
sendo desenvolvidas desde as primeiras civilizagcdes. Segundo Mauss (2003) as
técnicas do corpo sédo tradicionais e eficazes, tradicionais porque seguem padrdes
pré-denominados e eficazes pelo fato de alcancarem objetivos anteriormente
determinados. Um bom exemplo é que podemos notar mesmo nos dias de hoje que
o marchar dos soldados ingleses € diferente dos soldados franceses devido ao tipo
de terreno sobre o qual os ingleses marchavam, caracterizado pelo alto relevo, ou
seja, a origem de tal comportamento é um fato passado que hoje é caracteristica de
uma sociedade.

O ponto onde queremos chegar € que o modo como realizamos tarefas como

comer, dormir, andar, comprar, vem sendo aprendidos culturalmente por técnicas,
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que sdo divididas em trés forcas: social, fisiologica e psicolégica. De acordo com
Mauss os habitos variam com as sociedades, as educacdes, as conveniéncias e as
modas.

Notamos na Revolucdo Industrial um ponto onde certas técnicas do corpo
comecaram a ser praticadas. O Fordismo trouxe a industria um modo revolucionario
e incessante de producdo em massa, 0 que comecou a influenciar nos modos com o
qual a sociedade comprava, consumia e agia, adotando assim novas técnicas do
corpo que influenciariam o comportamento dos individuos até os dias de hoje.
Podemos entender que este mesmo conceito pode mostrar o fato das técnicas do
corpo de consumidores criados na base do Toyotismo seja diferente dos
consumidores citados anteriormente, nascidos e criados nos bragos do Fordismo,
visto que diferente deste, no Toyotismo onde os trabalhadores desempenhavam
diversas funcdes e conheciam de fato os processos pelo qual o produto era
desenvolvido, a producdo era feita a partir da demanda do mercado procurando

evitar desperdicios de matéria-prima e tempo.

6.1.3. A Erada Informacéo

A Era da Informacédo, ou Era do Conhecimento, se deu a partir de uma série
de fatos e acontecimentos que gradualmente foram transformando a sociedade. E
conhecido como Era pés-industrial o periodo que seguiu apds o término da 22
Guerra Mundial, onde o surgimento de novas tecnologias, o desenvolvimento
telecomunicacao, o investimento na escolarizacdo, avancos em midia e a producéo
de informacdo comecaram a prosperar.

Na Era pés-industrial o foco dos negdcios ndo era mais a Producéo, e sim a
informacé&o, e com os avancos nos estudos mercadologicos o Marketing assumiu a
posicdo que conhecemos hoje, onde o foco da época foi definido pelo produto. Nas
eras anteriores os produtos eram feitos mediante producdo e demanda, porém aqui
o produto em si deixou de ser 0 “0 que” para se tornar o “por que” e “como”.

Com a chegada da Globalizacdo o mundo havia se transformado
definitivamente. Era um novo patamar alcancado gerando a integracdo entre paises
e pessoas de diferentes culturas. Empresas se tornaram multinacionais, a economia

passou por uma reestruturacdo, e 0 progresso era eminente.
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Os avancos tecnoldgicos aproximaram as pessoas, Seja por transportes,
telecomunicacdo como televisdo, radio e internet, e 0 mundo comecou a se tornar
cada vez menor, unificando paises, culturas e povos.

Passando para a Era da Informacdo, os consumidores passaram a ter um
papel importante no desenvolvimento de produtos e servigos, Vvisto que agora 0s
produtos eram desenvolvidos para satisfazer os consumidores, onde o foco néo
mais era no produto, nas vendas ou na producao, e sim no Cliente. Comeca aqui a
busca da criacdo de relacionamentos e fidelizacdo com os consumidores.

O proéprio Marketing passou por diversos estudos e evolugdes e tornou-se
essa ciéncia que conhecemos, estudando o mercado e desenvolvendo técnicas e
estratégias responsaveis por acdes e tomadas de deciséo.

A mudanca do foco de Marketing para o cliente trouxe diversas novidades ao
mercado e como ja sabemos, Kotler trouxe inimeras contribuicdes para tal. E certo
que as empresas comecaram a fazer novos investimentos para estudar o0s
consumidores e muitos mercados comegaram a emergir, surgindo um maior nimero
de empresas e assim gerando concorréncia e progressos, pois a concorréncia é o

combustivel empresarial.

6.1.4. A Era da Sustentabilidade

Todas as evolugdes e revolugdes industriais e mercadologicas nos trouxeram
ao atual momento em que vivemos. Existe uma linha de pensamento que acredita
que vivemos hoje na Era da Sustentabilidade, era posterior a Era da Informacao,
onde a principal evolucéo foi nas atitudes e a¢des por parte da sociedade mostrando
a importancia e a valorizagéo do sustentavel e social.

Além do foco sustentavel, é de extrema importancia destacar o fator social,
que representa uma enorme mudanga no comportamento das pessoas, ndo so
como consumidores, mas como seres humanos. E interessante fazer um paralelo
com as sociedades arcaicas citadas anteriormente, onde o foco dos negocios era o
relacionamento social entre familias, tribos e civilizacdes. Ora, estariamos voltando a
esséncia do que éramos antes?

Na realidade entende-se que a necessidade de socializacdo e integracao
sempre esteve enraizada nos seres humanos, estudo alias ministrado por Maslow,

cuja teoria nos mostra que necessidades sociais fazem parte de nds, porém
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notamos hoje que a necessidade social se tornou um forte desejo, e este estudo
buscara mostrar que trabalhar a motivacdo voltada para os desejos do ser humano
gue sao tao efetivas quanto o atual foco dado aos estudos do comportamento do
consumidor, as necessidades.

Voltando os holofotes as empresas da Era da Sustentabilidade, notamos que
muitas jA vém trabalhando o ambito social e sustentavel, comportamento assertivo e
pré-ativo, visto que estas perceberam que hoje, mais do que nunca, 0S
consumidores estao interessados nas acdes que as empresas tém feito, onde estes
buscam informacgfes e participam ativamente junto a marca. Os consumidores se
mostram muito mais aptos a participar, individualmente ou em forma de grupos e
sociedades.

A interacdo € um ponto marcante na Era da Sustentabilidade, onde os
consumidores de fato exigem das empresas medidas que satisfacam tais aspectos,
e empresas relutantes e saudosistas podem encontrar aqui um obstaculo que pode
ocasionar na perda de consumidores, jA que estes se mostram cada vez mais

suscetiveis a atitudes e valores trabalhados pelas empresas.
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6.2. Sociologia & Comportamento do Consumidor

6.2.1. O Consumo Social

Comecemos com um pensamento compartilhado pelo socidlogo Zygmunt
Bauman sobre comunidades e redes. Qual é a diferenca entre comunidades e
redes?

