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RESUMO

Este trabalho analisa os fundamentos do marketing existencial consoante a légica de
mercado, que cria necessidades e ao mesmo tempo oferece solugdes. Para tanto,
busca-se entender o modo pelo qual o self consumidor se comporta em matéria de
consumo. Com efeito, busca-se por meio de analise quantitativa, identificar os
principais tracos deste self consumidor, suas necessidades e anseios. Esta pesquisa
fez uso de um questionario online, contendo 14 perguntas que visavam esclarecer
alguns pontos relativos ao self consumidor. Dado que na concepgéao do marketing
existencial as pessoas acreditam que ndo compram apenas um produto, mas sim
uma experiéncia cuja narrativa em volta dele transmite, buscou-se verificar se era o
caso com os respondentes do questionario. Contrariando boa parte daquilo
preconizado pelo marketing existencial, por Bauman (2007) e Lipovetsky (1989), os
resultados da pesquisa indicam que o atual self consumidor é cauteloso na hora da
compra. Parte consideravel dos respondentes tem evitado compras caras. A
hipotese é a de que o atual momento de pandemia tenha influenciado fortemente
nas respostas ao questionario. De maneira complementar, salienta-se o emprego de
literaturas que versam acerca da condigdo humana marcadas pela liquidez

baumaniana e o efémero lipovetskiano.

Palavras-chave: Marketing. Valor e significado. Marketing existencial.



ABSTRACT

This work analyzes the tenets concercing existential marketing in light of the logic of
the market, which creates needs and at the same time offers solutions. Therefore, we
seek to understand the way in which the consumer self behaves in terms of
consumption. In effect, it seeks, through quantitative analysis, to identify the main
traits of this consumer self, its needs and desires. This research made use of an
online questionnaire, containing 14 questions that aimed to clarify some points
related to the self consumer. Given that in the conception of existential marketing,
people believe that they do not buy just a product, but rather an experience whose
narrative conveys it, we tried to verify if this was the case with the questionnaire
respondents. Contrary to much of what is advocated by existential marketing, the
survey results indicate that the current consumer self is cautious when buying. The
hypothesis is that the pandemic moment had a strong influence on the responses to
the questionnaire. In a complementary way, the use of literatures that deal with the
human condition marked by the Baumanian liquidity and the ephemeral Lipovetskian
is highlighted.

Keywords: Marketing. Value and sense. Existential marketing
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1 INTRODUGAO

O marketing como disciplina tem o poder de influenciar o ser humano
nomeadamente o de persuadir e criar desejos e vontades. Na pratica, trata-se de um
conjunto de agbes sistematicas e estrategicamente desenvolvidas de modo a
suscitar as necessidades manifestas e latentes dos individuos em meio ao
abundante e variado mercado de produtos. A ideia é atender, sempre que possivel,
as vontades deste consumidor, 0 que exige saber, em um primeiro momento, o que
ele espera com respeito ao preg¢o e ao produto em si.

Uma importante observagcdo merece ser dita: ndo se busca, neste
trabalho, nem especificar nem atualizar de forma exaustiva os modelos de consumo
vigentes. Nao restam duvidas de que tais modelos firme e objetivamente
estabelecem e caracterizam a chamada “sociedade de consumo”. Procura-se,
outrossim, explicitar o processo e o funcionamento de uma certa “légica de mercado”
em fungéo da qual o comportamento dos individuos com respeito ao que consumir €
direta e propositadamente modelado. As atuais e manifestas formas de consumo
servirdao tdo-somente de ilustragcédo desta légica.

Com efeito, o objetivo geral € o de investigar, a luz de um “existente
lancado a prépria sorte” — esta expressdo sera explicada mais adiante —, a
sistematica dos principais elementos fundantes por tras da “légica de mercado”, a
qual na pratica potencializa a dindmica microecondémica perfilada, em particular, pelo
consumo social dos agentes economicamente ativos.

A propdsito, a natureza das relagdes de consumo € estabelecida de
maneira complementar pelas dimensdes culturais, simbdlicas e coletivas. A cada
uma dessas dimensdes esta associado um valor (sentido/significado) historicamente
determinado. Neste trabalho monogréafico valor e significado estdo fortemente
imbricados de tal modo que um produto é dito valorativo porque esta efetivamente
associado a um significado. Ao mesmo tempo se diz que um produto qualquer é dito
significativo a medida que tem valor.

Ora, os valores — e os seus significados correspondentes — nao sao
entidades de existéncia independente. Eles sdo o resultado factual das vontades e
apreciagoes/preferéncias da parte de individuos de uma determinada sociedade e
de um determinado momento histérico. Por exemplo, quando a sociedade brasileira
do século XIX considerava a escraviddao uma pratica moralmente aceitavel, estava a

manifestar o valor (no caso a falta de valor) atribuido a liberdade humana. E, claro, a



sociedade brasileira do século XX| manifesta uma preferéncia diferente, condenando
a escravidao.

A tese, mencionada no paragrafo anterior, segundo a qual os valores (e
os significados) sao relativos as sociedades, ou ainda, de que os padrdes de valor
sdo relativos a cultura de que derivam, nos leva a indagar acerca da influéncia que
esses mesmos padrdes tém sobre o ser humano, assumindo que sao desejaveis e
conscientemente deliberados. Esta questdo constituira o objetivo especifico deste
trabalho, e que sera util, por sua vez, a atingir o objetivo geral anteriormente
mencionado. Noutras palavras, é preciso antes conhecer a “marca do ser existente”.

Na afluente sociedade contemporanea, esta cada vez mais frequente se
deparar com a palavra existencialismo. De modo sumario, o existencialismo € uma
doutrina filosofica centrada na analise da existéncia e do modo como seres humanos
se relacionam com e no mundo. A ideia basica € procurar encontrar o sentido da
vida através da liberdade incondicional.

Dado que, em termos existencialistas, os individuos estdo sempre em
busca de algo (ou alguém), carente que é de tudo. Em busca de uma identidade
propria, alguns buscam preencher seus vazios por intermédio de objetos, religido,
viagens, pessoas, entre outros.

Com o esvaziamento dos vinculos que sao geradores de identidade, esse
“eu” solitério consome (Bauman, 2007) ou desenvolve neuroses (Freud, 2010) assim
como quem busca preencher esse vazio de identidades.

