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“O que distingue a civilizagdo moderna ¢ a multiplicidade imprecisa dos desejos humanos. A
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RESUMO

O presente estudo busca entender o consumo e a sua relagdo com as marcas. De inicio
utilizou-se os pressupostos acerca da Teoria do Consumidor e como os consumidores utilizam
de sua renda, escolhendo entre diferentes bens e servicos, procurando sempre a maximizacao
do bem — estar. Ainda foi feita uma leve explicacdo em relacdo a restricdo orcamentaria,
preferéncia e a escolha do consumidor. Em seguida apresentou-se o surgimento e a construcao
da marca e de que forma se da o seu gerenciamento. Na busca de compreender melhor o
consumidor, estudou-se a neurociéncia esta vem descobrindo a importéncia de entender como
0 cérebro é fisiologicamente afetado pelas campanhas publicitéarias. Neste capitulo também
abordou-se o fetiche dos individuos em se tornarem uma marca. No segundo capitulo
procurou-se ir além do consumo racional: adolescentes e adultos, e também a busca pelo
prazer: consumismo, e levantou-se a importancia do consumo consciente.

Palavras — Chaves: Comportamento do consumidor. Marcas. Neuromarketing. Consumismo.
Consumo consciente.
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1. INTRODUCAO

Entende-se que a escolha do consumidor frente aos produtos disponiveis no mercado
esta relacionada as suas preferéncias, restricdes orcamentarias e utilidades individuais. Desde
a criagdo da teoria que explica “o comportamento do consumidor” até os dias de hoje em um
mundo extremamente globalizado, a forma de produzir e, principalmente, de vender um
produto foi aperfeigoada.

A marca é um termo complexo de se definir, além do produto ela traz consigo
emoc0es, status, sensacdes, designer, estilos podendo ser apenas um nome ou simbolo e estes
conseguem vender de modo especial. O produto é para ser vendido e a marca agrega um valor
intangivel capaz de envolver o consumidor através de certos valores para conquista-lo. Pode
significar um instrumento para se conseguir confianca e credibilidade. E a certeza da aceitagdo
do individuo em determinado meio da sociedade, seja uma tribo, um ambiente de trabalho, ou
0 proprio cerco familiar.

Um dos motivos para 0 sucesso das marcas € que com o passar do tempo, o ritmo de
vida acelerou e a sociedade busca economizar o tempo. Diariamente vé-se um “bombardeio”
de publicidade em outdoors, faixas, letreiros, radio, televisdo, panfletos, jornais, internet entre
outros. Por essa razdo, é mais simples escolher um produto ja conhecido, que se sabe que trara
satisfacdo, do que perder tempo e arriscar com um produto desconhecido. E como se a opgéo
fosse feita por antecipacdo e, ai estd uma ferramenta poderosa, a propaganda pode vim a
influenciar, mesmo gque minimamente o consumidor, facilitando a escolha, apresentando um
selo de produto amigavel em quem se pode confiar e por tras desse mecanismo ha uma
estratégia empresarial visando o aumento dos lucros.

Neste estudo, busca-se ampliar o campo de visdo quando a relagdo for produto e
consumidor, tem-se que deixar de lado a ideia de que a aquisicdo de um produto parte apenas
da utilidade, prego e renda, pois o novo ritmo de “cultura comercial” tem provocado um “novo
comportamento do consumidor”. A pesquisa visa identificar essa nova tendéncia cultural de
consumo na sociedade. Desse modo, busca-se entender como o marketing aproxima o
consumidor de um produto, e a0 mesmo tempo o afasta de outro. Seria a marca o vinculo
afetivo que torna o produto um bem familiar? Talvez, a resposta a essas perguntas estejam
intrinsecamente ligadas a consolidacdo e império de algumas marcas, estratégias de vendas,
anuncios, e até mesmo a criacdo da embalagem € pensada e repensada cuidadosamente para
atrair o consumidor. Esses instrumentos procuram fortificar a imagem do produto, pois,

mesmo uma empresa operando a mais de 100 anos, ainda sim, sdo necessarias estratégias de
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marketing para manter e ampliar sua participacdo no mercado, como forma de evitar o
declinio do produto, estagnacdo e morte de vendas.

O presente estudo tem como objetivo geral conceituar as marcas e os efeitos
que influenciam o comportamento do consumidor. De maneira especifica discorrer 0s
fundamentos conceituais das preferéncias do consumidor, restricdo or¢camentaria e escolha do
consumidor; ldentificar conceitualmente as marcas e seu papel na busca por consumidores;
Verificar como as marcas influenciam grupos considerados vulnerdveis (adolescentes) e
grupos considerados mais racionais (adultos).

E interessante saber que o valor de um produto pode ser alterado, a partir de uma
imagem criada em torno dele. E que parte dos consumidores mesmo com restriches
orcamentarias esta disposta a aderir a marca, até mesmo, em meio a dividas estar inserido em
determinado grupo ou tribo, sendo aceito facilmente na sociedade. Nota-se que é mais pratico
comprar produtos de marcas conhecidas e consolidadas no mercado do que perder tempo ou
dinheiro arriscando comprar um produto desconhecido. Desse modo, segundo Goodman apud
Serralvo, Ignacio (2004) “O que os anunciantes chamam de lealdade a marca ¢ um movimento
de protesto em baixo grau do consumidor. E uma defesa contra a necessidade de desperdicar
energia para diferenciar coisas que mal diferem entre si”.

Dessa forma se faz necessario realizar um estudo para tentar entender porque alguns
consumidores se deixam influenciar pelas campanhas publicitarias em suas escolhas, e
despertar a atencdo de que os produtores possuem uma nova ferramenta, capaz de agregar um
valor intangivel ao produto como confianca, credibilidade, estilo, elegancia entre outros.
Podendo vir a gerar um aumento no nimero de vendas, consequentemente causar um impacto
sobre os lucros da empresa.

Em ambito global estudar-se-a4 a preferéncia a marcas mundialmente conhecidas e
como essas marcas usam do marketing para conquistar o consumidor e seguir a sua luta para

manter-se no mercado, vendendo também sensacoes.

A marca é o somatdrio do bom, do ruim, do feio e do que nédo faz parte da estratégia.
[...] As marcas absorvem conte(do, imagens, sensacbes efémeras. Tornam-se
conceitos psicolégicos na mente do publico, onde podem permanecer para sempre.
Como tal, ndo se pode controla-las por completo. No maximo, é possivel orienta-las
e influencié-las (BEDBURY, 2002, p.37).

Assim, percebe-se 0 qudo importante é estudar a construcdo da marca e entender como
se d& o processo da relagdo entre o consumidor e a propaganda, podendo vir a alterar a

aceitacdo do produto e do numero de vendas de determinado segmento de mercado.
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Para realizar a analise desta pesquisa exploratéria, foram utilizados alguns métodos
qualitativos buscando deduzir o conceito das marcas e a sua relagdo com grupos distintos
considerados vulneraveis (adolescentes) e grupos considerados mais racionais (adultos),
visando identificar se as marcas e as propagandas influenciam o comportamento do
consumidor.

O método escolhido foi a pesquisa bibliografica, pois esta possibilita a compreensdo
mais clara dos problemas ja existentes, como também viabiliza a abertura de uma discussdo
para uma nova abordagem acerca do assunto.

Conforme Andrade (1997), uma pesquisa bibliografica pode ser desenvolvida como
um trabalho em si mesmo ou constituir-se numa etapa de elaboragdo de monografias,
dissertacdes, etc. Dessa maneira, seguiu-se 0 seguinte esquema para atingir os objetivos deste
trabalho: Investigacdo das fontes bibliograficas: livros, revistas cientificas, teses, relatorios de
pesquisa, monografias, artigos cientificos, informacdes disponiveis na internet, jornais,
visualizacdo de documentarios entre outros; Leitura do material encontrado: conduzida de
forma seletiva, buscando fixar as partes principais para o desenvolvimento e compreensdo do
estudo; Elaboracdo de fichas: contém resumos de partes essenciais do material estudado;
Ordenacdo e analise das fichas: organizadas e ordenadas de acordo com o seu conteudo,
priorizando a confiabilidade do trabalho; Conclusdes: obtidas a partir da analise do contetdo

mantendo a neutralidade da pesquisa.
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5. REFERENCIAL TEORICO
5.1. Pressupostos acerca da Teoria do consumidor.

