Modalidade do trabalho: Ensaio tedrico
Evento: XVII Jornada de Pesquisa

O CONSUMO E UM ALGO A MAIS1
Betina Beltrame2, Lurdes Marlene Seide Froemming3, Denize Grzybovski4.

I Trabalho final da disciplina de Gestio Estratégica de Marketing

2 Aluna do Curso de Mestrado em Desenvolvimento da UNDUI, bolsista UNIJUI.

3 Professora Doutora do Curso de Mestrado em Desenvolvimento da UNIJUI.

4 Professora orientadora do curso de Mestrado em Desenvolvimento, Doutora em Administragdo.

Resumo: Este ensaio tedrico se propoe refletir sobre o ser humano e a sua subjetividade no processo de
consumo e, ao reconhecé-lo como sujeito dotado de emogdes, compreender a sociedade de consumo
atual. E uma tentativa de aprofundar as primeiras ideias de consumo e subjetividade humana com
vistas a pontuar como o consumo implica na vida das pessoas. Questiona-se: 0 consumo ¢ para a
felicidade ou para parecer feliz? Os fundamentos tedricos que sustentam este estudo sdo
transdisciplinares, envolvendo a Psicologia (Ciéncia Humana) e o Marketing (Ciéncia Social
Aplicada). As reflexdes indicam que o sujeito possui uma relagdo estreita com a atual forma de
organiza¢do do consumo. Consumidores necessitam consumir produtos, os quais nem sempre sdo de
necessidade basica; sdo bens que extrapolam a necessidade de sobrevivéncia humana.
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Introdugao

E fato que as pessoas consomem ¢ o fazem por necessidade de sobrevivéncia, uma vez que consumir é
necessario para a manutencao da vida (alimentagdo, vestuario, moradia, outras). Ademais, consumir ¢
algo que ja esta instituido no cendrio atual, como parte da globalizacdo, cuja econdmica necessita de
consumidores que deem conta do volume produzido e disponibilizado para consumo no mundo.
Agrega-se a isso, a pressao social sobre o individuo para consuma, sendo este um passaporte de
insercdo em grupos sociais, 0 que pode gerar o consumo desenfreado na busca incessante do ter para
pertencer e do ter como autoafirmacao da imagem. A aquisicdo de bens ou produtos cria a ilusdo de
satisfacdo em razdo de um vazio existencial e afetivo e que o consumo poderia dar conta de uma dor
psiquica.

Esse pensamento sobre o consumo contempla a reflexdo tedrica presente desde a década de 1980,
quando o estudo do comportamento do consumidor surgiu e formalizou-se como area do marketing
(KASSARJIAN; GOODSTEIN, 2010). Essa corrente do pensamento trouxe uma visao alternativa a
corrente positivista predominante no campo de pesquisa do consumidor: a Consumer Culture Theory
(CCT), que assume uma orientagdo epistemologica baseada no interpretativismo e na pesquisa
qualitativa (GAIAO; SOUZA e LEAO, 2012).
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Ciente da importancia de aprofundar os conhecimentos sobre essa corrente do pensamento, ¢

interessante refletir teoricamente sobre o consumo, em especial pelas razdes que as pessoas o faz,

objetivo geral deste ensaio tedrico. A problemdtica gira em torno do comportamento humano.

Compramos por pressao externa ou por um movimento interno, um ato natural da natureza do ser

humano? Acrescenta-se a essa questdo quao somos estimulados as compras. Temos nossos proprios

movimentos internos que nos levam a consumir? Tais indagacdes servem de base para esse ensaio
tedrico e nos impulsionam a compreender a realidade do marketing pela dimensdo do consumidor.

Metodologia

Este ensaio tedrico ¢ uma pesquisa bibliografica, que privilegiou diferentes autores das areas da
psicologia e do marketing. As categorias selecionadas para a andlise s3o ser humano, subjetividade e
sociedade de consumo. O processo de tabulacgao e analise dos dados foi pela abordagem qualitativa, o
qual contemplou a compreensdo do que ja foi descoberto sobre consumo pelas teorias e relaciona-las
com o comportamento humano (FLICK, 2009).

Resultados e Discussao

Antes de pensar o ser humano como um ser que consome ¢ relevante voltar-se para o sujeito. Ha
diversas dimensdes que compdem o ser. Na busca do entendimento deste, diferentes linhas pensaram o
sujeito a partir de um aspecto diferente. Seja a partir do comportamento, da personalidade, do social, da
neuropsicologia, entre outras. O que se pretende ¢ a compreensdao de como o ser humano pensa e age,
tanto em nivel individual como social a fim de refletir € de pensar agcdes dentro dos cenarios que se
apresentam como: o da satide, o das organizagdes e da sociedade como um todo.