Desde os tempos mais primérdios 0s seres humanos nascem em uma
comunidade, e nesta se desenvolvem. A comunidade nos precede.

Diferente da comunidade, as redes sao feitas e mantidas pelos seres
humanos por dois fatores: o conectar e o desconectar. O destaque da rede é a
facilidade com que se conecta, tornando 0 mundo menor, aproximando interesses e
a quebra de barreiras do mundo real, porém o grande atrativo das redes é a
facilidade com que se desconecta. Diferente de “relacionamentos off-line” as redes
pulam barreiras draméaticas de um rompimento por exemplo. Vocé néo precisa mais
evitar, omitir e mentir, simplesmente aperte delete e a situacdo estara resolvida.

O comportamento citado acima representa bem a modernidade liquida
teorizada por Bauman (2001), onde o a liquidez de sentimentos, comportamentos e
até do proprio tempo definem a sociedade moderna.

Velocidade, desapego, compulsao, liquidez; estas sado algumas palavras que
reproduzem a esséncia da modernidade liquida.

Busquemos na Fisica a denominacao de estado sélido e estado liquido.

O estado sélido é definido quando uma matéria possui forma definida, e
independentemente do recipiente em que for colocada, a matéria mantera sua
forma. O liquido assim como o sélido possui um volume constante e fixo, porém néo
possui forma fixa, onde esta varia e se molda de acordo com o recipiente em que
esta contido. Substancias liquidas se dissipam a menor interferéncia exterior.

Pois agora que definimos o que é sélido e liquido, voltemos a sociologia.

Diferente de tempos antigos onde a sociedade era constituida por individuos
de personalidade e identidade solidas, hoje observa-se que a solidez se desfez
devido inUmeras tensdes de forca pelas quais a implacavel globalizagdo, como um

martelo, arrematou tal estrutura.
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A modernidade liquida é caracterizada pela mudanca, visto que hoje nada é
feito para durar. Produtos, servicos, relacionamentos, grupos, sentimentos, valores;
a liqguidez tomou conta da estrutura de todos estes fatores e mudou para sempre 0
comportamento da sociedade e dos individuos nela inseridos. A necessidade de se
reinventar toma conta dos tempos modernos, pois a velocidade com que ocorrem 0s
fatos € maior do que a velocidade que possuimos para assimilacdo. Na
modernidade liquida o tempo transcorre de modo diferente do que estamos
habituados. Bauman nos apresenta o Tempo Pontilhista, sequencia ndo cronoldgica
marcada por eventos isolados e diversas oportunidades simultaneas.

Conforme citado anteriormente no setor antropoldgico, a sociedade moderna
é dotada de uma extrema valorizacdo ao social, aos relacionamentos, fato que
podemos explorar também sob perspectivas socioldgicas.

Citamos anteriormente a diferenca entre comunidades e redes, onde
entendemos que as comunidades ja estdo criadas e desenvolvidas muito antes de
nascermos, ja a rede é projetada a partir de nds. Existe um conceito que
infelizmente vemos escorregar por entre os dedos do tempo que é o conceito de
Lacos Humanos, cria de tempos solidos cada vez mais raros na modernidade
liguida. Lacos Humanos exigem tempo, comprometimento, doacdo mdutua e
confianca, porém fatores cada vez mais raros quando se vive em constante
mudanca e correndo contra o reldgio.

Este comportamento efetivo por parte dos seres humanos é refletido nos seus
comportamentos como consumidores. Nas seguintes paginas entenderemos a
questdo da motivagao voltada para os desejos, 0s quais ndo seguem uma ordem
cronoldégica como as necessidades, ou seja, a sociedade moderna de consumo esta
estagnada na eterna busca pela satisfacdo de seus desejos, embora este estudo
proponha que esta é uma corrida sem faixa de chegada.

Existe um fator que se mostra assiduo nos tempos modernos, que classifico
como exibicionismo social, comportamento enraizado na sociedade liquida cujos
individuos procuram de diferentes modos satisfazer o forte desejo de ser, onde o ter
e fazer ndo sdo mais suficientes e se torna inviavel a existéncia sem significacao,
onde tal significado é encontrado na exibi¢cdo de status, que muitas vezes distorcem
a realidade (liquida, pois a menor interferéncia sofre mudanca de forma) pelos
mesmos motivos que antigos guerreiros partiam de suas patrias para o terreno hostil

do campo de batalha: serem lembrados.
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6.2.2. Compras Coletivas e a Sociedade

O impacto do mercado de compras coletivas no consumo social foi
estrondoso. Comecgando pelo fato de que realizar a compra de um produto ou
servigo sem sequer toca-lo, seria inimaginavel ha 20 anos atras, ou seja, 0 consumo
on-line ainda € um mercado novo se comparado aos anos que o mercado off-line
vem crescendo e evoluindo, porém este novo mercado vem crescendo e
amadurecendo de forma surpreendente.

N&o € o intuito desta monografia entrar nos méritos da evolucao do mercado
on-line, porém tracando um rapido panorama geral sobre este mercado percebe-se
gue no inicio o mundo on-line era usado apenas como suporte para 0 mercado de
consumo, ou seja, as empresas criavam seus web sites, que ndo passavam de
vitrines virtuais, contendo informacdes sobre produtos, servicos e sobre a prépria
empresa, as quais os consumidores poderiam acessar de qualquer lugar.

Alguns anos a frente com a evolucdo das tecnologias e telecomunicacoes,
vemos surgir os primeiros projetos de web sites onde os consumidores poderiam de
fato comprar os produtos ou servicos procurados, além de conhecer a empresa e
obter informacfes sobre a linha de produtos da mesma, iniciando assim o que
conhecemos hoje como e-commerce, mercado on-line que revolucionou os habitos
de compra e consumo que até entdo conheciamos.

O advento das redes sociais preencheu uma lacuna percebida pelas
empresas no consumo on-line: a integracdo com seus consumidores. Percebeu-se
gue além de vender seus produtos e fazer promocéo, publicidade e propaganda, as
empresas encontrariam um novo canal direto, rapido e eficiente com os
consumidores, pois no mundo on-line as informacdes sao criadas e compartilhadas
em tempo real e as pessoas se sentem mais aptas a dar opinides, participar e
interagir junto com seus amigos, tal como suas marcas preferidas, e assim como no
mercado off-ine, o CRM (Customer Relationship Management) encontrou no
mercado on-line um novo target, onde as empresas buscavam agora criar um
relacionamento, uma ligacao interativa e afetiva com os consumidores.