De inicio, tem-se que considerar 0 pensamento que ira servir de embasamento
consistente e direcionador para o presente estudo, a teoria do comportamento do consumidor
formulada por Engel, que explica como os consumidores utilizam de sua renda, escolhendo
entre diferentes bens e servicos, procurando sempre a maximizacdo do bem-estar. Pode-se
considerar uma série de hipoteses que possam vir a influenciar o consumidor no momento da
aquisicdo de um produto: restricdo orcamentaria, preferéncia e escolha do consumidor. Dentro
desses conceitos pode-se enxergar 0 movimento e importancia de outras variaveis como renda,
precos, utilidade marginal, bens substitutos, bens complementares entre outros.

PYNDYCK; RUBINFELD (2002) explica o comportamento do Consumidor a partir

de trés processos que influenciam o consumidor no ato da compra:

e Preferéncias do Consumidor. A primeira etapa consiste em encontrar uma
forma pratica de descrever por que as pessoas poderiam preferir uma
mercadoria a outra. Veremos como as preferéncias do consumidor por varios
bens podem ser descritas gréafica e algebricamente.

e Restricbes Orcamentérias. Obviamente, 0s consumidores devem também
considerar 0s precos. Por isso, na segunda etapa levaremos em conta que 0s
consumidores tém renda limitada, o que restringe a quantidade de mercadorias
que podem adquirir. O que um consumidor faz nessa situa¢do? Encontraremos
uma resposta para essa questdo ao juntar suas preferéncias e sua restrigéo
or¢amentaria, na terceira etapa.

e Escolhas do Consumidor. Diante de suas preferéncias e da limitacdo da
renda, os consumidores escolhem comprar as combinagdes de mercadorias que
maximizam sua satisfacdo. Essas combinacdes dependerdo dos pregos dos
varios bens disponiveis. Assim, entender as escolhas do consumidor nos
ajudard a compreender a demanda — isto €, como a quantidade de bens que 0s

consumidores podem adquirir depende de seus precos.

Porém é necessario frisar que, o comportamento do consumidor nao pode ser estudado

com um carater restritamente econdémico, e sim, levando em consideracdo aspectos nao
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econémicos, como os fendmenos sociais, psicologicos, culturais e até mesmo as inovagdes

tecnoldgicas.

Ainda ndo nos demos conta a que ponto a revolucdo das tecnologias de comunicagdo
e informagdo (TCI) esta transformando o nosso planeta. Nao se trata apenas de um
setor que de repente se tornou mais importante. Trata-se de uma transformacéo,
mediada pelas TCI, de praticamente todas as areas de atividade, envolvendo
economia, politica, cultura, a propria organizacdo do tecido social e das nossas
relagdes, além de uma mudanga radical de como utilizamos o nosso principal recurso
ndo renovavel, o curto tempo da nossa vida (DOWBOR, 2002, p. 01).

Ao longo do tempo, alguns estudos apontam uma tendéncia de haver um aumento no
consumo provocado pelo marketing. A atual estrutura de um mundo globalizado tem
proporcionado mais acesso a informacgdo, as noticias estdo em constante atualizacdo, 0s
produtos em constante inovagdo e os consumidores sempre “conectados”, agora o mercado
tem a necessidade de chegar a esse publico e o marketing tem sido uma excelente ferramenta

capaz de enxergar o consumidor e as suas particularidades.

5.2. Apresentacdo do surgimento e construcédo da marca.

A partir do desenvolvimento tecnoldgico em meados da década de 1920, os meios de
comunicacOes foram aprimorados, surgem o radio e a televisdo, até entdo instrumentos de
entretenimento, porém os detentores desses meios de comunicacdo de massa viram que
poderiam obter uma boa renda cedendo alguns minutos para anunciantes, e 0s anunciantes,
logo viram suas propagandas surtirem efeito tornando seu comércio ou produto mais
conhecido na sociedade.

Apbs a Segunda Guerra Mundial a economia torna-se aquecida, principalmente nos
paises em desenvolvimento que agora possuem a necessidade de produzir o que costumavam
importar como bens de capital, acentuando o processo de industrializacao.

Ao longo do tempo, devido ao aprimoramento de novos produtos, tecnologias e meios
de comunicagdo, houve uma aproximacao entre os paises, apontando o surgimento de um
mundo globalizado. Paralelamente a inovacao da tecnologia, muitas empresas passaram a criar
e produzir, estabelecendo um mercado de concorréncia imperfeita, causado pelo nivel de
variacdo da informacéo tecnologica. Agora, o consumidor tinha a oportunidade de escolher

um produto em meio a tantos outros. Desse modo, para que as empresas conquistassem uma
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boa parcela dos consumidores dentro de um determinado setor, era necessario inovar
mundialmente. A estratégia adotada foi a propaganda e para que esse produto fosse
identificado facilmente em meio a tantas opgOes, cria-se a marca. A American Marketing
Association — (AMA, 1960, apud PINHO, 1996) explica:
Uma marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinagdo
dos mesmos, que pretende identificar os bens e servicos de um vendedor ou

grupo de vendedores e diferencid-los daqueles dos concorrentes. (AMA 1960,
apud PINHO, 1996, p.14)

Levando em consideracao esses fatores externos pode-se destacar e enxergar a marca
como uma ferramenta que vai além, e possibilita ver o consumidor como um ser
imensamente complexo, ora impulsivo e emotivo, ora racional e inflexivel. O que compde
seu ambiente sdo as pessoas que 0 cercam, sua cultura e sociedade o caracterizam, enquanto
para alguns o seu estilo nasce no ber¢o de suas raizes, para outro incrivel mesmo é saborear,
experimentar culturas e estilos longinquos, e a marca ja estd pronta para trazer essas
possibilidades, ela ndo se limita a localizacéo, ndo tem origem, apenas é mundial. Visto isso,
pode-se notar que o mercado atual ndo pode vender apenas um produto e sim um conjunto
chamado marca, que agrega ao produto, sensacdes efémeras e intimidade.

Para que haja uma relacdo entre marca e consumidor, primeiro a empresa passa pelo
processo de criacdo e construcdo de sua marca. Desde ja, € de suma importancia saber que
ndo se pode confundir a marca com a empresa, por mais que a empresa tenha 0 mesmo nome
de uma marca ela podera vir a desenvolver outras marcas dentro da empresa, justamente
quando estiver passando por um processo de ampliacdo e variedade na oferta de servicos e

produtos.

A publicidade deixa assim de ter uma dimensdo dominantemente informativa.
Torna-se um elemento de valorizacdo cultural, de reconstrucdo de identidade para
uma sociedade de identidade cada vez mais perdida. O elemento cultural deixa de ser
superestrutura, torna-se o processo central da reprodugdo econdmica, 0 lécus
privilegiado de geracéo de lucro (DOWBOR, 2002, p.5).

A marca surge a partir da criacdo de um produto, servigo ou empresa, e 0 periodo de
construcdo passa pelo desenvolvimento pensado da identidade visual, dentro desse conceito
estdo as caracteristicas particulares da empresa como: histérico, quadro de funcionarios e
qualidade de atendimento, estratégia e desempenho em gerir e difundir a marca, através de

logotipos, icones, fonogramas, ideogramas, simbolo grafico e abstrato, frases comerciais 0s
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famosos slogans®, jingles®, cheiro ambiente e a associacdo do produto a personalidades
conhecidas do esporte, da arte, cinema e TV. Esses sdo 0os meios que a marca utiliza para se
firmar no mercado e criar em torno de si um estilo de vida que atraia o cliente.

Percebe-se que a cada etapa do processo de criagdo e construgdo da marca, ela evolui e
conquista um espaco mais solido no mercado, ganhando a confianca e intimidade com o
consumidor, atraindo sua atengdo usando de vérias ferramentas para que haja uma
identificagdo com o produto. Investir em um Programa de Identidade Visual (PIV) tem sido
um dos meios de exprimir a filosofia, objetivos e perfil da empresa, claro que observando a
mensagem que se quer passar ao seu publico alvo. A primeira etapa para o desenvolvimento
do PIV é o plano diretor, ou seja, fazer os levantamentos dos dados, no segundo momento é a
elaboracdo da linguagem gréfica visual, posteriormente, aplicacdo do codigo de identidade

visual, e por fim, normatizacao das mensagens graficas visuais.