Em uma sociedade em que se abre mao da liberdade em nome da
segurangca e da previdéncia, € evidente que essa perda se transformara em
demanda por algo que a preencha. Quais seriam os possiveis candidatos e/ou itens
para esse “eu” solitario que, a todo custo, quer ser feliz? Fazer parte de grupos de
referéncias?. Ter roupas transadas? Ser detentor de alguma espiritualidade?. Ou
seja, o pertencimento a um “grupo de notaveis”, bem como o acesso a bens e
riquezas produzidos pela sociedade, além do estabelecimento de uma moral
singular passam a exercer o papel de agentes indutores das identidades.

Os especialistas em marketing, cientes desses aspectos, criam
engenhosamente tendéncias travestidas de necessidades cujo alvo ndo é outro
sendo o de atingir, pela sua exclusdo, a insatisfagdo do existente. Estes sdo os
termos que marcadamente caracterizam o chamado “marketing existencial” tal qual

defendido por Pondé (2017), referéncia por exceléncia desta pesquisa.
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De maneira mais elaborada, o objetivo geral desta pesquisa é conhecer,
no contexto da sociedade de consumo, o funcionamento e a articulagao defendidas
pelo autor, entre uma “légica de mercado”, reconhecidamente bem estruturada, e as
constantes demandas de clientes por produtos de significados.

Por “produtos de significados” deve-se entender, desde ja, tudo aquilo
que promova um acentuado grau de satisfacdo da parte do, nas palavras do autor,
self consumidor, isto &, “alguém a procura de preencher o vazio de uma vida
esmagada pelas exigéncias e demandas” (PONDE, 2017, p. 138).

Com efeito, ao longo desta pesquisa, apoiando-se em Pondé (2017), faz-
se uma caracterizacao deste self consumidor, constituindo-se, desse modo, em um
dos primeiros objetivos especificos. Uma vez estabelecidos os tracos mais gerais
deste individuo que, de partida, consome, sobretudo significados, tratar-se-ia de
explanar acerca do funcionamento desse constructo social a que o autor intitula
“marketing existencial”, apresentando casos concretos oriundos de midias sociais. E
esta tarefa implica o segundo objetivo especifico da pesquisa, a saber, revelar que a
“‘logica do mercado” funciona exatamente da seguinte forma: ela “cria” necessidades
e, a0 mesmo tempo, “oferece” solugdes.

Assim, o “marketing existencial”’, ou poderia ser chamado de “marketing
de significado”, & voltado — no linguajar dos marqueteiros — a pessoas que nao
compram apenas um produto, materialmente falando, mas sim uma experiéncia
socialmente construida. Desse modo, analisar-se-ia alguns perfis de consumidores,
em vista dos quais circundam tendéncias efémeras, porém, indutoras de identidades
(no momento oportuno explicaremos o que isto significa).

Por esse raciocinio, as organizagdes tém de obrigatoriamente se adequar
a esta camada fina, sugestivel e altamente incerta que constitui a base das
necessidades humanas, e porque nao dizer, do mercado em si, sob pena de
desaparecem. Isto porque, este novo tipo de consumidor simplesmente dita as
regras do mercado. Trata-se agora de um consumidor que exerce pressao social
aquilo que por ele é tomado como valioso (uma causa, um ideal, um produto fisico
etc). De sorte que, no contexto social marcado pela velocidade, alguns negdcios
outrora assumidamente promissores — com respeito a oferta deste ou daquele
produto e servigo — ndo se enquadram mais no mercado atual.

Com efeito, um perfil dos novos consumidores ira se deparar com 0s

amantes de animais (ou que estejam associados institucionalmente a causa animal);
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individuos para cuja vida familiar ndo estad contemplada a maternidade/paternidade;
ha outros que se dedicam a crengas diferenciadas como trago de uma singularidade
moralmente elevada; outros tantos, ainda nesse grupo, se importam com a
alimentagao (do corpo e da alma). Em suma, no entendimento de Pondé (2017), o
self consumidor se recusa a fazer algo que considera politicamente incorreto. Trata-
se de um individuo que se autoaceita buscando diferenciagao em tudo.

Em detrimento desse aspecto, nos ultimos tempos houve um aumento de
novas demandas que compreende um arco dos mais variados empreendimentos,
que inclui nichos de mercado diferenciados, dentre os quais restaurantes veganos
(setor de alimentagédo), pet shops (servigo veterinario), lojas especializadas a
pessoas plus size (vendas), e, mais recentemente, a “politica” de aceitagdo de caes
nas areas internas dos shoppings (entretenimento). Alguns desses setores fazem
muito sucesso, pois atendem mais as necessidades basicas da populacéo.

Embora ndo seja o unico, um dos fatores que justificam esse sucesso tem
em conta o valor mais baixo dos produtos e servigos oferecidos e o tamanho do
mercado consumidor. E grande a quantidade de produtos e servicos que se
modificaram em um curto periodo de 5 anos. Até pouco tempo atras, alguns desses
setores simplesmente ndo eram considerados, outros negdécios sequer promissores
eram.

Evidencia-se, portanto, que a despeito do nivel de articulagdo, a
conjuncao de negocios promissores no mercado brasileiro torna manifesta, quando
muito legitima, o quao bem-sucedida é, na pratica, essa tal “légica de mercado”. A
despeito da instrumentalidade de agbes tecnicamente coordenadas e planejadas, a
hipoétese aqui levantada é a de que o pleno funcionamento do mercado assimila
(embora de maneira ndo muito clara) necessariamente padrdes de valor associados
a produtos e servigos oferecidos. Desse modo, busca-se averiguar, neste trabalho
monografico, a confirmagao dessa hipotese.

Tendo em vista os aspectos observados, no capitulo seguinte, apresenta-
se um panorama nao exaustivo no qual esta enquadrado o self consumidor tal qual
aduzido por Pondé (2017). No mesmo capitulo, acrescenta-se outras duas
perspectivas ndo necessariamente complementares acerca da condigdo humana (e,
portanto, analogas ao self consumidor) marcadas pela liquidez aduzida por Bauman
(2001) e a efemeridade pensada por Lipovetsky (2016). A metodologia, de natureza

quantitativa, vira na sequéncia. A analise do questionario adota nesta pesquisa sera
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consagrado todo o terceiro capitulo. Por fim, nas consideragdes finais, faz-se um
apanhado daquilo que foi possivel alcangar relativamente aos objetivos geral e

especifico e da hipotese levantada.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo explora-se alguns conceitos nucleares relacionados ao
denominado “marketing existencial”’. A titulo de contraste, inicia-se a apresentacao
pela nogao propriamente dita de marketing enquanto disciplina que originariamente
busca “revelar” e/ou “normatizar’ padroes sociais de valores compartilhados. Nesse
estudo, é preciso reconhecer que os elementos norteadores das necessidades e
desejos do existente consumidor virdo a tona. Tais elementos se associam de forma
natural a I6gica de mercado.