Visto como um marco na histéria do mercado on-line, o mercado das compras
coletivas revolucionou o modo de consumo de produtos e servigos, tal como o
comportamento e os hébitos dos consumidores. Se antes as pessoas tinham a

comodidade de comprar produtos on-line e recebé-los em suas casas, agora com o
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advento das compras coletivas, tanto o consumidor como a empresa ganham juntas,
uma vez que a empresa oferece descontos de até 90%, com a condi¢cao de que seja
fechado um numero especifico de compras, que sao alcangcados com o
compartilhamento de promocgdes e ofertas por meio de redes sociais, e-mails, blogs
e outros canais on-line, por parte dos consumidores. Mercadologicamente falando,
esta nova ferramenta fortalece o relacionamento dos consumidores com as marcas
e é altamente eficaz na promocdo da marca, pois os esforcos necessérios neste
novo mercado on-line sdo apenas a¢des que criem nos consumidores a vontade de

Compatrtilhar (Share), e as acdes sdo medidas por Curtidas (Likes) alcancadas.
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6.3. Filosofia & Comportamento do Consumidor

6.3.1. A Vontade de Poder

Ja fora citado anteriormente que a Filosofia € uma ciéncia de reflexdo
humana, motivo pelo qual foi inserida nesta monografia como base de ideias e pelo
fato de possuir diversas esséncias no estudo do comportamento humano.

Iniciemos conjecturando sobre a vontade de poder, termo criado por
Nietzsche que representa ndo somente uma esséncia, mas também uma
necessidade. Segundo o autor, a vontade de poder € uma lei originaria, sendo assim
algo livre, que ndo depende de criagdo ou condi¢Bes especificas, mas proveniente
da realidade das coisas, a esséncia de toda realidade. Uma for¢ca que busca o
desejo de ser, ndo de algo da vida, mas da vida em si.

Posteriormente estudaremos o Desejo voltado para o ambito psicanalitico,
porém aplica-se aqui tal conceito, onde da Filosofia apropriamos tal esséncia que
sera trabalhada juntamente ao Marketing no estudo do comportamento do
consumidor.

O proprio consumo em si passou por transformacdes, visto que no inicio dos
tempos as pessoas adquiriam produtos e servicos para futuramente se tornarem
parte de uma comunidade ou grupo. Hoje nos deparamos com um cenario paradoxo
onde as pessoas adquirem produtos e servigcos para assim fazerem parte de um
grupo, comunidade ou segmento. Na realidade as pessoas tém comprado as
promessas que o produto/servico Ihes proporcionaréo.

Logo encontrei no conceito da vontade de poder a resposta para tal enigma:
O que aconteceu entre a antiga realidade e o paradoxo citados no ultimo paragrafo?

E certo que sempre existiram entusiastas que buscaram alcancar seu
potencial maximo, porém hoje, com a ascensdo do consumo social, é facil notar de
fato a vontade de poder, este grande esforco por ser, bravamente exibido e
condecorado por parte de uma sociedade faminta por significados. Claro que nao
vivemos mais na época onde homens subiriam em seus cavalos e marchariam junto
a um exército rumo aos campos de batalha em nome de serem lembrados, de serem
gueridos e desejados, porém ao que tange a vontade de querer ser, podemos notar

comportamentos demasiados tais como 0 dos antigos guerreiros entusiastas.
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A vontade de poder assume nova forma, porém mantém a mesma esséncia.
Individuos consomem determinado produto para assim pertencerem a um grupo.
Vontade de Poder e Desejo se misturam nessa alquimia de consumo.

Com o advento das redes sociais, da era da velocidade, as pessoas criaram
este comportamento quase narcisista de querer ser. Nao basta mais comprar um
produto ou servico, hoje é necessario divulgar tais acdes, fazer networking, as
pessoas precisam saber o que estou consumindo, pois esse exibicionismo social faz
parte do processo de satisfacdo do individuo e esta enraizado na sociedade
consumidora. A Vontade de Poder s6 é completa quando a auto-realizacdo €

praticada, e seus processos concluidos.

6.3.2. Ideais Ascéticos & ldeais Estéticos

Novamente junto a Nietzsche abordaremos questdes filosoficas com fortes
tendéncias a reflexdo humana que podem trazer ao Marketing conhecimentos e
esséncias. Mas afinal, o que sado ideais ascéticos?

Buscando a genealogia da moral, Nietzsche faz um belo estudo sobre a
formacao de valores, ideia de maxima moralidade e modo de vida pelas sociedades
da época. Respondo a pergunta acima citando diretamente Nietzsche (2009): Para
0s artistas nada, ou coisas demais; para os fildsofos e eruditos; algo como instinto e
faro para as condi¢fes propicias a uma elevada espiritualidade.

A esséncia do ideal ascético € de fato a abstencdo de certos prazeres em
ordem de maior espiritualidade, resistindo assim a impulsos destrutivos, obtendo-se
uma vida livre de conflitos.

Sabemos agora o que sdo ideais ascéticos, mas aonde estes se ligam a

atualidade e ao estudo do comportamento do consumidor?

Vejo os ideais estéticos como o0s ideais ascéticos do século XXI. Os ideais
estéticos nos mostram a forma dramatica com a qual as pessoas se devotam em
nome de aspectos referentes a aparéncia e o fato de que este déficit se torna um
mercado muito explorado nos ultimos anos como o mercado de estética que engloba
redes de academia, produtos de beleza, salbes cirlirgicos, mercado de alimentos

saudaveis, entre outros.
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E simples comparar tais comportamentos compulsivos com o comportamento
das antigas santas jejuadoras, que na ldade Média acreditavam que o habito do
jejum as fariam mais proximas de Deus. O tempo passou, as motivagdes mudaram,
porém a esséncia de tal comportamento € a mesma: o auto-sacrificio em nome de
um plano maior, que nos dias de hoje podem estar ligados ao desejo de ser, como
citamos anteriormente, a Vontade de Poder.

Porém nao figuemos presos somente aos casos de jejum e auto-privacdo de
alimentos. O ponto que queremos estudar aqui € o comportamento em si e a relacao
com o estudo do Marketing no comportamento do consumidor, e ndo os fatos,
embora estes sirvam de apoio as nossas teorias.