5.3. Gerenciamento da marca.

Mas, de que forma pode-se gerir a construcdo da marca? A resposta é o Branding.
Uma evolugdo do marketing e do (PIV). Com base em pesquisas racionais determinam-se

acOes e gerenciamento que estdo relacionadas com a criacdo e manutencdo da marca.

Branding é o conjunto de agdes ligadas a administracdo das marcas. Sao a¢des
que, tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas além da sua
natureza econOmica, passando a fazer parte da cultura, e influenciar a vida das
pessoas. Acbes com a capacidade de simplificar e enriquecer nossas vidas num
mundo cada vez mais confuso e complexo. (MARTINS, 2006, p.8).

Para que o branding em marketing funcione, é preciso um profundo conhecimento do

perfil, gostos e vontades do consumidor e a sua relacdo com a marca. E preciso levar em

! Slogan é uma frase publicitaria ou de propaganda, breve e incisiva. E um termo proveniente do inglés.

Dicionério do Aurélio.
2 Jingle Palavra inglesa, usada em propaganda, com o significado de anincio musicado em radio ou
televisdo. Dicionario online de Portugués.
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consideracdo que a marca deve ser uma extensdo da personalidade do consumidor, como se
erguesse uma bandeira em prol de uma luta, de uma causa, é atraves dela que o individuo
passa a expressar seu estilo de vida, ideologias, crengas e sentimentos.
Nos ultimos 10 anos multiplicaram-se as ferramentas e técnicas para medir e
avaliar as marcas (...) hoje tais termos como “experimental branding, emotional

branding, brand equity , brand ambiental, brand evolation” e outros estdo
presentes no discurso de todos que comentam sobre marcas (TROIANO, 2004,

p.1)

O branding utiliza de algumas ferramentas basicas para efetuar o gerenciamento, a
propaganda e brand equity. Sem ddvida, a propaganda € uma arma poderosa para a
sustentacdo da marca, € por meio dela que se estabelece o primeiro contato, seja visual,
auditivo, faz o papel de anfitrid do produto, € a propaganda que seduz o consumidor até o
produto. O instrumento brand equity que significa equidade das marcas. E dentro dele que se
faz presente todos os valores reais da marca, sejam eles intangiveis ou tangiveis, por meio dele
se faz o levantamento para adquirir informagdo, para conhecer 0s recursos objetivos e
subjetivos da marca. Segundo os conceitos basicos de propaganda e marca, tem-se um
equilibrio que os unem transformando-os em uma ferramenta poderosa na conquista do

consumidor.

A propaganda, que tem sido xingada, ameacada, caluniada e bajulada, tem sido,
também, a mola propulsora do desenvolvimento nacional. “A pesquisa ¢ a
genialidade publicitaria moderna substituiram o velho refrdo o segredo e a alma do
negécio, pelo conceito a propaganda é a alma do negocio, e, finalmente, pela
temética mais real: a propaganda educa e estimula o progresso” (SANT’ANA apud
ROCHA, 1995, p. 46).

O conceito de marca é muito complexo, pois ele abrange questdes comerciais, status,
envolve fatores psicoldgicos 0s quais ndo se pode medir. Diversos autores buscaram defini-la,
o fato é que a cada inovacdo no marketing e na tecnologia aprofunda-se uma nova forma de

agregar valor ao produto.

Falar de marca é falar de emocdo. Os produtos sdo racionais; as marcas evocam
sentimentos e ligagdes que muitas vezes, como consumidores, nem entendemos
quando fazemos uma opcdo de compra. O tempo vem mostrando que a evolugdo do
mundo caminha para este conceito e que cada vez mais a ciéncia se aprofunda no
lado emocional das decisGes e fica claro que o produto sim é algo frio e racional,
enquanto a marca é algo capaz de se sobrepor a isso tudo (MARTINS, 1999, p 336).

Dentro do conceito de marca, pode-se encontrar algumas ferramentas que nos

proporciona uma maior compreensdo de como se dé o processo de elaboragdo e utilizagdo da
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propaganda visando ampliacdo de vendas, consequentemente a maximizacdo do lucro. De
inicio, se conhece a identidade visual um conjunto de elementos graficos que exprimem uma
ideia, produto ou servico. A partir da identidade visual que é o processo de criagdo e
construcdo da marca encontra-se o logotipo, um simbolo produzido por letras desenvolvido
com algum design caracteristico que identifica a instituicdo. Além destes, ainda pode-se
contemplar dois grupos de simbolos:

Simbolo abstrato- No qual seu significado deve ser aprendido e interpretado. Na

figura 1, segue alguns exemplos de simbolo abstrato.

Figura 1: Simbolos abstratos de algumas marcas.
Fonte: Ménica Fuchshuber®

Simbolo figurativo - Abrange trés naturezas distintas:
1. Pictogramas (icones)- Uma imagem facil de ser compreendida sem auxilio de

palavras, independentemente de idiomas. Segue abaixo exemplos de pictogramas.

606
DOO

Figura 2: Imagem ilustrativa de pictogramas.

Fonte: Sinalizacdo” — Estudo e uso de Pictogramas

2. Fonogramas- Obrigatoriamente formado por letras, e remete a sonoridade de
palavras. Ndo é considerado logotipo porque ndo sdo as escritas que definem a marca. Na

figura 3 tém-se alguns exemplos de fonogramas.

* http://www.monicafuchs.com.br/site/?p=350
* http://designdesinalizacao.wordpress.com/2011/08/30/sinalizacao-%E2%80%93-estudo-e-uso-de-pictogramas/
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Figura 3: Exemplos de Fonogramas

Fonte: Crazysite®

3. ldeogramas-Simbolos que representam ideias e conceitos. Abaixo se observa

alguns exemplos de ideogramas.

Figura 4: Imagem ilustrativa acerca de ideogramas.

Fonte: Crove®, Testeados’, papo marketing®.

5
6
7
8

<http://crazysat.no.comunidades.net/index.php?pagina=1796677067>
<http://croove.com.br/crie/o-segredo-das-marcas-de-bancos-famosos/>

< http://www.testeados.com/2012/11/logos-historia.html>
<http://papomarketing.blogspot.com.br/2010/10/pode-ser-nova-campanha-da-pepsi.html>
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5.4. Neurociéncia e a briga acirrada por consumidores.

Para que se possa enxergar o consumidor como um ser humano composto de misturas
e experiéncias culturais atuante em um corpo social, é preciso considerar as areas de estudo
que explicam a conduta do homem como ser emocional e ndo apenas racional, pois sendo
humano inclina-se a desejos. O aprofundamento no estudo da neurociéncia possibilita ampliar
o0 nivel de conhecimento no que diz respeito a relacdo do homem complexo com o produto a
ser adquirido. Em parceria da neurociéncia, o marketing muito utilizado para gerar o vinculo
do produto com o consumidor, vem descobrindo a importancia de entender como o cérebro é
fisiologicamente afetado pelas campanhas publicitérias.

E notado que a interdisciplinaridade entre psicologia, marketing, neurociéncia e
economia pode beneficiar os empreendedores pioneiros no investimento em pesquisas que
usam a técnica de imageamento cerebral, para que através do estudo da atividade neural,
entenda-se que tipo de reacdo fisiologica o marketing provoca no comportamento do
consumidor tendo como objetivo principal a maximizacdo dos lucros. Logo, percebe-se o
qudo essencial é formular uma marca ao produto como forma de criar uma identidade, o0 quéo
€ necessario a exposicdo e posicionamento de uma peca na loja para que venha estimular o
tato, usar de uma fragrancia como cheiro ambiente despertando o olfato, fazer ressoar na loja a
musica certa para que faca o consumidor voltar uma década atrds ou se sentir altamente
descolado com uma masica moderna ativando a audicdo, atrelar ao produto a imagem de um
artista ou esportista agucando a visao, e para que se possa ter a boa sensacao de provar, basta
comprar.