N&do obstante, vale ressaltar que o estudo do marketing em si (sua
instrumentalidade) é ortogonal aos propdsitos desta pesquisa. O maior interesse é
destacar os conceitos centrais — portanto, o objetivo aqui é mutatis mutandis teorico
— que estabelecem a légica de funcionamento do mercado — em sendo assim, nao

se exclui o viés pratico derivado desses conceitos.

2.1 Marketing e “marketing existencial”

Administrado e programado a atuar na area dos negocios, ou seja, sua
finalidade é negocial (oferta, troca e venda de produtos e servigos), o marketing tem
ainda assim tragos que guardam e resguardam sua natureza humana por exceléncia
(COBRA, 2015). Apesar de seu carater pratico e objetivo, em esséncia, o marketing
atinge dominios altamente subjetivos, a saber, as consciéncias dos consumidores,
incluindo as necessidades de um “eu” interior.

Em principio, para alguns estudiosos o marketing aparentemente nao cria
necessidades, porém, € o intermédio no oferecimento de desejos em forma de
produtos. E como tal, o marketing se propde a determinar aquilo que é valioso nos
objetos materiais e quais as sensac¢des (humanas) que estes acarretam. Ou seja, as
necessidades e os desejos dos clientes sao satisfeitos por uma oferta ao mercado,
isto €&, algo que esteja combinado a produtos, servigos, informagédo e experiéncias
(KOTLER; ARMSTRONG, 2015).

Existem varias definigdes para a palavra “marketing”, ndo se restringindo
ao simples ato de efetuar uma venda. Recentemente, Kotler e Armstrong (2015)
ofereceram uma definicho mais ampliada incorporando a satisfacdo das
necessidades dos clientes. Mas sua etimologia tem a ver com todo processo, que
vai desde a criagdo de um produto (componente material) as necessidades dos

clientes (componente imaterial).
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Atualmente, o marketing é adotado tanto por instituicbes lucrativas como
ndo lucrativas. E, em sentido amplo, procura estudar os fendbmenos que
ocorrem no intercambio de valores sociais, morais ou politicos, em que e
utilizado para vender ideias ou propdsitos que proporcionem bem-estar a
comunidade (COBRA, 2015, p. 8).

Como ficara desenvolvido futuramente, este componente imaterial seria,
por exemplo, um meio de aliviar a angustia do vazio da alma do self consumidor,

reificado em tendéncias e comportamentos. Nas palavras de Pondé (2017, p.11)

Vocé deve estar se perguntando se bens invisiveis e bens de significado (e
produtos de significado) sdo a mesma coisa ou qual a diferenga entre eles.
Isso eu posso lhe dizer desde ja: sdo a mesma coisa, sdo sindnimos.
Quando digo bens invisivel, estou apenas lembrando a vocé que significado
e algo invisivel, imaterial, que ndo se pega com a mao, apesar de depender,
para existir, de uma realidade material.

Com efeito, no entendimento de Urdan e Urdan (2013, p.7), por ser um
fendmeno altamente complexo e multifacetado, o marketing esta sujeito a diversas
perspectivas de analise que se relacionem, no entanto, com o contexto da troca de
produtos e servigcos, de uma sodlida visdo (ou filosofia) empresarial e do
funcionamento adequado de todo o processo de gestao.

Dos autores mencionados, julga-se a definicdo de Kotler e Armstrong
(2015, p. 3) como a mais adequada dado o propodsito desta pesquisa monografica, a
saber: “talvez a mais simples seja: marketing € a gestao de relacionamento lucrativo
com o cliente”. Essa nogdo se ajusta perfeitamente ao “marketing existencial”

defendido por Pondé (2017), no qual aparece a figura do consumidor de significado.

2.2 O Consumidor de significados e a lé6gica de mercado

Independente de épocas historicamente consolidadas, os individuos
passam boa parte da vida em busca de algo ou alguém, e isso ndo seria diferente
nesse mercado de significados. Pensando nisso, o0 marketing evidencia um mundo
de infinitos significados atribuidos aos mais variados produtos. Circunscrita a
sociedade de mercado, o consumo se consolidou como paradigma em matéria de

comportamento.

A sociedade de consumo criara um novo tipo de self. Empoderado pelo
direito a felicidade e pelo crescimento do mercado de servigos, esse self
consumidor de significados tomara a palavra e afirmara seu direto absoluto
a realizacao de seus desejos mais invisiveis, em todos os seus planos da
vida psicoldgica e social. Se vivemos até hoje sob a égide da democracia
como forma privilegiada da politica, como o marketing existencial
passaremos a viver sob a ética a égide da realizagdo dos desejos como
forma maxima de democracia. O consumo de sentido ser4d a forma
maxima de lago social e psicolégico (PONDE, 2017, p. 37. Grifo nosso).
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Tudo passa a ter uma narrativa prépria que visa justificar atribuigdes de
valores de formas de vida com sentido. Tal atribuicdo de sentido vinculada a
conteudos invisiveis se relaciona a roteiros externos que acabam mimetizando
caminhos internos, pois o consumo de sentidos € o que conta ao self consumidor em
razao de sua vida pragmatica “calcada no calculo utilitario de resultados que visam a
otimizac&o do bem-estar e & eliminacéo do mal-estar’ (PONDE, 2017, p. 37).

Levando-se em consideragao esses aspectos, e no contexto da atual
sociedade de consumo, tudo passa a ser instrumentalizavel pelo marketing de
sentidos e significados, em fungao de sua fala direta ao consumidor o qual, mais do
que objetos, compra valores e comportamentos.

O marketing existencial vira uma espécie de ontologia caracterizada por
aquilo que os especialistas da area de marketing e publicidade denominam
branding. E pelo branding fica estipulado que o valor agregado a um produto vale
mais que o produto, especialmente se este produto estiver ligado a uma gama de
comportamentos relacionada ao trabalho, ao momento de lazer, a estrutura familiar,
a sexualidade etc. A publicidade de carros, casa, viagens esta ai para confirmar
essa maxima.