Segundo a teoria psicanalitica, o ser humano ¢ dotado de trés instancias psiquicas: id, ego e superego,
sendo o id a parte mais obscura, na qual habitam as fantasias, afetos, sentimentos, emocdes, desejos e
necessidades, sendo regida pelo principio do prazer. Zilioto (2003, p. 90) chama a atengdo para que,
“diante do movimento pulsional, o discurso do marketing nao tem o menor prurido em afirmar saber
qual o objeto de consumo que trara o bem do sujeito”. Troiano (2009, p. 25) acrescenta entdo, que: “a
conexao entre o consumidor e a marca se enraiza nas emogdes”.

Zeithaml (2003) aponta que emogdes ¢ humor sao estados afetivos que influenciam as percepgoes e as
avaliagdes dos clientes. Emocdo ¢ algo mais intenso, uma vez que o humor ¢ um estado mais
passageiro e que ocorre em situacdes mais especificas. Desta forma, se os servigos sdo pensados e vistos
como experiéncias de humor e emogdo, isto pode afetar o comportamento do consumidor bem como,
pode exercer influéncia sobre 0 modo como as pessoas julgam os produtos e/ou servigos.

Morris (2004) pondera entdo, que se as emogdes ndo fossem mantidas sob controle, seriam
descarregadas de maneira devastadora sobre os seres humanos, sendo percebida como um instinto
basico que precisa ser reprimido. Contudo, no cenario atual, as emogoes sao consideradas essenciais
para a sobrevivéncia, sendo fonte também para o aperfeicoamento pessoal. Em virtude das diferencas
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na distingdo das emogdes pelas culturas, observa-se o que ¢ compartilhado pelas pessoas do mundo

inteiro, independente da cultura ou aquilo que se encontra somente em uma ou duas culturas. Troiano

(2009) reforca entdo, a pertinéncia de se entender como a cultura dos consumidores pode desencadear
seus comportamentos.

Desta forma, ¢ um grande desafio pensar sobre as relagdes entre individuos e as dimensdes nao
tangiveis da vida. Sendo entdo, extremamente necessario compreender o consumidor profundamente
para recém identificar qual ¢ o papel das marcas na vidas das pessoas. Para tanto, ¢ imprescindivel
investir em estudos sobre o comportamento humano. Por sua vez, este entendimento mais detalhado
sobre o consumir podera garantir a manuten¢ao da marca no mercado (TROIANO, 2009).

Na mesma linha de pensamento, Underhill (1999) destaca que os fregueses sdo sensoriais, uma vez que
as pessoas utilizam dos sentidos na atividade de comprar. Ver, tocar, cheirar, ouvir e provar fazem
parte ato de consumir. Desta forma, o nivel de confianca do cliente pode aumentar, e como
consequéncia elevar as vendas. E importante entdo, que se deixa o consumidor descobrir as coisas por
si mesmo. Para isso, ¢ necessario o uso do bom senso, da estimula¢do do consumidor e do tempo a
favor das compras. Ou seja, nosso corpo € fundamental na hora da escolha de um produto ¢ a empresa
tem que saber utilizar esta informagao a seu favor.

Ressalta-se assim, a relevancia das emog¢des bem como, a necessidade de conhecer e compreender as
mesmas para o marketing. J& que estas auxiliam na explicacdo do por que as pessoas t€m um
determinado comportamento e por que permanecem fi¢is a uma marca. Sendo assim, os sentidos
oferecem a oportunidade de criar e fortalecer vinculos mais sélidos e duradouros com os consumidores
(LINDSTROM, 2003).

Bauman (2009) chama a aten¢@o para o que as pessoas fazem com o dinheiro. O ato de gastar se torna
a recompensa esperada, devido as adversidades passadas para adquirir o mesmo. A tao almejada
felicidade ¢ entdo alcangada através do ato de comprar. Contudo, o autor levanta: “as alegrias
momentaneas que ela traz se dissolvem logo e se dispersam na ansiedade de longo prazo” (2009, p.
35).

Portanto, na nova ordem econdmica, a felicidade parece estar somente ao alcance de quem tem poder
aquisitivo de compra. Ademais, ndo basta s6 poder comprar. Esta compra deve proporcionar, de certa
forma, uma diferenciacdo entre as pessoas. Pessoas que tém e as que ndo tém. Fica assim, cada mais
distante a insercao daqueles que recém puderam dar seus primeiros passos como consumidores.
Consumidores sim, mesmo obtendo menos op¢des de escolha. Esta situacdo acaba por ressaltar as
diferencas entre as classes sociais, 0 que vai de encontro a muitas politicas governamentais. “As

pessoas muitas vezes compram produtos ndo pelo que eles fazem, mas sim pelo o que eles significam”
(SOLOMON, 2002, p. 29).
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Complementando a ideia, menciona-se Laville (2009), o qual pontua que hda um contraste entre o

avango da economia e o retrocesso que vem ocorrendo diante das crises econdmicas atuais. Segundo

sua visdo, requer-se: a igualdade social, aliada a viabilidade ecoldgica com a eficicia econdmica. Para

tanto, ¢ necessario que se passe para a a¢ao. O ponto almejado ¢ a real distribuicao dos beneficios e a

valorizacao da vida, o que faz com que se realize outras coisas, a partir da democracia. Entdo, ¢ a

pratica que vai trilhar o equilibrio para que o mundo atual obtenha harmonia entre as pessoas, a
economia e os recursos naturais que o planeta dispde.