E para medir o grau de beneficio que a propaganda provoca no consumidor, ou seja,
qguanto que a publicidade possibilita 0 aumento no nidmero de vendas de um produto, a
neurociéncia juntamente com o marketing desenvolveu técnicas de pesquisas aplicadas no
neuromarketing que identifica qual a melhor técnica para determinado estudo. O estudo
concreto do contetdo ideoldgico da comunicacdo de massa é tanto mais urgente quando se
pensa na inconcebivel violéncia que o0s seus veiculos exercem sobre o espirito dos homens.
(HORKHEIMER; ADORNO, 1973).

No quadro 01, a seguir pode-se reconhecer alguns mecanismos cientificos da Medicina
gue medem tempo, espaco, resposta fisiologica do corpo humano como: atividades
desenvolvidas por neurdnios, fluxo sanguineo, metabolismo quando estimulados por alguma

espécie de publicidade.
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Quadro 01: Caracteristicas gerais das técnicas predominantes de imageamento aplicados no

Neuromarketing.

Técnica Sigla Medida Fisica | Aplicacdo | Resolucéo Resolucéo
da Medicgdo | Temporal Espacial
Imageamento  por | FMRI | Nivel de | Atividade Segundos 1-5mm
Ressonancia oxigenacdo do | metabdlica
Magnética funcional cérebro
Tomografia por | PET 2- Atividade Segundos 3-5mm
emissdo de Desoxiglicose | metabolica
positrons Radioativa Fluxo
Sanguineo

Radiofarmacos | cerebral

Magneto MEG Campos Atividade Milissegundos | Centimetros

encefalograma magnéticos neural

Resposta galvénica | GSR Resisténcia “Excitacdo” | Fraches  de | Sem

da pele Elétrica Segundos aplicacao

Eletroencefalograma | EEG Ondas Atividade Milissegundos | Centimetros
Elétricas cortical

Fonte: (PERRACHIONE; PERRACHIONE, 2008, P.307).

O imageamento por ressonancia magnética funcional (FMRI) é uma técnica que
possibilita a medigcdo, em que a quantidade de oxigénio carregada pela hemoglobina muda o
grau pelo qual a hemoglobina perturba o campo magnético (RAICHLE, 2001).

Para medir a atividade metabdlica, o fluxo sanguineo e o cerebral usa-se a PET
(Pésitron emission tomography). Segundo Rabilotta (2006) os equipamentos emissores de
positrons usam da colimacédo eletrbnica para registrar os eventos de coincidéncia, isto €, o0s
pares de fotons que forem detectados em diferentes posi¢des, dentro de um intervalo de tempo
muito curto para caracterizar a coincidéncia.

No conceito construido por Trindade (2004), a magneto encefalograma trata-se de
uma técnica ndo invasiva que permite seguir, a semelhanca da eletroencefalograma (...) com o
auxilio desta técnica, é possivel localizar regiGes funcionais do cortex cerebral, com uma

resolucéo espacial superior & da EEG, e avaliar a integridade das vias de transmissdo de sinais.
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Pode-se utilizar a resposta galvanica da pele para descrever a atividade elétrica que
demonstra as alteragcBes psicologicas. A variacdo da resposta galvanica se origina nas
alteracOes das glandulas sudoriparas as quais estdo sob controle do sistema nervoso simpético
(PEREIRA; LIMA, 2010).

Tais técnicas sdo utilizadas para identificar a reacdo do consumidor quando incitados
por algum tipo de propaganda. Atualmente, a técnica mais usada é o imageamento por
ressonancia magnética funcional (FMRI), porém, todas essas técnicas devem contribuir para o
desenvolvimento do estudo do neuromarketing com muita cautela, pois, deve-se levar em
consideracdo a dificuldade de mensurar os pensamentos, devido a improbabilidade de se criar
um modelo mental pragmatico. Entdo, percebe-se que as técnicas cientificas que analisam as
respostas fisiolégicas do corpo, devem ser completadas com questionarios bem elaborados
que possibilitem extrair do consumidor as sensacfes provocadas pelas campanhas

publicitarias das marcas.

5.5 O fetiche dos individuos em se tornarem uma Marca

Definitivamente esse é um novo tempo, avangos nas pesquisas cientificas,
tecnoldgicas, acesso a informacao, comunicacgdo, tudo é muito veloz. Baumam (2007) afirma
gue nossas comunidades, identidades e instituicGes, todas socialmente construidas, tém se
tornado cada vez mais precarias e fugazes, dando lugar a “identidades liquidas” num mundo
no qual o declinio do Estado e a diluicdo das fronteiras nacionais séo irreversiveis.

A vida particular do ser humano, agora é exposta nas ditas redes sociais, as pessoas
passaram a estabelecer relacionamentos instantaneos, em algumas vezes vinculos superficiais.
Baumam (2007) resume como o lugar onde “todo mundo que ¢ alguém precisa ser visto”. A
populacdo esta se acostumando com os “confessionarios virtuais”, findando por derrubar o
muro que dividia o particular do publico. Nas palavras de Bourdieu (1989) talvez ndo exista
pior privacdo, pior caréncia, que a dos perdedores na luta simbolica por reconhecimento, por
acesso a uma existéncia socialmente reconhecida, em suma, por humanidade.

Se fosse levantado o seguinte questionamento: “Gostaria de ser tornar famoso?”
certamente muitos sim surgiriam. Segundo Baumam (2007), “ser famoso” nao significa nada
mais (mas também nada menos!) do que aparecer nas primeiras paginas de milhares de
revistas e em milhdes de telas, ser visto notado, comentado e, portanto, presumivelmente

desejado por muitos. Ou seja, transformar o ser humano em um objeto poderoso de desejo,
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como um produto exposto na loja, vendendo uma imagem como se vende uma mercadoria, e
consequentemente findando em um objetivo principal, o dinheiro. Martins (2006) define que
“O poder se manifesta sob a forma de relagfes, movidas por forgas desiguais, marcadas pela
mobilidade e pelo maltiplo direcionamento em que atuam”.

Se compararmos a mente humana com o mais belo e fascinante teatro, onde se
encontra a maioria dos jovens e adultos? No palco dirigindo a peca, ou na plateia sendo
espectador passivo dos seus conflitos, perdas, decepgdes, culpas? Onde vocé se encontra?
Todo ator ou atriz deseja sempre o papel principal. Mas sera que somos, fomos e estamos
preparados para nos tornarmos atores principais do teatro das nossas mentes? Somos treinados
para dirigir um carro, uma empresa, exercer uma profissao. Mas somos treinados para
governar nossos pensamentos? Aprendemos quais sdo as ferramentas necessarias para
administrar nossas emoc¢6es? Ndo! Somos preparados para sermos plateia, e ndo lideres do
nosso mundo psiquico. Os pensamentos nos dominam, as emogdes nos controlam. A ciéncia e
a educacdo nos preparam para explorarmos o mundo externo, mas nao para explorarmos o
territdrio do nosso ser (CURY, 2004).

Deve-se por este motivo haver tanto desejo em se ter para poder “ser”. J& que 0 ser
humano néo é preparado no seio da sociedade para equilibrar as suas emocdes e pensamentos.
Pode-se considerar que existe uma abertura mental a invasdo de certas influéncias ou
poderiamos também chamar de imaturidade por pouco exercicio mental, causando certa
indefesa. E justamente esse ponto que os publicitarios tentam atingir, e ainda assim se néo
atingido restard o inconsciente. Para Marx (1982) “ndo é a consciéncia dos homens que
determina o seu ser, mas, ao contrario, é o seu ser social que determina a sua consciéncia". Ele
prossegue e afirma “0 homem é essencialmente ser histérico e social, marcado pela producéao
de sua existéncia em sociedade”.

Cury (2004) explica que existem trés fenbmenos ou se assim preferir atores
coadjuvantes presentes na mente, sdo eles: o gatilho da memdria, autofluxo, e a janela da
memoria. O gatilho da memdria é responsavel por interpretar cada estimulo sonoro, visual e
psiquico. O autofluxo proporciona o entretenimento, ele diverte, distrai e impulsiona sonhar
acordado. A janela da memoria é cada emogdo como: prazer, coragem, respostas inteligentes,
essas janelas também podem ser doentias gerando ansiedade, 6dio ou desmotivagdo. Entéo,
por haver esse “vazio” ou esse sentimento de inferioridade, 0 ser humano tenta preencher e
compor a sua personalidade com o consumo de determinado bem, visando a construgéo de sua

imagem em ambito social. "A propaganda constitui o Gnico meio de suscitar a adesdo das
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massas; além disso, € mais econémica que a violéncia, a corrup¢do e outras técnicas de
governo desse género” MATTELART (1999).