Figuras avulsas 1 — publicidade

O sonho da Casa Propria ao
e
alcance de suas mios e do seu bolso

CREAT
BiRECTEn

IR e T

CHEVROLET TRAILBLAZER

MINHOS -

Fonte: www.googleimagens.com.br.
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Tendo em vista que o self consumidor é sabedor de que a experiéncia do
significado na vida em tese depende unicamente dele mesmo, a questdo entdo é
saber se funcionarao de fato os significados salientados pelo marketing e vendidos

pelo branding de uma marca. No entendimento de Pondé (2017, p. 36):

A resposta é: por que ndo? O que temos como opg¢ao? O marketing como
ontologia falara aos recantos mais profundos de nosso eu e oferecera a ele
opgbes que, incrivelmente, parecerao criadas pelo proprio existente em
busca de sentido. No nivel mais profundo ainda, o marketing existencial nos
ajudara a conhecer a nés mesmos. Parafraseando Santo Agostinho, ele
sera mais intimo de mim do que sou de mim mesmo. (...) cabera ao
marketing existencial, no mundo contemporéneo, decora-lo com nossas
expectativas, anseios e solugao existenciais.

Noutras palavras, o marketing existencial € dito ser ontolégico e por isso
mesmo eficiente, pois entende de maneira sistematica como funciona a logica de
mercado. E esta nada mais é do que a proje¢cdo que langamos sobre o0 mundo. O
marketing existencial elimina a dicotomia realidade versus aparéncia (PONDE,
2017). Resta tdo-somente operacionalizar esse insight. Com efeito, cabera ao
marketing existencial a identificagdo, organizagdo e producdo de desejos e
necessidades. Dessa forma, podera ser vendido o mais genuino de todos os
produtos e pelo qual o self consumidor € incapaz de criar: o sentido da vida.

Ora, essa tarefa sera facilmente executada, pois o marketing existencial
“borra as fronteiras entre o que seria 0 mundo real de nossas necessidade e desejos
e o mundo em que ele cria essas necessidades e desejos” (PONDE, 2017, p. 36).
Além disso, entende com clareza cristalina a cultura do narcisismo, isto é, “uma
cultura com forte carater terapéutico, valores excessivamente subjetivos, pavor do
envelhecimento e do sofrimento e crescente sentimento de isolamento” (PONDE,
2017, p. 45).

Por esta razdo, ele sera uma ferramenta vantajosa, uma vez que
consegue colocar o individuo em uma situagao de dependéncia ao instrumentalizar
seu comportamento sujeito agora ao controle da qualidade de seus resultados: “se
vocé aceita o que eu vendo, eu tenho melhor parametro para prever o que vocé faz”
(PONDE, 2017, p. 46). Por fim, seria o caso de questionar em que medida os
produtos compensariam a falta de vinculos que caracteriza o individuo narcisista. De
acordo com Pondé (2017, p. 45):

Produtos tém a vantagem de serem mais “confiaveis” do que seres
humanos reais, uma vez que estes sdo dados a infidelidades, contradigbes
e imperfeicbes constantes. Nado ha como fazer um controle adequado do
comportamento humano, a menos que alguém esteja vendendo algo para
vocé.
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Em decorréncia disso, isto é, da centralidade atribuida a um potencial
espaco interior — fragmentado, dilacerado, incoerente por natureza e no qual néo é
mais regido (ou ndo se deixa mais pautar) por narrativas sistematizadoras —, € que o
“‘marketing existencial” tera como fungdo vender estilos e comportamentos, tendo
como base “um verdadeiro menu de valores a serem comercializados” (PONDE,

2017, p. 99). Assim, € preciso reconhecer, segundo o autor que

O eu ou a vida interior é 0 espago por exceléncia da busca de significado.
Com o esvaziamento dos vinculos (produtores de identidades) devido ao
avancgo da instrumentalizacdo da vida burguesa, esse eu solitario consome
assim como quem busca preencher esse vazio de identidades. Roupas,
restaurantes, viagens, espiritualidades, sexualidades passam a funcionar
como agentes causadores das identidades (PONDE, p, 99, 2017).

Ou seja, o “marketing existencial” tal qual aduzido por Pondé (2017)
atesta a maxima segundo a qual todos no6s somos irremediavelmente consumidores
de significados. Isto €, consumidores de bens invisiveis que tém relagdo direta com
uma variedade de mercado, seja 0 mercado afetivo, o profissional, o espiritual etc. O
sujeito moderno é um utilitarista por exceléncia, um consumidor com comportamento
cuja ideia central é a otimizagcdo do bem-estar (fisico, social, psiquico, espiritual etc)
e na consequente eliminagdo do mal-estar. Quem abriria m&o da busca da qualidade
de vida?.

Com efeito, quais seriam os significados de valor para o self consumidor
avido devorador de bens invisiveis e visiveis?. A lista, segundo o autor, estaria
composta dos seguintes itens: liberdade, autenticidade e o estilo de vida marcado
pela corretude e naturalidade. Fundamentalmente, a cada um desses valores, o
mercado, e sua contumaz légica pragmatica, se encarregaria de criar produtos a
eles vinculados.

A titulo de ilustragdo, tome a liberdade, entendida como a capacidade
comum a todo individuo de deliberar sobre si mesmo, isto é, alguém que “dorme
com quem quer, trabalha no que quer, come o que quer, reza para quem quiser”
(PONDE, 2017, p. 100). Desse modo, conquistar uma mulher de meia-idade
insatisfeita com o casamento, ou um homem de meia-idade, para cuja esposa nao
tenha mais o ardor da paixdo, o mercado de significados — sabedor da importancia
que cada um atribui a sua prépria liberdade ainda que dela (in)conscientemente
tenha aberto mao em nome da segurancga e da previdéncia —, oferecera “para ela,
um curso de artes plasticas ou em um grupo de viagens com amigas e, para ele,

uma mulher linda, apaixonada e 25 anos mais jovem” (PONDE, 2017, p. 100).
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Com efeito, a perda da liberdade acarretara algum tipo de demanda que a
supra. Ora, na afluente sociedade de mercado, esse movimento ambiguo entre o
desejo de ser livre apesar dos consequentes riscos inerentes, acaba por produzir
uma nogao de liberdade como comportamento de consumo desejavel e chique

(PONDE, 2017). Reforca o argumento do autor, a ideia segundo a qual

Em uma sociedade em que a obsessdo pela saude se tornou uma senhora
cruel, é evidente que a ideia de alguém que vive sem pensar muito no futuro
se tornara um estilo buscado, ja que essa atitude revelaria certo descaso
para com qualquer forma de obsessdo de controle sobre a vida (PONDE,
2017, p. 100).