Agora que entendemos a relacdo dos ideais ascéticos com a atualidade,
conseguimos visualizar com maior facilidade as possibilidades que este estudo nos

abre.
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6.4. Psicologia & Comportamento do Consumidor

6.4.1. O Inconsciente

Comecemos o entendimento da mente humana para assim adentrarmos nos
conceitos psicanaliticos que compdem as conjecturas que Virdo a seguir.

Segundo Freud, a mente humana € dotada do Consciente, que esta sob
nosso controle, parte da mente da qual estamos cientes, e do Inconsciente (ou
subconsciente), responsavel por nossos desejos, pulsdes e pensamentos mais
intimos, ndo acessiveis a consciéncia, sendo em sua maioria elementos reprimidos
e censurados pelo Consciente. E interessante destacarmos algo que Freud sempre
frisou que Instintos sdo exclusivos dos animais, comportamento animal fixado por
hereditariedade onde nds, seres humanos, possuimos pulsbes, reivindicacdes
permanentes de satisfagdo. De acordo com Lacan, a busca a todo custo do gozo.

Este estudo tem foco nas vertentes do Inconsciente, pois propomos aqui uma
quebra de paradigma, onde diferente dos estudos feitos nos ultimos tempos,
entendemos que os seres humanos sdo movidos por desejos, tanto quanto sao
movidos por necessidades, que tem sido o foco dos estudos até entéo.

Alguns anos apoés a criagdo e desenvolvimento da teoria do Consciente e
Inconsciente, Freud deu um passo a frente e chegou a uma nova estrutura mental a
qual é praticada até os dias de hoje, que a mente humana é dividida em trés partes
distintas: ID, Ego e Superego.

O ID é compativel ao que antes conheciamos como Inconsciente, sendo o ID
responsavel pelas energias psiquicas, a libido, sendo um reservatorio inconsciente
de pulsdes e desejos mais basicos. E regido pelo Principio do Prazer, buscando
sempre a satisfacao imediata de tais impulsos sem pesar nas consequéncias. O Ego
€ a instancia psiquica mediadora, onde representa o equilibrio e a realidade,
reprimindo e refreando alguns elementos criados pelo ID, buscando modos
apropriados para satisfazer tais desejos e necessidades. O Superego € a
supremacia da razao, representante da moralidade, onde procura inibir a busca de
satisfacdo a qualquer custo por parte do ID. O Superego é desenvolvido na primeira
infancia e esta relacionado ao complexo de Edipo, que sera mais bem explorado em

seguida, onde a crianca aprende a assimilar regras e comportamentos ensinados
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pelos pais, grupo de convivio ou responsaveis pela educacdo do mesmo, e com
base em tais ensinamentos a 0 Superego da crianca sera desenvolvido.

Posteriormente o psicanalista Jacques Lacan desenvolveu uma nova
estrutura mental dividida em trés partes: Real, Simbdlico e Imaginario. Porém aqui
nao entraremos neste assunto, deixo apenas esta semente para futuras pesquisas e
interesses.

O estudo psicanalitico criou novas oportunidades e abriu novas portas no
estudo do ser humano. Junto com a descoberta deste sistema inconsciente com o
qual a mente é envolta, criou-se a possibilidade de trabalhar e interpretar esta nova
vertente por meio de estudos que desafiaram as fronteiras de tudo que era
conhecido até entdo. Quem poderia imaginar, no século XIX, que o motivo de
histerias poderia estar trancafiado nos confins do Inconsciente humano? E quéo
significantes foram as descobertas do Dr. Joseph Breuer juntamente a Freud,
referente a cura pela fala, acessando assim tais locais da mente humana nunca

antes explorados, e denominando a estes sua devida importancia.

6.4.2. Complexo de Edipo

Estudar o Complexo de Edipo é muito importante para entender a formac&o
dos desejos e dos métodos de defesa e da mente humana, sendo assim essencial
para esta monografia, onde se busca a genealogia das privacdes, desejos, enfim, o
inconsciente.

O Complexo de Edipo é um conceito criado por Freud na busca de entender
neuroses e desvios psicolégicos apresentados por adultos, onde Freud acreditava
que tais psicopatologias eram originadas na formacéo da moral e da personalidade
do individuo.

Primeiramente respondamos a pergunta basica: Quem foi Edipo?

A mitologia grega conta a histéria de Laio, rei de Tebas, que recebeu uma
previsdo do Oraculo, referente ao seu terrivel futuro: ele sera assassinado pelo
proprio filho, que se casara com sua esposa, made do mesmo. Apavorado com tal
destino, Laio decide abandonar o filho pequeno em um lugar distante, inserindo
prego em seus pés para que morresse. Ao ser encontrado por um pastor, a crianga

recebe o nome de Edipodos, do grego, pés furados, e posteriormente é adotada pelo
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rei de Corinto. Edipo consulta o Oraculo e recebe a mesma mensagem que anos
antes seu pai Laio recebera, porém, entendendo que a mensagem se referia a seus
pais adotivos Edipo foge de Corinto. Em meio & fuga o caminho de Edipo se cruza
com um grupo de negociantes e seu lider, os quais sdo assassinados por Edipo,
sem saber que o lider de tal grupo era na verdade seu pai biologico, Laio.

Chegando em Tebas, Edipo resolve o enigma da Esfinge, criatura que
dominava e assombrava a cidade e assim da fim ao seu reinado, e € recebido como
um heradi, recebendo o trono do rei e a mao de Jocasta, viiva de Laio, com a qual se
casa e tem quatro filhos.

Ap6s muitos anos a cidade é envolta por uma peste e Edipo e Jocasta
consultam o Oraculo em busca de uma solucdo para tal penuria e acabam
descobrindo que Edipo é na realidade filho de Jocasta. Depois de tal revelagéo
Jocasta comete suicidio e Edipo fura os proprios olhos, punindo-se eternamente por

nao ter reconhecido a propria mée.

A teoria criada por Freud é marcada pelo relacionamento da triade pai-mae-
filno, onde amor e hostilidade mantém certa dualidade. E importante entender que
os estudos de Freud sdo baseados na sexualidade, o que ndo quer dizer relacbes
sexuais, e sim a busca de prazer de diferentes formas.