Podem-se tomar como exemplo algumas personalidades que fincardo suas identidades
em suas marcas, segundo o site Mundo das Marcas Domenico Dolce, Stefano Gabbana, coo-
fundadores da Dolce & Gabbana, fundada em 1985, a empresa que permanece viva no
mercado até hoje ostentando um faturamento e lucro anual respectivamente estimado em €1.6
bilhGes e €200 milhdes. Dolce & Gabbana ao longo do tempo tornou-se sindbnimo de luxo. Ja
a marca Prada considerada como uma joia por seus consumidores € algo divino, fundada
pelos irmdos Mario e Marino Prada possui um faturamento anual €2.05 bilhdes.

Além destas véarias empresas que construiram essas marcas de sucesso, deve-se
também observar o furor causado no comércio quando determinado artista € o produto,
segundo a revista Forbes o cantor Michael Jackson apds sua morte rendeu US$ 275 milhdes
em direitos autorais, apenas no periodo de 2009 a 2010, ele arrecadou mais do que a soma das
outras 12 celebridades que estavam contidas na lista. O "Rei do Pop" faturou mais do que
Lady Gaga, Madonna e Jay-Z juntos. Ha de se questionar: que sociedade é essa em que tudo
se torna lucro? O coletivo esta condicionado a pensar a partir do que é material. Para Marx
(1982) a base da sociedade é a producdo econdmica. Sobre esta base econdmica se ergue uma
superestrutura, um estado e as ideias econémicas, sociais, politicas, morais, filosoficas e
artisticas.

Nestes tempos, em que a informacdo é atualizada de segundo a minuto, viver
discretamente, ou invisivel nas redes sociais e indiferente a0 modismo é como declarar uma
sentenca de morte social. Na luta pela preservacdo da identidade pessoal e dos direitos
autorais, alguns grupos insistem em nadar contra a corrente, enquanto muitos buscam o
reconhecimento a todo custo, justificar-se a todo tempo 0s seus sentimentos e pensamentos na
internet, uma pequena parcela da sociedade deseja 0 anonimato como, por exemplo, 0s

anonymous.
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6. ALEM DO CONSUMO RACIONAL: ADOLESCENTES E ADULTOS

6.1 Quem tem mais propensdo a ser persuadido pela campanha publicitaria?

Adolescentes ou adultos?

Possivelmente a resposta para essa pergunta pareca ser bem Obvia, mas devem ser
levados em consideracdo inimeros aspectos acerca da escolha do consumidor como cultura,
poder aquisitivo, gosto, necessidade, utilidade, e a propria faixa etaria. Pesquisas recentes
como as de Denegri et al (2005) apontam que os jovens tem independéncia no uso do
dinheiro e que influenciam na deciséo de compras de seus pais.

A partir da década de 1980 surgem alguns estudos que visam entender o
desenvolvimento dos conceitos econdmicos na adolescéncia. Denegri e sua equipe tem
realizado uma série de trabalhos sobre esse tema, considerando amostras espanholas, chilenas,
colombianas e, mais recentemente, brasileiras: Denegri (1995) e (1997), Denegri et al (1998).
Tais estudos permitiram perceber a dificuldade que os adolescentes possuem em praticar uma
boa economia doméstica. A pesquisa ainda revela que o ponto mais critico é porque muitas
vezes 0s adolescentes ndo sabem de onde provém o dinheiro e como se da o processo de
circulacdo na economia. Fatores como a escolarizacdo, a cidade de moradia, 0 género e,
fundamentalmente, o nivel socio-econdmico influenciaram no modo pelo qual os individuos
compreendem os fenbmenos econémicos e o desenvolvimento de habitos de consumo e
atitudes em diregdo ao endividamento. NICACIO; MACHADO (2011).

Denegri, Palavecinos, Ripoll e Yafiez (1999) apud Nicacio e Machado (2011)
elaboraram também um estudo exploratério para tracar o perfil psicolégico do consumidor,
utilizando uma amostra de consumidores de 15 a 50 anos. Os resultados apontaram uma
tendéncia em direcdo a um consumo pouco reflexivo, que, por ele mesmo, obtém resultados
pouco eficientes, identificados nas respostas de varios dos pesquisados. Os entrevistados ainda
acreditam que gastam mais do que deveriam, 0 que aumenta a percepcdo subjetiva dos
mesmos quanto a propria situacao financeira dificil em que vivem. J& com relacdo as condutas
econbmicas especificas, foram encontrados padrdes diferenciais de endividamento nos
diferentes grupos de faixas etarias. NICACIO; MACHADO (2011).

O adolescente é psicologicamente mais propenso a ser influenciado pela midia, claro
que sempre levando em consideracdo: a midia e o produto. Vale ressaltar e dar énfase que o

adolescente do sexo feminino é o mais vulneravel, por varios fatores, primeiramente psico-
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antropologicos: As mulheres tendem a adquirir objetos, coletar frutos, sdo preocupadas com a
alimentacéo, se arrumarem para serem atraentes para os “machos”. Desde sempre as mulheres
foram acostumadas a conviver com outras mulheres e isso as tornou mais cumplices e mais
capazes de trocar experiéncias sejam de angustia ou de felicidade. Popcorn e Marigold (2000)
sdo enfaticas “as mulheres ndo compram marcas: aderem a elas”. E se caminharmos nesse
sentido podemos ir mais longe e verificarmos que pelas caracteristicas proprias da
feminilidade, a mulher tem mais facilidade de sentir, emocionar-se, realmente, aderir e tomar
para si marcas ou produtos que lhe tragam alguma experiéncia mais emocional e com isso
compartilhar suas vivéncias com outras mulheres. “Sabemos que as mulheres tém maior
atividade econémica do que nunca. E sabemos que as mulheres ndo podem ser abordadas com
as mesmas estratégias tradicionais que funcionam com os homens” (POPCORN;
MARIGOLD, 2000, p. 32). E posteriormente, o fator cultural: Com o passar do tempo, as
mulheres adquiriram a independéncia financeira. Nota-se que ha um forte interesse do sexo
feminino de atuar no mercado de trabalho desde a adolescéncia ( FRAGA; GESTA, 2006, p.
49).

6.1.1 Consumo Adolescente

Definir o termo adolescente ndo € tdo simples assim, é um conceito que deve ser
observado de varios angulos. Cada ambito académico apresenta uma vertente especifica sobre
0 assunto. Pode-se visualizar o adolescente a partir do Direito, Psicologia, Biologia,
Economia, entre outros e cada ramo se relaciona de maneira distinta com o adolescente. Outro
ponto que causa bastante divergéncia entre os estudiosos é a faixa etaria do adolescente, ou
seja, 0 periodo de iniciacdo e seu fim. O que se sabe é que o Estatuto da Crianca e do
Adolescente no Brasil (1990) atribui a idade de 12 a 18 anos, aos adolescentes conforme, o
artigo 2° do Estatuto.

Atualmente compreende-se que existem inUmeras restricbes na lei relacionadas a
atuacdo do adolescente no mercado de trabalho, visando protegé-lo de uma possivel
exploracdo. Normalmente, a renda desse grupo advém dos estagios, menor aprendiz, pensdes
e mesadas. Entdo se ndo ha uma grande forca econémica, porque esse grupo € publico alvo do
apelo publicitario constantemente?

O adolescente pode ndo ser proprietario de um bom salario, mas ele desperta certas

influéncias nas outras faixas etérias. As criangas querem ser adolescentes e os adultos querem
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ser jovens, e isso € fato. Logo, a opinido do adolescente ¢é deciséria na familia, ao se comprar
novidades eletrénicas, computadores, destino das férias, a marca do shampoo, a roupa da
moda, basicamente a agdo de comprar passa pela opinido ou sugestdo do adolescente, sendo
assim, ele tem mesmo que indiretamente em suas médos o poder de compra.