Nao obstante, o estilo dito livre € equivalente ao jeito descolado de ser:
alguém que se veste para si e ndo para os outros, que é indiferente aos imperativos
dos shoppings, que compra carros do tipo picapes para se experimentar aventuras
nas montanhas, que “investe em uma horta na varanda do apartamento em
Higiendpolis para creditar que esta livre da perversa industria do agronegocio”
(PONDE, 2017, p. 101). Estilos de vida que esbanjam luxo e/ou estdo conectados
com causas sociais estdo em alta no momento. Basta ver as midias sociais
(instagram, facebook, twiter) das figuras publicas.

Figuras avulsas 2 — celebridades

Fonte: www.googleimagens.com.br.
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Lib)

Fonte: www.googleimagens.com.br.

A proposito, esse tipo de comportamento livre e que basta a si mesmo
esta presente sobretudo nos comerciais de perfume (figura abaixo), em que homens
e mulheres com cara de mau, ao mesmo tempo em que se portam como seres
absolutos, autossuficientes e por isso mesmo indiferentes a inveja dos comuns. Ou
seja, “devemos pensar em atitudes especificas que iluminam certa indiferenga para
com o mundo e os outros” (PONDE, 2017, p. 109). A liberdade pode vir travestida de
mal, e este estilo € manifesto na recusa a vinculos: € a afirmagao da autonomia
como forma maxima e singular de ética.

Figura 3 — marketing do mal

........

»

Fonte: www.googleimagens.com.br.

O segundo valor na linha de produtos a ser trabalhado pelo marketing
existencial é o cultivo da autenticidade. Dado que a vida € em tese administrada por
sistemas que drasticamente reduzem comportamentos singulares, a autenticidade é
0 que resta em termos de uma vida reconhecidamente significativa. E o que seria

uma pessoa auténtica?. Segundo Pondé (2017, p. 101)
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E aquela pessoa que escolhe a si mesma antes de todos, prefere ficar
sozinha a obedecer as regras do casamento, tem a casa desarrumada
porque ser muito organizada é signo de escravidao, curte vinil e se
desconecta do WhatsApp de repente para atestar a lealdade ao seu “préprio
tempo”. Prefere a amizade de cachorros porque eles sdo mais verdadeiros
em seus vinculos. E sempre guarda uma dieta alimentar peculiar”.

O consumidor de autenticidade exige dos filhos evolugdo em relagao aos
antepassados, que os filhos busquem profissées cujo critério n&do seja a grana
recebida. A propésito, individuos da chamada geragao Milénio é um tipico exemplo

que ilustra esse padrao de comportamento. Segundo Pondé (2017, p. 153-154):

Um dos maiores produtos do marketing no século XX foi o conceito de
geracdo. Fendbmenos como 0 gozo com a vida normal americana no poés-
segunda Guerra, ampliado materialmente pelo enriquecimento dos anos
1950 (e a geragao dos baby boomers) ou pela recusa em ir para a Guerra
do Vietna nos anos 1960 e 1970 pavimentaram o caminho para se falar hoje
de geragdo Y ou Z, ou Milénio, que engloba as duas anteriores,
principalmente no mercado norte-americano.

Figura 4 — Milénios

‘_-—..-l'

Fonte: www.googleimagens.com.br.

Eles tém entre 16 e 35 anos de idade, cresceram em contato direto com a
tecnologia e ndo costumam passar muito tempo num unico emprego. Os jovens da
chamada Geracgao Y sao imediatistas e estdo sempre em busca de novos desafios.
De modo sumario, ndo cabe aqui fazer uma lista dos produtos criados pelo
marketing existencial, os jovens dessa geragao irdo consumir roupas relativamente

mais baratas, porém, estilosas, frequentam lugares normalmente mais caros e que
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sejam badalados (PONDE, 2017). J& os Milénios, que englobam jovens nascidos a
partir de 1999, sdo também imediatistas, fazem mais de um curso universitario, sao
intolerantes com opinides divergentes das suas em matéria de comportamentos, séo
covardes e mimados (PONDE, 2017). O que importa sempre é o significado atrelado
ao produto.

Com efeito, o significado é o link entre a existéncia humana e o consumo
no século XXI. Bens invisiveis e bens de significado (e produtos de significado) sao
a mesma coisa, nomeadamente, categorias intangiveis derivadas de padrbes de
valor socialmente compartilhados. Por exemplo, a viagem a um lugar remoto. No
entendimento do autor, ela poderia ter como objetivo a busca interior. Materialmente
falando, a passagem poderia ser tida como um produto, mas o bem invisivel aqui
seria “a busca interior que da a sensac&o de sentido a vida” (PONDE, 2017, p.85).

Portanto, o consumidor de significados estd inserido na cultura do
narcisismo, um fendbmeno das sociedades liberais e enriquecidas. Ao mesmo tempo
que rica, a cultura narcisica apresenta forte carater terapéutico, com valores
subjetivos, com pavor do envelhecimento e do sofrimento e com sentimento
crescente de isolamento. Isso cria, conforme dito anteriormente, a necessidade de
conexao com produtos que compensam essa auséncia de vinculos. Nesse caso, &
possivel desde ja vislumbrar ai um nicho de mercado, a saber, a alta dependéncia
de produtos de significado que estanquem o sentimento de isolamento e

inseguranca.

2.3 A estética de consumo: a moda

Com efeito, em virtude dessa super estetizagdo, para usar uma expressao
de Lipovetsky (2015), os gostos vao se diversificando, individualizando-se, e os
consumidores esbogam posturas exigentes e criticas. Assim, “as belezas sé&o
excessivas, mas nao nos aproximamos em absoluto de um mundo de virtude mais
elevada, de maior justica ou mesmo de maior felicidade” (LIPOVETSKY e SERROY,
2015, p 21).

Ja Bauman (2007, p 41) entende que “a menos que saibamos por que as
pessoas precisam de bens de luxo [ou seja, bens que excedem as necessidades de
sobrevivéncia] e como os utilizam, ndo estaremos nem perto de considerar com
seriedade os problemas da desigualdade”.

Os autores ndo nos apresentam, mas, obviamente, existem varios fatores

determinantes pelos quais o consumidor utilizou para comprar determinado produto.
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E esta escolha envolve questdes profundas relacionadas a cultura, classe social,
idade, e, principalmente, o “espirito do tempo” da sociedade burguesa. Esta ultima
sera aprofundada em seguida.