Segundo Freud, ao nascer, um bebé recebe toda atencéo, protecao integral,
cuidados intensivos e amor total, criando-se assim uma ilusdo e uma fantasia de
uma plenitude perfeita. Concluida esta primeira fase, a crianca passa por trés fases
determinantes que seréo decisivas para a formacao de seu Superego: fase oral, fase
anal e fase falica.

Na fase oral a crianga concentra seus desejos e prazeres no seio materno e
ingestdo de alimentos e objetos. Seguindo para a fase anal, a crianca aprende a
controlar o esfincter, e comeca a passar pelas primeiras privacdes e interdigcdes
onde ndo podem mais fazer certas coisas que eram feitas quando mais nova, como
andar despida pela casa, dormir na cama dos pais, como citado anteriormente,
controlar o esfincter, entre novas exigéncias, e assim a crian¢ca comeca a perceber
gue nao € mais o centro do universo e a ilusdo criada anos atras de amor total e
cuidados intensivos se torna uma realidade quebrada.

E na ultima fase, a fase falica, que se desenvolve o Complexo de Edipo, onde

a crianca comeca a diferenciar os sexos, masculino e feminino, e assim comeca a
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dualidade da personalidade. Os meninos buscam aproximacdo e fixacdo pela
pessoa mais proxima do sexo oposto, no caso a mée, e as meninas o pai.

Esta fase representa a inser¢do da crianca a realidade. E nesta fase que a
crianca descobre o 6rgdo genital e comeca a busca pela obtencdo de prazer que é
feita a partir do elemento encontrado no sexo oposto, no caso a mae, porém se 0
complexo de Edipo foi corretamente desenvolvido, a crianca entende que a méae
possui seu objeto de desejo, no caso o pai da crianga, e assim o sentimento de amor
pelo pai € dualizado com o sentimento hostil por este possuir a mae.

Eis que acontece o primeiro embate entre pai e filho, onde segundo Freud, o
pai € responsavel por tal rompimento. O menino se encontra em conflito interior,
alimentando amor e hostilidade pelo pai, desejando ser igual a ele para ter uma
mulher como a méae. Este fenbmeno do rompimento é denominado como Castracao.

Aqui o papel do pai é extremamente importante para a formacdo da
personalidade e identidade do filho, porém mesmo sem o pai em si, tal rompimento
pode ser feito por outra figura paterna, como um avo ou tio.

O medo da castracdo é um dos principais motivos responsaveis pela
superacdo do Complexo de Edipo, onde o menino pensa que a menina foi castrada
pelo pai, que assim se torna uma figura temida e admirada pelo filho por sua forca e
poder e assim o filho se identifica com o pai, superando tal conflito, logo o complexo.
No caso das meninas existe a ideia de que j& passaram pela castracdo, cuja
responsavel € a mée, o que gera um sentimento hostil em relacdo a figura materna,
gue é conflitante com o amor incondicional sentido por ela, e assim busca canalizar
tal amor no pai. Neste caso € responsabilidade da mée a realizagdo do rompimento
de tal relacdo, esclarecendo a filha que o pai pertence a mée e buscando a criacao
do relacionamento mae-filha por simbiose, trocando identificacbes como usar 0s
batons, cremes, roupas e sapatos da mae. Termina assim tal conflito, logo o
complexo, que no caso das meninas também €& conhecido como Completo de

Electra.

O Complexo de Edipo é um conceito universal na Psicandlise, pois é
caracteristico de todos os seres humanos. Visto que € mandatoério que a geracao de
um individuo é feita a partir de um pai e uma méae, mesmo que por vezes 0S papeéis
possam ser substituidos por figuras que o representem, a relacdo desenvolvida por

esta triade é essencial para a formacéo da esséncia do conflito do ser humano.
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Destaca-se nesta fase a formacdo do Superego, pois com o Complexo de
Edipo a crianca abandona os impulsos e pulsdes e passa a fazer parte de um plano

racional, devido as privag@es e proibicées pelo qual passou.

6.4.3. O Outro

Segundo Lacan, nossos desejos, nossas vontades, nossas idéias, tudo o que
nés materializamos estd intimamente ligado a identidade do Outro. Mas quem € o
Outro?

Primeiramente € importante definir alguns pontos essenciais para o bom
entendimento da obra de Lacan, como sujeito, significante e assim o Outro.

Da linguistica denominamos sujeito como um lugar vazio a priori, visto que um
sujeito sem predicado é apenas uma palavra vazia. Porém preenchido com
predicados se torna uma significante. O termo significante foi adotado por Lacan
derivado de Saussurre, para o qual a linguagem é formada por signos, e estes se
dividem em significado e significante, onde o conceito de significante é a imagem
acustica, enquanto o significado € o conceito bruto da palavra. Para Lacan, o Outro
€ uma unidade de significantes.

Como dito anteriormente, o sujeito € uma entidade vazia, dependente de
significantes. Lacan diz que sujeito € aquilo que um significante representa para
outro significante, ou seja, ndo sou eu quem determina quem eu sou, e sim o Outro,
ja que eu sou um sujeito dependente de significantes, as quais sao definidas pelo
Outro. Definiu-se assim o inconsciente como “o discurso do Outro”, visto que assim
como na teoria do Inconsciente, temos aqui um elemento responsavel pela formacao
de nossos desejos, projetos e ambigcdes, 0s quais sdo comunicados através de
sonhos, atos-falhos, e manifestagdes inconscientes.

Sendo assim, ndés enquanto sujeitos, estamos sempre submetidos aos
desejos do Outro, que de forma independente e varidvel se articula livremente,

divagando entre uma cadeia de significantes, produzindo-nos como simples efeito.
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6.4.4. O Desejo e a Eterna Insatisfacao

“O desejo do homem é o desejo do Outro” — Jacques Lacan

Durante a vida um individuo passa por diferentes fases, eis que percebemos
qgue o Outro, esta entidade variavel e transcendente, passa por diversas formas e
gue em cada fase é representada por uma figura, a qual denomino aqui como
Representacgéo do Outro.

Entende-se que ao nascer, a crianca passa por diversos processos que
contribuem para a formacdo de sua moral, identidade, personalidade e carater, e
como vimos anteriormente tais processos sao fundamentais, pois podem ser
decisivos para a formacao de disturbios e psicopatologias, tais como o Complexo de
Edipo.

A primeira representacdo do Outro que uma crianca recebe sdo os préprios
pais, visto que € com base nesta que a criangca comeca a descobrir seus desejos e
sonhos, que sao reflexos dos desejos e sonhos dos pais.