Para entender o adolescente enquanto consumidor, deve-se considerar alguns aspectos
jque fazem parte de suas caracteristicas como a capacidade cognitiva, linguagem, convivéncia
em grupo, aprec¢o pelo risco e, por Gltimo, a visdo do futuro.

Entende-se como capacidade cognitiva a forma pela qual o ser humano se relaciona com o
universo ao seu redor. A neurociéncia explica que no caso do adolescente o seu cerebro ainda

esta sendo formado.

A maior parte das alteracdes pelas quais passa o cérebro na adolescéncia ocorre no cortex
pré-frontal, area responsavel pelo planejamento de longo prazo, pelo controle das emoces
e pelo senso de responsabilidade. Esta area se desenvolve até os 20-25 anos. Portanto,
antes disso, o adolescente nem sempre estd apto a processar todas as informagdes que
precisa considerar na hora de uma tomada de decisdo — esse achado revela que ndo se trata
meramente de oposicdo aos pais, mas de uma limitagéo bioldgica. No lugar de avaliar 0s
vérios angulos de uma questdo, ele toma decisdes por blocos. E como se fosse uma
empresa com departamentos estanques, sem um presidente (TIBA, 2005, p56).

Para Gardner (2001), a maneira como 0 ser humano interpreta certas situagcdes ao
longo de sua vida esta intimamente ligada com a idade. Ou seja, 0 mesmo fato pode ser visto
de forma distinta. Até os 5 anos acredita-se que exista os dois lados da historia, pode-se
representar aqui como o bem e o mal, entre 5 e 10 anos, o termo justica ja se faz presente, e
tendem a ser rigidos ao julgar; dos 10 aos 15 anos, nota-se muito o relativismo, é uma questao
de circunstancia, ou seja, insistem em dizer “ depende”; e 0s que estdo entre 20 e 72 anos
conseguem perceber que os fatores podem estar interligados, sdo mais decididos, e costumam
tomar uma posicao ou opinido formada. O preocupante no consumidor adolescente é que ele
vive rodeado de informages assimétricas®, e ao interpretar as informagdes vindas até ele, a
sua maneira ele acaba por intensificar tal assimetria.

Outro fator interessante é que o universo adolescente tende a ter que viver em uma
“manada”, a escolha pessoal pode ser influenciada pelo grupo, um acaba agindo de

determinada forma, porque outras pessoas estdo agindo. Uma caracteristica especifica do

% A assimetria de informagdes surge na literatura econdmica através de George A. Akerlof, ele afirmava que a
existéncia de assimetria de informac6es permite que em uma determinada negociacao a parte que detenha maior
grau de informacéo extraia beneficios maiores que a outra parte que ndo possui uma informacéo perfeita. Apud
Zotto T. C. Rev. TRT - 92 R. Curitiba, a.30, n.55, p., Jul./Dez. 2005
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adolescente é a super confianca, que pode induzi-lo ao erro, pois ndo se deve acreditar em
qualquer promessa. Outra marcante é a impulsividade, essa faz com que o jovem fique focado
apenas no presente, eu quero provar agora, e isso acompanhado do otimismo tipico da idade,
faz com que eles mergulhem em um mundo de fantasia.

O quadro 2 apresenta as principais caracteristicas comportamentais do consumidor
adolescente, com a idade entre 12 e 18 e seus respectivos interesses, conforme explica Samara
e Morsch (2005):

Quadro 2 - Estéagios do Ciclo de Vida Familiar

Grupo Etario Idade Caracteristicas Produtos de
Comportamentais Interesse
Inicio da 12a15 Puberdade; passagem do | Comida pouco

Adolescéncia

grupo de referéncia da
familia para o de colegas;
inicio da preocupacao
com a aparéncia fisica;
desejo de mais
independéncia; transicdo
iniciada para a vida

adulta.

saudavel; gibis e
livros de aventura
ou de ficcdo
cientifica; cinema,
CDs/DVDs,videos
; roupas; hobbies;
cosméticos e
artigos de limpeza

pessoal.
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Final da 16a18 Continua a transicdo para | Gasolina;  pegas

Adolescéncia a vida adulta; obtém | para carros;
autorizacgéo para | computador;
trabalhar; telefones celulares;

tirar carteira de motorista; | cAmeras

aumenta o interesse pela | fotogréaficas e de
aparéncia pessoal; | video; joias e
namoro; atividades | bijuterias; ténis e
esportivas; menos leitura | artigos esportivos;
para distragéo. refrigerantes e
sucos;  cigarros;

livros e revistas.

Fonte: (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 85).

6.1.2 Consumidor Adulto

Santos e Antunes (2007) explicam que a vida adulta constitui-se na fase mais ativa e
longa dentro da sociedade. O ser humano adulto vivencia em suas préprias situacdes de vida,
caracteristicas que lhe sdo particulares. A grande maioria produz e trabalha; do trabalho vive e
dele sobrevive, em qualquer circunstancia de realidade social, econémica e cultural. Estudar e
entender a adultez é conhecer e perceber o que a sociedade busca em termos de futuro, e qual

idedrio social esta construindo.

O horizonte do ser adulto, nessas publicacBes, ja ndo € mais concebido como
envolvendo uma viagem declinante em direcéo a senectude. A "década fatal" pode ser
um periodo "de renovacdo ou de resignagdo" uma época "ao mesmo tempo de perigo e
de oportunidade” porque "todos nds temos chance de moldar novamente a estreita
unidade com a qual nos definimos na primeira metade da vida. [...] Desfazendo o
nosso eu, podemos vislumbrar a luz e juntar nossas partes de novo, construindo uma
nova personalidade™ (Sheehy, 1991, p. 43).

No ambito da sociedade, espera-se que a vida adulta seja uma fase de estabilidade,
realizacOes, conquistas e responsabilidades. E no desenvolvimento do processo da vida,

acredita-se que o ser humano chegue a estagio de maturidade. Assim, como o adolescente, 0
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adulto atravessa mudancas biologicas e psicologicas, porém, sofrem alteracdes totalmente
distintas no comportamento.

Mosquera e Stobdus (1982) aponta os periodos da vida adulta em adultez jovem,
adultez média a adultez velha. Contudo, o autor, esclarece “que cada fase tem uma
problematica especifica, dividida em sub-problematicas que atingem as pessoas em Seus
momentos decisivos ante seu proprio projeto vital e suas relacdes com os outros”. Ele segue
sua explicacdo acerca de cada etapa da vida adulta e suas respectivas caracteristicas, “a
adultez jovem se subdivide em fase inicial denominada adultez jovem inicial, com idade
aproximada entre 20 e 25 anos, neste periodo, estd dotado dos mais fortes impulsos, o0s quais
se manifestam, tanto pela impulsividade como pelo emprego vivo de suas for¢as. Em seguida,
a adultez jovem plena que compreende dos 25 a 35 anos, o adulto toma consciéncia da
chegada em sua existencialidade adulta e procura se dar significancia pessoal, e, por fim, a
adultez jovem final, abrangendo dos 35 aos 40 anos de idade,” o individuo vivencia situagdes
que Ihe atribuem o verdadeiro valor de sua existéncia e compreende, ou pelo menos idealiza, 0
que constituira sua realizacdo (...) No que concerne a adultez média, suas subdivisdes sdo a
adultez média inicial compreendendo a faixa etaria dos 40 aos 50 anos , provavelmente o
homem tenha alcancado seus objetivos particulares de familia constituida, de empregabilidade
e de moradia, possui a motivacdo de desempenhar suas atividades e de demonstrar suas
capacidades explicitas nas proprias acoes sociais. A fase dos 50 aos 60, nomeada de adultez
média plena é a época na qual o ser humano passa a aprender a conviver com suas proprias
limitacBes, as condicdes fisicas ndo mais acompanham o0s desejos intrinsecos de cada ser
humano. (SANTOS; ANTUNES, 2007).