Mas enquanto a arte propriamente dita reivindica sua orgulhosa soberania
ostentando desprezo ao dinheiro e ao édio ao mundo burgués, constitui-se uma “arte
comercial” que, voltada para a busca do lucro, do sucesso imediato e temporario,
tende a se tornar um mundo econémico como os outros, adaptando-se as demandas
do publico e oferecendo produtos “sem risco”, de obsolescéncia rapida. Tudo opde
esses dois universos da arte: sua estética, seu publico, bem como sua relagdo com
o “econémico”. (LIPOVETSKY e SERROQY, 2016, p 14).

De acordo com Kotler e Armstrong (2015, p 4), “a empresa pode construir
relacionamentos com os clientes em muitos niveis, dependendo da natureza do
mercado-alvo”. O relacionamento com o consumidor é a chave para os negdécios
bem sucedidos. O marketing sempre esta voltado para o cliente, pois € este que
determina a permanéncia ou nao de uma empresa em certos mercados. Ou seja, 0
que conta para o pleno funcionamento do mercado consumidor é o estabelecimento
do que quer o publico-alvo de uma empresa.

Entende-se na literatura de Pride e Ferrell (2016) que esse tipo de logica
esta centrada em um mercado-alvo, que busca sempre inovar em seus produtos.
Para que os consumidores de determinado nicho possam ter infinitas variedades

eles denominam isso como a chave para o sucesso.

No inicio dos anos 1950, alguns executivos comegarao a perceber que
produgao eficiente e promogéo extensiva nao garantiam que os clientes
adquirissem os produtos. Essas empresas, e muitas outras a partir de
entdo, descobriram que deveriam, primeiro determinar o que os clientes
desejavam e, em seguida, produzir os produtos desejados, em vez de
primeiro, fazer os produtos e depois tentar convencer os clientes de que
precisam deles (PRIDE e FERRELL, 2016, p. 15).

A filosofia do marketing se torna capaz de mudar atitudes, pensamentos e
carater do consumidor e formar opinides sobre determinados assuntos e preferéncia
no mercado. Segundo Urdan e Urdan (2013, p. 32) “ao selecionar o mercado-alvo
uma firma escolhe um ou mais seguimento que tem condigdes de servir melhor do
gue os concorrentes e nos quais concentrara esforgos”.

O marketing como filosofia € um principio geral orientador do trabalho
das empresas em que a clientela é o cerne. As filosofias expressam os
principios de uma firma e ajudam a definir a identidade, carater e seus
modos de agir. As filosofias manifestam-se nas maneiras de pensar,

pressupostos, valores, padrdes morais, politicas diretrizes e normas
(URDAN e URDAN, 2013, p 18).
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Sobre a literatura das citagdes acima, ambas englobam discussdes sobre
mercados-alvo, pois assim entende-se que o ideal para o marketing € a manutencao
de seus mercados manter clientes € bem mais vantajoso do que buscar novos, para
isso eles estdo sempre em busca de novidades e solugdes rapidas.

S&o muitas as novas formas e conteudos que surgem decorrentes dos
processos de transformagdes, os quais por sua vez implicam valores da ordem e das
regras de cada cultura seja na construgdo do imaginario coletivo seja na percepg¢ao
do individuo. A imagem do contemporaneo & formada pelo amalgama dos novos
principios da tecnologia da informagdo e do conhecimento, simulando cenarios e
ambientes vis-a-vis o0 sentido de inovagao na configuragao dos espagos urbanos.

Nao obstante, somente analisando-se os aspectos da satisfagdo e do
gozo pleno da vida pelos afluentes meios de realizagao, diferenciando o necessario
do supérfluo, € que seria possivel aos individuos uma orientacdo, com razdes
deliberadamente praticas, para atender as expectativas da sociedade?.

Nesse diapasao, Lipovetsky e Serroy (2015, p 9) entendem que “nas
industrias de consumo, o design, a moda, a publicidade, a decoragdo, o cinema, o
show business criam em massa produtos carregados de seducéo, veiculam afetos e
sensibilidade, moldando um universo estético proliferante e heterogéneo pelo
ecletismo dos estilos que nele se desenvolvem”.

No entendimento de Bauman (2001, p 16), “uma caracteristica da vida
moderna e de seu moderno entorno se impde, no entanto, talvez como a ‘diferenga
que faz a diferenga’, como atributo crucial que todas as demais caracteristicas
seguem. Esse atributo é a relagdo cambiante entre espacgo e tempo”.

Contudo, o estudo do consumo esta vinculado a diferentes concepcoes e
a novas formas no contexto da criacdo e da referenciacdo de comportamentos que
predominam nos tempos hodiernos, para compreender o processo dos novos
paradigmas do consumo. Sendo assim, interessa saber o que designaria e
condicionaria o0 desejo de compra — em contraste com as préprias definicdes de
seus observadores — pela inovagao na imagem contemporanea

No entendimento de Lipovetsky e Serroy (2015), com a estetizacdo da
economia, vivemos num mundo marcado pela abundancia de estilos, de design, de
imagens, de narrativas, de paisagismo, de espetaculos, de musicas, de produtos
cosmeticos, de lugares turisticos, de museus e de exposi¢cdes. Essa profusédo de

concepgdes condenaria a objetivagdo de padrdes rigidos de valores relacionados
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aquilo que efetivamente conta na vida das pessoas. O liquido baumaniano se dilui a
uma espiral dialética inconclusa e sem sintese.

Assim, “podemos dizer que o viver em sociedade na pos modernidade é
apenas uma banal forca de expressao, uma vez que o homem pds-moderno nao
possui mais valores morais, mas agora problemas pessoais que s6 podem ser

resolvidos pela compra compulsiva” (PINTO, 2012, p. 8).

Nao obstante, neste tempo 6rfao de grandes promessas religiosas e
politicas, o ideal de vida estética se reveste mais que nunca de uma
importancia capital. Porque se a estética sem a inteligéncia racional é
impotente para enfrentar os desafios do futuro coletivo, a razao
tecnocientifica sem a dimensao estética é incapaz de nos colocar no
caminho de uma vida bela e saborosa (LIPOVETSKY, SERRQOY, 2015, p
23).

A ideia é que a estética contemporanea, ao se diferenciar por meio de
uma codificagao especifica a dindmica de suas fontes produtoras do senso estético,
estaria condicionada as inovagbes de uma ordem cultural global. Comum a essa
condicdo, ressalta-se o estudo da produgao urbana, representando algo de distinto
como produto da imaginacdo com uma discussao interdisciplinar em ciéncias
sociais, marketing e economia.

Lipovetsky (1989) acredita que a fantasia exibe seus artificios e seus
exageros na alta sociedade, utilizando da inconstancia em matéria e formas nas
ornamentagdes, isso ja ndo € excegao, mas regra.