Posteriormente a figura do Outro € substituida diversas vezes, mediante ao
momento em que se vive. Baseado em estudos sociologicos, percebemos que apos
certa idade, a Sociedade passa a representar o Outro onde, por exemplo, um grupo
de amigos passa a ser a base dos desejos de um adolescente, onde
inconscientemente busca-se pertencer a tal grupo, e assim deseja-se 0 que este
grupo entende por certo. Novamente enxerga-se aqui 0 sujeito, entidade vazia,
buscando significantes, os quais séo profetizados pelo Outro.

Avancando algumas fases da vida chego ao ponto onde a psicandlise choca-
se com o Marketing, e aqui apresento uma nova visdo sobre o comportamento
massivo de compra e consumo.

A partir da fase da adolescéncia a personalidade e identidade do individuo ja
encontram-se estruturadas e apoOs reflexdes chego a conclusdo de que neste
momento o Outro assume a forma definitiva da qual estaremos enclausurados até o
fim de nossa existéncia; a figura do Outro é representada agora pela Midia e pelo
Consumo, grandiosas for¢cas que demandam o comportamento dos seres humanos
ao longo de sua existéncia.

N&ao é dificil notar o poder que estas forcas tém. Basta analisarmos o

comportamento da sociedade de consumo que vivemos e perceber que somos
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movidos pelos desejos que nos sao impostos pelo Outro. Teorias como o Fetichismo
da Mercadoria, de Karl Marx, nos mostram o poder que a midia e 0 consumo em si
possuem sobre ndés e como nds, seres humanos, atribuimos valor simbdlico a
produtos e bens materiais.

Enxergo aqui uma grande oportunidade aos profissionais de Marketing em
trabalhar os desejos, ndo somente as necessidades, pois como concluimos
anteriormente, nds, humanos demasiado humanos, estamos a mercé dos desejos
do Outro, entdo trabalhemos os desejos do Outro, ja que temos em maos o poder de
trabalhar a midia e o préprio consumo, e direcionemos mudancas assertivas a

sociedade de consumo.

Existe uma corrente de pensamento a qual diz que o ser humano estd em
eterna insatisfacdo. ApoOs analises e pesquisas percebe-se que esta vertente de
pensar ndo s6 complementa a teoria do Outro como pode criar um sentido

psicolégico para o consumo desenfreado e comportamentos compulsivos.

Introduzo aqui a nocéo de Objeto a, criada por Lacan.

Mediantes seus estudos, Freud descobriu que, diferente dos animais, o ser
humano ndo possui um objeto fixo que satisfaca suas pulsdes e desejos sexuais.
Diferente de um tigre, que encontra na tigresa seu objeto de desejo, o homem se
encontra diante de infinitas variacdes de objetos de desejo, que podem variar deste
certa coloracdo de cabelo até um tipo de alimento, por exemplo. Assim como 0s
animais possuem instintos enquanto o homem possui pulsbes, 0s animais
apresentam encaixe sexual. Enquanto os animais estdo interessados na relacao
sexual em si e em seus parceiros, 0s seres humanos buscam no préximo o que lhes
provoca o desejo, fato que nos remete ao pensamento desenvolvido por Nietzsche
de que nos apaixonamos mais pelo desejo do que pelo objeto desejado.

Em seus estudos Freud também constatou que a pulsédo sexual ndo necessita
de um objeto propriamente dito, criando assim a ideia de falta. Esta falta €&
representada pela angustia de estarmos sempre em busca do objeto, que néo
existe, que satisfaca os desejos do Outro, porém mediante a impossibilidade de
satisfazé-lo por completo.
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Porém assim como para 0s animais, a imagem do parceiro € a responsavel
pelos instintos mais primitivos, o desejo, Lacan chega a conclusdo que para o0s seres
humanos, o desejo inflamavel esta justamente na falta do objeto a.

Enfim chegamos aqui no ponto em que as teorias se unem, pois visto que o
desejo esta ligado a esta busca infindavel pelo objeto, a procura por este objeto ndo
nos é apresentada como um elemento pré-determinado da natureza e sim da
cultura, que nos é apresentada na forma de Midia e do Consumo.

Entendo que a busca pelo objeto que satisfara os desejos do Outro e assim
diminuira a angustia que sentimos, por tempo determinado, estda no consumo.
Estamos em infinita insatisfacdo e sempre nesta busca desenfreada por um objeto
gue nunca nos preenchera plenamente, deixando sempre um “resquicio” de desejo,
que servird de impulso para a continua busca de satisfacdo. A este resquicio de
desejo, Lacan denomina Objeto a.

Muitas vezes esta busca sem fim por satisfacdo € substituida por um simbolo
especifico, e assim surgem alguns transtornos psicoldgicos, como uma pessoa que
s6 consegue sentir prazer por bolsas femininas, criando assim um comportamento
compulsivo que varia em diversos ambitos, desde comportamento compulsivo de

compra, de alimentacdo ou de culto ao corpo, por exemplo.

6.4.5. A Hierarquia dos Desejos

Com base nos conhecimentos gerados anteriormente conseguimos assimilar
0 conteudo psicoanalitico, socioldgico e filoséfico, e assim aplicarmos tais esséncias
ao estudo do Marketing. Foi concluido que o estudo dos desejos € de extrema
importancia e que é uma grande oportunidade para trabalhar o consumo nas
sociedades atuais, tal como a influéncia de grupos sociais no consumo e as forcas
gue regem a mente humana em busca do poder, do poder de ser e diversos
aspectos que motivam os seres humanos.

Tal como Maslow criou sua famosa piramide da hierarquia das necessidades,
proponho a criacdo de uma teoria voltada para a motivacdo direcionada por desejos,
pois como viemos cuidadosamente trabalhando anteriormente, é o foco desta

monografia.
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A teoria aqui proposta segue 0s principios da teoria de Maslow, onde existe a
divisdo hierarquica, porém a escala dos niveis se encontra diferente, formando uma

piramide invertida. Abaixo 0s niveis que preenchem a piramide:

Fisiologia: sdo os aspectos basicos que regem a sobrevivéncia do individuo
como fome, sede, sono, sexo;

Seguranca: Aspectos relacionados a estabilidade e protecéo, seja em relacéo
a seguranca fisica, estabilidade financeira e protecéo a saude e bem-estar;

Social: Os fatores sociais sdo focados em relacionamentos, aceitacdo e
pertencimento a determinado grupo, em geral aspectos afetivos do ser humano;

Status/ Auto-estima: Desde os primordios que o ser humano busca a
valorizacédo, o reconhecimento, e os fatores de auto-estima se dividem em dois:
reconhecimento das nossas capacidades pessoais e reconhecimento por parte de
terceiros, frente & nossa capacidade de desempenho de func¢des a nds designadas;

Auto-realizacdo: Aqui se encontra o potencial maximo, o prestigio pelo qual
nascemos para ser e alcancar, a satisfacdo genuina. Neste patamar o individuo
encontra a motivacdo maior.