O quadro 3 apresenta as principais caracteristicas comportamentais dos consumidores,
de diversos grupos com idade de 19 a 55 anos e seus respectivos produtos de interesse, com

base nos estudos de Samara e Morsch (2005):

Quadro 3 - Estéagios do Ciclo de Vida Familiar

Grupo Etario Idade Caracteristicas Produtos de

Comportamentais Interesse

Jovens 19a24 Ingresso no mercado de | Automovel;
Solteiros trabalho em base integral; | roupas;danceterias;
ingresso na | viagens; artigos de

faculdade;permanece alto o | toalete;  academias

interesse pela aparéncia | de ginastica;
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pessoal; mais namoro;
varios graus de
independéncia; diminui a

atividade esportiva.

cabeleireiros e saldes
de beleza; comida
rapida e

facil de preparar.

Jovens

Casados

25a34

Primeiro casamento;

transicédo para
comportamento  centrado
nos colegas; otimismo
financeiro; ainda alto
interesse pela aparéncia
pessoal;  aprendem a
administrar a casa; esposa

e marido trabalham.

Aluguel de casa;
mobilia; principais
eletrodomésticos;
segundo carro;
alimento;
entretenimento;
academias de
ginastica;
cabeleireiros e salbes
de beleza; pequenos

itens para o lar.

Jovens
Divorciados
sem filhos

28234

Estilo de vida pode voltar
ao do jovem solteiro; tanto
homens como mulheres em
pior situacéo financeira do
que guando casados; a
maioria dos homens e
mulheres vai casar de

novo.

Discotecas;
terapeutas;

roupas; automovel;
pos graduacéo;
artigos para

casa; apartamentos.

Jovens pais

25a34

Transicao para
comportamento  centrado
na familia; declinio de
interesses sociais; diminui
0 companheirismo com o

conjuge; lazer mais

centrado.

Casas; aparelhos
para

consertos
domeésticos;
alimentos saudaveis
e

nutritivos; jogos de
familia; assisténcias
médica; pos

graduacéo; produtos.
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Jovens 28 a 34 A mulher em geral fica | Creches; bens
divorciados com a custddia dos filhos; | domésticos;
com filhos 0 marido da& suporte ao | condominios.
sustento das criangas; a
mulher precisa trabalhar;
Idade adulta 35a44 Tamanho da familia em | Reposicdo dos bens
(meia idade), seu pico; filhos na escola; | duraveis;  seguros;
casados, com consciéncia de seguranga; | livros; equipamentos
filhos muito tempo nos cuidados | de esporte; mobilia
da casa; carreira do marido | para  jardim e
progride; passeios de exteriores; presentes.
automovel.
Idade adulta 35a44 Segmento pequeno; Férias e viagens;
(meia idade), alteracbes importantes no | servicos ligados ao
casados, sem estilo de vida para ambos; | lazer; produtos de
filhos. condicdo financeira | ginastica;  seguro-
depende da funcdo e do | saude
status socioeconémico; | pessoal; Cursos
muito dificil virem a ter | livres;
filhos. artigos para festas.
Idade adulta 35a44 Segmento pequeno; Livros de auto-
(meia idade), mudancgas importantes no | ajuda;
divorciados, estilo de vida para ambos | terapia;  cruzeiros;
sem filhos 0s coOnjuges; condicdo | férias; condominios;
financeira  atrelada a | bens para casa;
ocupacao e ao academias;  cursos
status socioecondémico; livres.
Idade adulta 35a44 Mudancas significativas no | Condominios;
(meia idade), estilo; alguns dos filhos | equipamentos
divorciados, podem assumir parte da | esportivos; servicos
com filhos responsabilidade pelo | de planejamento

sustento da familia; o pai

divorciado tem limitacOes

financeiro.
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financeiras; a mée procura

trabalhar, se j& ndo o faz.

Idade adulta 45 a 55 Os filhos deixam o lar; a Roupas; férias;
madura (fase aparéncia fisica se altera; servigos ligados ao
adulta posterior) aumenta a preocupacao | lazer; alimento;

com a aparéncia; maiores | presentes;  Servigos
cuidados com a salde; | de assisténcia

prestes a aposentar-se. médica pessoal.

Fonte: (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 85).

6.2 A busca pelo prazer: Consumismo

A economia se ocupa de assuntos referentes a satisfacdo das necessidades ilimitadas dos
seres humanos frente aos recursos limitados. E importante frisar o termo “necessidade” que
segundo o dicionario do Aurélio significa: aspiracdo natural e muitas vezes inconsciente. E
porque levar em consideracdo essa definicdo? Porque muitas vezes o consumidor passa a
ultrapassar a linha de compra por necessidade, e compra por impulso deixando o inconsciente
ter mais voz no momento da aquisi¢do do produto. Bauman (2007) afirma “compro, logo

2

sou... .

Nos mercados de consumidores-mercadorias, a necessidade de substituir objetos de
consumo ‘“defasados”, menos que plenamente satisfatorios e/ou ndo mais desejados esta
inscrita no design dos produtos e nas campanhas publicitarias calculadas para o
crescimento constante das vendas. A curta expectativa de vida de um produto na pratica e
na utilidade proclamada esta incluida na estratégia de marketing e no calculo de lucros:
tende a ser preconcebida, prescrita e instilada nas praticas dos consumidores mediante a
apoteose das novas ofertas (de hoje) e a difamacdo das antigas (de ontem) ( Bauman, 2007,
p.31).

O inicio da sociedade de consumo propriamente dita, deu-se na segunda metade do século
XX, mais precisamente entre os anos 1950 e 1970. Posteriormente as duas guerras mundiais
extremamente sangrentas que provocaram inimeros problemas para a populagcdo mundial, em
algumas partes do mundo apresentam-se circunstancias para uma possivel recuperacao
econdmica. Em um primeiro momento, tem-se a intencdo de criar um terreno propicio para a
massificacdo do consumo em ambito social. Na década de 1960, nota-se uma propensao

crescente de consumo voltado para a satisfacdo das necessidades dos consumidores. Nos anos
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1990, percebe-se que as empresas ofertam produtos diferenciados mirando pequenos grupos
de consumidores especiais.

O consumo em sua esséncia ndo é ruim, ao contrario, o consumidor na aquisi¢do de um
produto esta buscando satisfazer as suas necessidades, o problema passa a existir quando se
compra na auséncia da utilidade do bem. Pois, a partir dai, deixa-se de ser consumo e passa a
ser consumismo. O consumismo pode ser considerado doenca quando comprar se relaciona
com a ansiedade, é preciso ficar atento, pois a satde emocional, psicoldgica e financeira pode
entrar em desequilibrio.

Oliveira (2007) explica que se vive em sociedades de consumo, logo é o comércio que
faz andar a economia, € 0 consumo que nos permite viver em sociedades industrializadas
complexas ou necessitam da troca para funcionar. As sociedades ocidentais s&o consumidoras
24 horas por dia, em todas as areas de sua vida, mesmo a dormir participam nesta economia de
troca e remuneracdo — desde o frigorifero ou aquecimento que nunca param de compensar 0
clima, até ao servidor de internet ou a iluminagdo que permitem ler este texto. O mercado tem
pressa para vender a todo instante e por isso arma inlmeras estratégias de vendas para
convencer os individuos que eles devem comprar mais. Oliveira (2007) explica que é cada vez
maior o mercado da publicidade, as técnicas de marketing, o consumo de conteddos de
informac&o diferenciados, alimentam este sofisticado sistema, orientado para um fim altimo: o
consumo.

O consumismo ja é uma questdo cultural e de comportamento social. Ramos (2004)
explica “a saciedade propria da sociedade de consumo burguesa recobre o vazio material com
um espirito vazio e pde no imperativo de gozo consumista a missao de falsificar a superagdo
da contradicdo entre o acimulo e a distribuicdo dos bens. Num shopping center, tudo se passa
como se a0 mesmo tempo estivessem presentes a abundancia e a distribuicdo dos bens e a
alegre excitagdo do acumulo dos mesmos”. Ele prossegue afirmando “também a sociedade de
consumo trouxe a ficcdo da abundancia material com a materializacéo dos produtos culturais e
de milhdes de informacdes esvaziadas distribuidas pela internet. Se a lei formal ndo pode ter
contetdo para que a liberdade seja possivel, também a mercadoria ndo tem mais substancia. O
dever e o consumir antecipam e confundem liberdade e abundéncia: tdo maior € o consumo e
0 poder de compra, tanto mais livre o individuo se sente. SO isso da sentido a indiferenca
quanto ao “o que” e ao “para que” se compra: ¢ tal qual um dever moral, cuja formalizagdo o
“—Goza!”