Em principio, deve-se para a analise do juizo do gosto estético nos
centros urbanos reconsiderar o comportamento coletivo sob estruturas ideoldgicas.
A realidade é, ao mesmo tempo que a ideologia, as significagbes em torno das
relagdes sociais, nas quais o sujeito social pode se apoiar para se realizar.

Na sociedade de consumo, a producdo de uma estética da compra e
venda esta estreitamente ligada ao sistema do mercado mundial, nomeadamente o
capitalismo. Este integra-se a esse processo nédo s6 por meio dos valores de uso e
de troca, segundo analise das relagdes de producbdes e forgcas produtivas, mas
também pelos valores simbdlicos para dar as tendéncias criadas uma significagéo
no universo da industria cultural.

Os estudos de Lipovetsky foram muito importantes para a anadlise da
imagem (decorrente da moda) a partir da segunda metade do século XX. Sobretudo
porque tais imagens passaram a ser configuradas e emitidas ilimitadamente, com
facilidade, continuadamente e a cada nova estacdo. Até que, atualmente, diante da

convergéncia no seio da tecnologia (e das imagens conformadas), indaga-se: se o
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mundo € dependente da produg¢do de imagens que estimulam o consumo, supde-se,
entdo, que existe um mundo imaginado de consumismo e, portanto, que teriamos
uma vida urbana que se apoia em nada de real.

Em face da moda na sociedade contemporanea, € importante a reflexao
sobre a participagao social do homem por meio de suas representacdes tradicionais
e/ou de inovagbes. Com efeito, isso possibilitaria que se entendesse e se
conservasse o que representa o real, sem desgastar o elemento simbdlico. Nesse
sentido, as imagens do mundo atual estimulam o desejo de consumir tudo o que se
apresenta “como realidade”. Em ultima analise, é o tema da autenticidade que se
deixa solapar, ou ndo, segundo Pondé (2017), por acdes sistematicas de marketing.
Tais agbes s6 sao possiveis por meio das condigdes técnicas disponibilizadas
atualmente, pelas inovagdes, invencdes e criacbes para que se possa prever as
consequéncias eventualmente imaginadas.

Nessa condigao, a imagem se torna o produto principal de uma técnica
artificialmente criada, isto €, do desenvolvimento e da transformagao dos processos,
dos meios que se tornam fins e vice-versa. Assim, a producdo e fascinio das
imagens néo cessam de indicar condicionalmente que a realidade €, por ela mesma,
a imaginagao. Isso significa dizer que tudo pode ser representado ou produzido em
um processo provavel pela evolugao da oferta de mercado.

A moda é o resultado da formagdo e/ou evolugdo socio-histérica,
circunscrita a um tipo de sociedade. Nao é invocando uma suposta universalidade
da moda que se revelarao seus efeitos fascinantes e seu poder na vida social, mas

delimitando estritamente sua extensao historica.

Nesse percurso multissecular, um primeiro momento se impds durante
cinco séculos, da metade do século XIV a metade do século XIX: é a
fase inaugural da moda, onde o ritmo precipitado das frivolidades e o
reino das fantasias instalaram-se de maneira sistematica e duravel. A
moda ja revela seus tragos sociais e estéticos mais caracteristicos, mas
para grupos muito restritos que monopolizam o poder de iniciativa e de
criacdo. Trata-se do estagio artesanal e aristocratico da moda
(LIPOVETSKY, 1989, p. 27).

Por ser um fenbmeno social de consideravel oscilagdo nem por isso a
moda escapa, de um ponto de vista histérico abrangente, a estabilidade e a
regularidade de seu funcionamento profundo. De acordo com Lipovetsky (1989, p
24), “ndo é invocando uma suposta universalidade da moda que se revelarao seus
efeitos fascinantes e seu poder na vida social, mas delimitando estritamente sua

extensao historica”.
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Em o Império do efémero (1989), Lipovetsky explana acerca das
multifacetadas caracteristicas e variagbes pelas quais a moda passou ao longo da
histéria. Basicamente, a ideia do autor repousa no pressuposto (o autor emprega o
termo “testemunho”) segundo o qual a manifestagdo do poder humano se relaciona
fortemente com a maneira como esse homem se apresenta na esfera publica. E
nesta maneira — marcada pela mudancga (o tal efémero) e a invengao do seu modo
de ser e de aparecer — 0os homens se tornam senhores absolutos de sua prépria
condicdo de existéncia. Por sua vez, esta condicao se deixa impactar pelas fantasias
efémeras, pelas frivolidades, vaidades e narcisismos. E por meio deste argumento
que o autor busca explicar as razdes de ser do individualismo na afluente sociedade
de mercado. Esse tema foi reconsiderado por Pondé (2017), que compartilha com a
visdo segundo a qual o individuo deixou de lado uma suposta “esséncia” para se
langar a prazeres passageiros, muitos deles completamente fora da realidade.

Segundo Lipovetsky (1989), a moda nao serviu apenas de meio para
exibir a vinculagcao de individuos a determinada classe, ela também foi um vetor que
individualizou o narcisismo e um instrumento de expansido estética do Eu, pois
estetizou e individualizou a vaidade humana e fez com que o superficial se tornasse
um hino de louvor a salvacgao.

A propoésito, naquela obra, ha um entendimento de que o alargamento
estético do Eu esta totalmente ligado a diferenciagdo, porém com limites claros e
bem demarcados de pertencimento a determinados grupos, os tais grupos de
referéncia. Como consequéncia houve o aumento excessivo de uma estética
prodigiosa combinada com a gratuidade fantasiosa, dois grandes componentes para
o prazer. Noutras palavras, houve, por assim dizer, uma busca incessante do
elemento simbdlico e da exclusividade, tudo isso pelo prazer de ser notado na
sociedade que € movida por dois grandes principios, a saber, 0 amor pela mudancga
e a influéncia determinante de seus contemporaneos.

Esse fato acarretou a depreciagcdo de suas herangas ancestrais e a
dignificagdo das normas do presente social, tornando as coisas que os precedem
obsoletas. Procuram-se entdo novas questdes de referéncias e de novas finalidades,
no dia a dia de suas lutas até entregar-se totalmente a espiritual interminavel
fantasia do efémero (LIPOVETSKY, 1989). O autor considera a moda como um

objeto futil, contraditério, por conta disso ela tem o poder de estimular ainda mais
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mente no que se trata da conjungdo destas duas légicas: a do efémero e a da

fantasia estética

2.4 A estética de consumo: a liquidez

E relativamente consensual a ideia segundo a qual é dificil pensar em um
espaco integralmente real e auténtico, ou seja, pensar que possa haver alguma
autonomia numa vida cotidiana invadida por todo tipo de comunicacdes, servicos e
produtos (CABRAL, LEONCO e CONSENTINO, 2012). Apelos ao consumismo,
entretenimento, rapidez e saturagao das informacdes, e dominacdo da tecnologia
nao facilitam a concepgao de emancipagao do individuo.