Na figura 2 encontra-se a formacédo da Hierarquia dos Desejos:

Figura 2: Piramide Invertida: A Hierarquia os Desejos

+Moralidade, talentos, potencial individual, criatividade,
Auta- solucéo de problemas, auséncia de preconceitos

realizagao

«Confianca, conquista, respeito dos outros, ser notado

Status/ Auto-
estima

comunidade, amor, afeicao

«Seguranca do corpo, no emprego, recursos,
moralidades, familia, saude, propriedade

Seguranca

+Amigos, familia, fazer parte de um grupo efou ]

+Fome, sono, sede, sexo, salde

Fonte: Adaptado de “A Piramide de Maslow”
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Diferente da piramide de Maslow, na qual a motivacdo € dirigida pelas
necessidades, aqui na Hierarquia dos desejos ndo existe uma ordem especifica a
ser seguida. Em Maslow, cada degrau da piramide é alcan¢cado sequencialmente,
onde ndo se alcanga o nivel social sem antes ter o nivel de seguranca satisfeito por
exemplo. Assim como nos afirma Bauman (2008), vivemos em uma modernidade
liguida onde até mesmo a dimensdo temporal é diferente do que antes
conheciamos, ja que vivemos regidos por um tempo pontilhista, marcado por
eventos isolados, infinitas possibilidades e momentos a serem vividos de forma
intensa, um a um.

Trabalhando com a motivacdo voltada para os desejos, percebe-se que nao
existe uma sequéncia da qual deve ser seguida antes de se alcancar um novo nivel.
Anteriormente analisamos junto a Nietzsche a vontade de poder e os ideais
asceéticos e percebemos que estes conceitos sao facilmente adaptados e aplicados a
nossa atual realidade, onde a criacdo de uma utopia € o bastante para se mudar um
modo de vida onde a privacdo de certos pontos se mostra aceitdvel em nome de
uma auto-realizagao.

Trabalhemos com exemplos praticos. Suponhamos que uma estudante
possua o desejo de fazer parte de certo grupo, e que infelizmente sua aparéncia nao
o permita. Como haviamos estudado anteriormente, deduzimos agora que este seja
o desejo do Outro, ter o corpo perfeito, pois como nossa amiga é exposta a midia de
massificacdo, o0 desejo proposto € que ela tenha a aparéncia que a cultura e a
sociedade dizem ser a correta. Portanto chegamos a utopia da auto-realizacéo, que
é alcancar o padrdo visual proposto. Eis que nossa estudante resolve se dedicar a
abdicar significantemente a quantidade de comida ingerida diariamente e também
ingressar em uma academia, a qual frequenta apos o periodo de aulas da faculdade,
gue consequentemente ocupa seu tempo apos o trabalho.

O exemplo citado acima sintetiza claramente a ideia do funcionamento da
Hierarquia dos Desejos. Notamos que diferente das necessidades, que precisam ser
satisfeitas “degrau-por-degrau”, os desejos ndo possuem ordem, tempo ou motivos
definidos previamente. A estudante decidiu que deseja adquirir a aparéncia perfeita
(Auto-realizacdo) para assim ser aceita em determinado grupo (Social). Ela, em
razdo do objetivo maior, se priva da alimentacdo correta diaria, entrando assim em
uma dieta e censurando a si propria de suas necessidades fisiolégicas (fome, sede e

sono) tanto quanto suas necessidades de seguranca, visto que o fato de fazer
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academia no periodo noturno, apdés trabalhar e estudar o dia todo coloca em risco
sua seguranca fisica tal como saude e bem estar.

Neste caso o desejo de nossa estudante corresponde diretamente ao topo da
piramide, que conforme analisado na figura 2, é relativamente maior que sua base
fisioldgica. Isso nos mostra que se tratando de desejos, o ser humano esta apto a
investir sua energia, segundo Freud a libido, na busca de tal satisfacdo, muito
embora agora saibamos que a satisfacdo plena € um sonho distante e o desejo é
infinito, e assim seguimos insatisfeitos pela falta, porém sempre buscando formas de
aplacar a mesma.

“Olhe s6 para nds, vivemos correndo, sempre com pressa, sempre atrasados.
Acho que é isso que chamam de raca humana” — Trecho do filme Coincidéncias do

Amor.



52

7. METODOLOGIA

Para a elaboracdo desta monografia foram utilizados diversos tipos de
materiais, 0s quais foram selecionados devido a sua importancia e relevancia sobre
o assunto tratado. O conhecimento foi adquirido em livros, tal como artigos técnicos,
filmes, documentérios e entrevistas de determinados autores e determinados
assuntos. Além de todo material de apoio foram necessarias profundas reflexdes e
meditacdes sobre os temas abordados e diversos outros que compdem o plano de

fundo do projeto.

Natureza da pesquisa:

Qualitativa: Devido ao objetivo definido deste estudo, a pesquisa qualitativa &
a mais indicada para o embasamento tedrico e desenvolvimento intelectual, pois
busca responder perguntas como “Por que”, “Onde”, “Como” e “O que” e através dos
dados adquiridos por meio destas, procura entender e assimilar causas e
consequéncias para somente entdo, a partir destes resultados completos e
aprofundados, tracar teorias que sejam sustentadas por estruturas solidas de

conhecimento.

Tipo de Pesquisa:

Quanto aos meios: Tendo como foco um estudo tedrico, esta monografia foi
feita a partir de pesquisa qualitativa bibliografica exploratoria, pois mais importante
do que gerar dados e analisid-los € o0 embasamento teorico utilizado, pois este
oferece aptidao e capacidade para realizar andlises e gerar conclusdes profundas e
complexas e responde aos métodos utilizados para tal desenvolvimento, onde o
pesquisador participa, compreende e interpreta os fendbmenos, gerando suas
proprias conclusdes, criando assim dados primarios com qualidade e conteddos

exclusivos e suporte de grandes autores das mais diversas areas do conhecimento.
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Quanto aos fins: Ao trabalhar a deducdo lbgica, registro, analise,
interpretacdo de fatos, causas e modelos tedricos, a presente monografia foi
realizada por meio de pesquisa descritiva explicativa, visto que o tema sugerido
exige uma analise densa e aprofundada de dados secundarios como pesquisas de
mercado, cases, artigos técnicos e, sobretudo materiais dos mais renomados
autores de cada segmento estudado.