O tempo até entdo compositor de destinos, com 0 seu movimento preciso, tornou-se

preciso de muito mais e o quanto antes, entdo se faca. A sociedade ecoa é logico o grito do
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consumo. O tempo ndo € mais maturar e sim propiciar. Generosa mesmo € a paciéncia da

Terra.

6.3 A importancia do Consumo consciente

A consciéncia do consumidor frente as suas escolhas € fundamental para que se possa
interagir de maneira eficiente no mercado com responsabilidade, pois as suas decisfes
individuais afetam ndo apenas a si mesmo, mas pode influenciar todos que estdo a sua volta.

Primeiramente, para ser um consumidor consciente, € preciso agir como humano capaz
de alegrar-se com boas ideas e praticar. Viver em harmonia com o proximo e com a natureza.
Preferir adquirir produtos de empresas que dignificam seus trabalhadores.

O consumidor pode utilizar algumas premissas para ter escolhas responsaveis como,
por exemplo: conhecer os impactos sociais, econdmicos e ambientais; exigir responsabilidade
de quem produz; buscar apoio em organizacdes de consumidores; optar por produtos de

conomia solidaria e; claro, observar as empresas que praticam o uso inteligente do meio
ambiente.

A realizacdo dos sonhos dos individuos sempre esteve atrelado ao consumo, quem
nunca ouviu? Qual é o seu sonho de consumo? Mas, € preciso ficar alerta, uma pesquisa
realizada no Japao e nos Estados Unidos, extraida do livro “Felicidade” de Eduardo Giannetti
da Fonseca (2002) apresenta uma relacdo entre renda per capita e grau de bem — estar
subjetivo, e os resultados surpreendem. Nos Estados Unidos dos anos de 1946 a 1987, a renda
per capita aumentou de 100,00 para 246,00. Enquanto o grau de bem- estar subjetivo
permaneceu 100 e quanto mais elevada a renda per capita havia uma tendéncia de diminuicéo
do bem- estar. No Japéo, no periodo de 1958 e 1988, a renda per capita aumenta de 100,00
para 600,00. O indice de bem — estar subjetivo permanece proximo a 100. Logo, pode-se
concluir que a satisfacdo do bem estar ndo é puramente relacionado a aquisicdo de bens ou
aumento do poder aquisitivo.

Galeano (2000) em seu discurso propde uma reflexdo da sociedade acerca dos seus
“novos costumes” na produgdo e consumo, ele afirma: “Esta civilizagdo ndo deixa as flores
dormirem, nem as galinhas, nem as pessoas. Nas estufas, as flores estdo expostas a luz
continua, para fazer com que crescam mais rapidamente. Nas fabricas de ovos, a noite também
estd proibida para as galinhas. E as pessoas estdo condenadas a insonia, pela ansiedade de
comprar e pela angustia de pagar. Os EUA consomem metade dos calmantes, ansioliticos e

demais drogas quimicas que sdo vendidas legalmente no mundo; e mais da metade das drogas
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proibidas que sdo vendidas ilegalmente, o que ndo é uma coisinha a toa quando se leva em
conta que os EUA contam com apenas cinco por cento da populagdo mundial”.

Por mais esforco que seja feito por cientistas, pesquisadores e seus cerebros
privilegiados estdo longe, bilhdes de anos-luz de distancia, do feito de recriar a vida na Terra.
Sobre sua pele descansa o sol, dentro de si no maximo 80% de agua, 11 mil litros de ar puro,
deve por isso haver tanta tranquilidade na floresta, o que realmente é imprescindivel? E fato
que algumas invengdes da engenharia genética e da biotecnologia cairam no gosto dos
telejornais e passao aquela impressao de que tudo esta sobre controle.

Entdo apresenta-se a seguir uma modesta equacdo elaborada por Jardim (2013) que
poderia causar um grande impacto:

P>D=CD=S=2i

P = Poupar: ndo fazer mal a, por a salvo, viver com economia. Poupanca parte da
renda que ndo é gasta em consumo;

D = Desperdicio — gastar sem proveito ou em excesso, esbanjar;

CD = Consciéncia Duravel;

S = Ser solidario;

2i = Ter verdadeira consciéncia da interdependéncia que permite praticar
cotidianamente a inclus&o social.

Se o ser humano ¢ livre, entdo por que viver para consumir? Viver para trabalhar?
Correr contra o tempo? Essa é a hora da decisdo, ser um consumidor consciente
comprometido consigo mesmo e com 0 Seu espaco antes que seja tarde demais. Cabe a cada

consumidor fazer boas escolhas.
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CONCLUSAO

Como numa luta de gregos e troianos por Helena, encontra-se agora um momento
decisivo do trabalho. Apds o confronto de varias ideias e suas vertentes distintas, busca-se o
fim da batalha. Sem ddvidas, por certo, € um momento delicado, como o de quem segura nas
mé&os uma bolha de sabdo ao sol com a cautela de quem tece fios de seda.

No primeiro momento, foi explanado as questdes acerca do comportamento do
consumidor, os pressupostos de sua escolha no ato do consumo, passando pelo surgimento e
construcdo da marca e como esta se relaciona com o consumidor através das ferramentas
utilizadas pelo marketing ou se preferir indo mais profundamente o neuromarkting. Ainda
assim, procurou-se entender o “fetiche” do individuo em “ser” a propria marca, ou seja, ser o
produto.

No segundo momento, o estudo foi uma tentativa de ir além do que se entende por
consumo racional, j& embasado nas consideracdes psiquicas encontradas, que apontam ser
importante dar atencdo aos fatores emocionais, culturais, politicos e sociais do ser humano e
de maneira especifica adolescente e adulto. Ainda, pautando-se no comportamento do
consumidor, estudou-se o consumismo, uma “janela” pertencente ao humano, proveniente do
desequilibrio comportamental e consumo exacerbado. Deu-se importdncia ao consumo
consciente de forma a incentivar o consumo responsavel, demonstrando que as escolhas
tomadas afetam ndo s6 a si mesmo, mas pode influenciar todos que estdo ao seu redor.

Mas, enfim o trabalho tinha como objetivo conceituar as marcas e os efeitos que
influenciam o comportamento do consumidor, e de forma especifica verificar como as marcas
influenciam grupos considerados vulneraveis (adolescentes) e grupos considerados mais
racionais (adultos). Apds uma vasta pesquisa bibliografica, constatou-se que psicologicamente
o0 adolescente é mais vulneravel frente as investidas publicitarias, principalmente adolescentes
do sexo feminino, isso é afirmado com base em fatores psico-antropoldgicos: As mulheres
tendem a adquirir objetos, coletar frutos, sdo preocupadas com a alimentacdo, se arrumam
para serem atraentes para os “machos”. E posteriormente, o fator cultural: Com o passar do
tempo, as mulheres adquiriram a independéncia financeira. Nota-se que ha um forte interesse
do sexo feminino de atuar no mercado de trabalho desde a adolescéncia.

Psicologicamente, espera-se que adultos sejam mais racionais no ato da compra, porém,
sabe-se que os adolescentes interferem na decisdo de compra dos pais, também é conhecido

que a fase da adolescéncia € aspirada por criangas e desejada pelos adultos em se tornarem
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mais jovens. Logo, percebe-se o porqué do jovem ser o grande alvo das campanhas
publicitérias.

Fecham-se as cortinas do presente trabalho com uma reflex&o elaborada por Cury (2004)
“E a emog¢do? Quem pode entendé-la ou controla-la plenamente? Os generais ficam pequenos
diante dela, os ditadores e 0s psicopatas sdo seus escravos. Escravos? Sim! Escravos do seu
odio, arrogéncia, insensibilidade. H4 muitos miseraveis no territorio da emogdo andando em
carros luxuosos, usando joias caras, roupas de marca e saindo nas colunas sociais. Os
verdadeiros ricos fazem muito do pouco, extraem prazer das coisas simples. Os ricos ndo séo

0S que tém posses, mas 0s que alargam as fronteiras da sua emogao e tém autocontrole”.
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