Nesta mesma perspectiva, Sen (2010) também aponta a enorme assimetria que existe entre as
potencialidades do planeta e a vida dos seres humanos. Boa parte da populagdo ainda ¢ marcada pela
pobreza e pela privacdo. Dessa forma, ndo € justo pensar que algumas pessoas apenas possam obter
grandes beneficios com a globalizagdo, enquanto o restante fica a margem da sociedade. Ou seja, para
o autor, todos devem ter acesso a prosperidade, seja ela: social, econdomica ou ecologica. Porém, uma
ndo excluia a outra e sim, deveriam se complementar.

Zilioto (2003) questiona o que se busca no consumismo , uma vez que a modernidade pode estar
invertendo a condi¢do do sujeito como ser desejante, para uma condi¢do de submissdo da propria
invencdo tecnoldgica. Deste modo, acelera-se o consumo para que ndo se caia na inutilidade na
mesmice. Este movimento ¢ muito mais rapido que nossa capacidade de consumir o novo e aprender
sobre este. Assim, acabamos apenas nos tornando aquilo que consumimos. Passamos a delegar entdo,
ao status da marca, o poder de dizer quem somos. O objeto comprado em si, também acaba perdendo
seu valor e este ¢ transferido para a grife. Ou seja, o sujeito consumidor, fica nulo diante do valor da
marca que consome. “A marca tornou-se uma ‘ilusao de forma’ numa sociedade que esta perdendo a
sua forma em fun¢do do ritmo acelerado com o qual as coisas sdo produzidas, consumidas e
descartadas” (ZILIOTO, 2003, p.105).

Um estilo de vida, no contexto atual da cultura do consumo, aponta para a individualidade, a para a
auto-expressdo, estilo pessoal e consciente. Como ndo mais existem tantas fronteiras que impegam a
aquisi¢ao, o que leva a diferenciacao ¢ o quanto consumimos. “Todos somos consumidores. Desde que
alguém tenha dinheiro para adquirir o bem desejado ndo ha nada que impega de fazé-lo” (BARBOSA,
2010, p. 22). E hoje, com o estilo acelerado de vida, a vida privada acaba sendo “cada um com seus
objetos, cada um com seu uso, cada um com seu ritmo de vida” (LIPOVETSKY, 2006, p. 105).

O consumo foi fortemente estimulado pela revolugdo industrial, a qual fomentou a economia e
proporcionou o aumento da populacdo. A partir dessa nova demanda, a produtividade teve que ser
ampliada, gerando um distanciamento entre produtor e consumidor, sendo necessaria a criagdo de
novas formas de aproximagao entre esses. O marketing ¢ uma especializagdo da administracdo que tem
como proposito central estabelecer mecanismos de satisfagdo mutua nas relagdes de troca, a qual tem o
produto como elemento catalizador capaz de definir e satisfazer a necessidade do consumidor
(BAKER, 2005).
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Nesse sentido, Engel, Blackwell e Miniard (2000) enfatizam entdo que as propagandas devem focar na
questdo ética. Etica levando em consideragio a producio para todos e ndo s6 para o interesse da
empresa, onde todos t€m a oportunidade e tratamentos iguais. Para tanto, o direito de cidaddo deve ser
respeitado no que concerne a preservacdo da capacidade de os consumidores escolherem por si
mesmos, de serem informados sobre o produto e de ser ouvido.

Conclusdes

E fato que os seres humanos sio portadores de sentimentos e emocdes bem como produzem
comportamentos nos diferentes ambientes que estdo inseridos. Mas também ¢ fato que com a
globalizagao, onde o acesso aos bens e a informagao foram ampliados, houve uma alteragao no modo
de vida das pessoas. Cabe entdo, refletir se as necessidades estdo sendo comercializadas ou sdo de fato
ainda pertencem somente a produgao interna dos seres humanos.

Contudo, ndo exime a responsabilidade de cada uma ou do sistema de reequilibrar a cultura consumista
e recriar permanentemente novos modos de viver. Novos modos de viver que contemplem sim, o acesso
para todos e a possibilidade de escolha, mas sendo esta ética e livre de “imposigoes”.

Pondera-se assim, que o consumo desenfreado possa ser uma patologia em si ou fruto da atual cultura
que vivemos, na qual a globalizacdo possibilita o acesso mais facil para os bens e na busca de um
status. Contudo, ndo se pensa nas consequéncias do consumo desenfreado. Este pode levar a um
isolamento social, produzindo emog¢des rapidas e volateis, nem mesmo nas modificacdes do
comportamento dos sujeitos, o que pode gerar um isolamento social na busca do ter para ser feliz em
vez de ser realmente feliz.
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