Além da sintese de dados este estudo procura explicar o porqué de
fenbmenos e também criar teorias e novas maneiras de pensar, logo a busca pela

razao € alcancada através da pesquisa explicativa.

Tipos de dados:

Dados secundarios: A base de dados secundarios € composta de livros sobre
a histéria das civilizagdes, comportamento, habitos, evolugdo e cultura dos povos
arcaicos, mitologias (Antropologia), evolucdo das sociedades, capitalismo, consumo
sob uma perspectiva sociologica, pés-modernidade (Sociologia), o estudo sobre
modelos mentais e suas respectivas evolugBes, distarbios psicoldgicos,
comportamento do ser humano & psicandlise (Psicologia) a genealogia da moral dos
seres humanos, a ciéncia e o ser humano sob uma perspectiva filosofica, os valores
éticos e morais (Filosofia) e também comportamento do consumidor, segmentacao
de mercado, habitos de compra e consumo e estudo de mercado (Marketing).

Além dos materiais citados acima também foram consultados artigos, noticias
e cases sobre comportamento do consumidor, pesquisa de mercado e consumismo,
de empresas que ja desenvolveram algum tipo de trabalho relacionado a este

estudo.
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8. CONCLUSAO

Ao decorrer deste estudo a presente monografia apresentou conceitos de
areas das Ciéncias Sociais, antropologia, sociologia, psicologia e filosofia, sempre
buscando mostrar a integracdo entre tais areas e a area de Marketing, criando assim
um conjunto de informac6es completas que agregam valor ao estudo dos habitos e
comportamentos do consumidor.

Divagando nestas diversas areas do conhecimento chegamos a algumas
conclusdes sobre a atual sociedade em que vivemos e o0s individuos que a
compdem, como a importancia e relevancia dos aspectos sociais no comportamento
e habitos do individuo, o conceito de eterna insatisfacdo e a infindavel busca por
satisfacdo, e a teoria de motivacao por desejos.

No ambito antropoldgico vimos que a sociedade tal como a conhecemos hoje,
€ resultado de iniumeras e complexas evolucbes que ocorreram em diversos
momentos da histéria, onde muitas dessas evolu¢des aconteceram como reacoes,
ou seja, evolucdes que partiram de um acontecimento e devido a esta acédo sofreu
modificagdes que geraram evolugdes em diversos ambitos da existéncia, desde o
modo de viver até o modo de pensar, agir e se relacionar com 0s outros, porém
muitas evolucdes nao ocorreram de forma passiva, pelo contrario, surgiram a partir
da busca do ser humano por exceléncia, por mudancas e por adequacao, fatos que
mostram um lado positivo da eterna busca por satisfacdo e que sempre nos manteve
longe da estagnacgdo moral e intelectual.

Sobre o fator social concluimos que hoje, mais do que em qualquer outra
época das civilizacdes, nos encontramos mergulhados no consumo social, onde a
participacdo de grupos e sociedades exerce fortissima influéncia no comportamento
dos consumidores, estes que apresentam hoje uma nova etapa nos habitos de
consumo, posterior ao processo de experimentacdo pos-compra: o exibicionismo
social, termo criado nesta monografia que define a vontade de ter e ser, moldadas a
partir da vontade de poder, conceito que adaptamos da Filosofia para entender esta
estrondosa forgca que sO torna a experiéncia de compra completa quando
compartilhada, ou seja, a experimentacao ndo é mais a Ultima etapa do processo de
compra, sendo agora a exibicdo e aprovacao por parte da sociedade e de grupos de

relacionamento.
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Na esfera social também foi elucubrado sobre o conceito social das Redes
Sociais e de Compras Coletivas, onde foi abordada a importancia e relevancia da
integracdo desde conceitos na evolucao sociolégica do consumo, onde foi feita de
fato a integracédo entre Sociologia e Marketing e analisados alguns dos resultados
desta alianca.

Venho desenvolvendo um pensamento sobre a insatisfacdo natural que rege
a existéncia humana, porém voltado aqui para o consumo, logo deixo uma semente
para um futuro estudo de Marketing: A tecnologia e o préprio consumo tém evoluido
em uma velocidade maior do que a nossa capacidade de assimilacdo para com 0s
mesmos, e este fator aumenta a depresséo natural nos seres humano e faz com que
0 consumo alucinante seja praticado, dando vaz&o ao crescimento de mercados de
consumo como roupas, casas, carros, viagens e diversos outros onde o0s
consumidores praticam a infindavel busca de seus desejos ocultos e infinitos.

O proprio desejo foi um dos principais temas desenvolvidos nesta monografia,
onde fol estudada sua origem, nos confins do inconsciente humano, seu
desenvolvimento por meio do Outro e a eterna busca pela satisfacao.

Tais reflexdes nos levaram a uma necessidade percebida importante, cujo
desenvolvimento nos trouxe a uma nova teoria onde a motivacdo dos consumidores
€ voltada para os desejos, abrindo uma ampla area de estudos direcionada aos
profissionais de Marketing & Publicidade e Propaganda, onde assim como a Teoria
de Maslow, pode incitar novas pesquisas e investimentos, pois como percebemos os
desejos ndo possuem uma ordem cronoldgica de niveis e sdo de uma natureza
infinita, pois como citado anteriormente nés, 0s seres humanos, estamos
eternamente insatisfeitos, pois diferente dos animais, n6s ndo possuimos um objeto
absoluto de desejo, o que nos faz perceber que mercados de consumo sdo fontes
gue jamais secarao.

Concluindo, nesta monografia atingimos o0 objetivo onde mostrou-se a
importancia e relevancia do estudo das Ciéncias Sociais agregando valor a area de
Marketing, e com prévios estudos e conhecimentos adquiridos durante este projeto,
chegamos a novas conclusfes sobre o comportamento dos consumidores, desde
sua genealogia até o atual panorama em que vivemos, e encontramos inclusive uma
nova perspectiva de estudo onde direcionamos o foco dos estudos aos Desejos. Dito
isto deixo aqui a seguinte questao: Até onde podemos chegar se nos engajarmos e

unirmos de fato os conhecimentos das Ciéncias Sociais ao estudo do Marketing?
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