No contexto de Bauman (2007), para entender a todas essas novas
necessidades, impulsos, compulsdes e vicios, assim como oferecer novos vicios,
assim como oferecer novos mecanismos de motivagéo, orientagdo e monitoramento
de conduta humana, a economia consumista tem de se basear no excesso e no
desperdicio.

O individuo contemporaneo padece de um sério problema, ainda nao
totalmente compreendido, de identidade (BAUMAN, 2007). Com efeito, enquanto &
uma necessidade intensamente sentida e uma atividade eloquentemente encorajada
por todos os meios de comunicacao cultural autorizados a propria pessoa a fazer
uma identidade, ter uma identidade solidamente fundamentada e resistente a
intercalagoes.

Por exemplo, ja ndo € mais simbolo de sabedoria a conta de poupanca.
Atualmente, pelo menos para os que podem se dar ao luxo de ser sabio, passou a
ser cartoes de crédito e uma carteira cheia deles. Desta forma, todo e qualquer tipo
de ditame social implica determinadas fantasias ameacadoras a identidade
individual. Em o Mal-estar da pos-modernidade (1999), Bauman explica o fato de
que o ser humano esta preocupado em manter sua identidade sdlida, mas que se
perde no meio de desejos e anseios. A sabedoria, entendida antes como a
verdadeira guia das agdes humanas, ndo € mais um valor distintivo, uma commaodity
na sociedade moderna. Assim, os meios de comunicagdo conseguem facilmente
modicar, quando muito moldam, a identidade dos individuos.

Em compensacgao, a vida feliz € um dos valores (sendo o maior de todos)

mais marcantes da sociedade dita de consumo, na verdade seu valor supremo, em
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funcdo do qual todos os outros sdo questionados em demonstrar seu mérito

individual. Todavia, essa felicidade é instantanea, fulgaz.

Uma dessas questdes é a possibilidade de que o que se sente como
liberdade ndo seja de fato liberdade; que as pessoas poderem estar
satisfeitas com o que Ihes cabe mesmo com o que lhes cabe esteja
longe de ser “objetivamente” satisfatorio; que, vivendo na escravidao, se
sinta livres e, portanto, ndo experimentem a necessidade de lhes libertar,
e assim percam a chance se tornar genuinamente livres (BAUMAN,
2001, p. 27).

O trecho acima destaca que o consumidor ndo percebe a sutil linha que
separa o certo ou errado, ou seja, ele ndo age de forma equilibrada e racional no
instante de sua tomada de decisdo em relagdo ao consumo. Pelo contrario, ele entra
em uma esfera altamente fantasiosa e imediata de felicidade, prevista para acabar
em um curto prazo. Este processo faz com que o consumidor entre em um ciclo
arrebatador de compra e descarte rapidos, cujo objetivo € a sensagdo que aquele
momento e o status proporcionado, sobretudo na esfera publica.

Novas necessidades vao surgindo o que exige a formatagcdo de novas
mercadorias, que por sua vez exigem que outras necessidades e desejos sejam
permanentemente atualizados. Em suma, o advento do consumismo representa o
pressagio de uma nova ordem mundial marcada pela “obsolescéncia embutida”
(BAUMAN, 2007). Ou seja, a falta de solidez desses desejos e a avidez das
necessidades, bem como a consequente propensdo ao consumo nomeadamente
instantdneo e removivel fecha o ciclo consumista. Como resta evidente, esse
fechamento se harmoniza com a nova liquidez do ambiente em que as atividades
ditas existenciais foram aos poucos sendo inscritas (BAUMAN, 2007).

Com efeito, a sociedade marcada pela pressa Bauman (2007) associou
os “cultura agorista” e “cultura apressada”, exatamente para definir a atual sociedade
contemporanea, termos de fato adequados para que entdo seja entendido esse
fendbmeno liquido moderno do consumismo. Por sua vez, esse meio liquido, de
imediatismo inquestionavel facilita o mal-estar tal qual apontado anteriormente por
Freud (2010). A liquidez € o elemento fundante da cultura pés-moderna.

A cultura pés-moderna revela por assim dizer os tragos mais marcantes
do consumismo, nomeadamente o excesso e o0 desperdicio, relacionado a uma
‘economia do engano” (BAUMAN, 2007). Com efeito, o consumismo aposta na
irracionalidade dos consumidores e ndo em suas estimativas soébrias, pois ele
estimula suas emocgdes, desprezando a razdo. Assim, o engano nao se configura em

pecado, pelo contrario, € uma marca distintiva do unico regime sob o qual a
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sociedade de consumidores é capaz de assegurar a sobreviver. A sensagao de
felicidade esta assegurada na capacidade de adquirir este ou aquele produto (ou

significado/valor a ele atrelado), o que ndo prova em nada a tal felicidade.
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3. PESQUISAS E METODOS DAS CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS

3.1 As ciéncias comportamentais

Este trabalho monografico se insere no campo das ciéncias sociais
aplicadas, em particular, sua variante comportamental, cujos resultados, hipoteses e
generalizagdes a respeito do comportamento, da estrutura e dos processos
organizacionais tém merecido a justa atencao de estudiosos de varias areas afins1.
Grosso modo, um tragco comum dessa variante é o estudo do comportamento
humano via procedimentos tipicos da ciéncia (naturais, de um modo geral), razdo
pela qual é importante examinar a natureza da ciéncia, ou a forma pela qual se
argumenta nesta area do saber.

Um dos principais objetivos da ciéncia € o de construir explicagbes
naturais tdo poderosas e precisas quanto possiveis acerca do objeto estudado (o
universo, um ser vivo, um fenémeno natural etc). Para tanto, isso requer o uso de
evidéncia que possa testar ideias de modo a se construir sistematicamente
argumentos cientificos. Por sua vez, tais argumentos constituem a esséncia da
ciéncia, apoiados que estdo numa ideia e na evidéncia necessaria de sua avaliagéo
(BAPTISTA; CAMOS, 2016). Em outras palavras, num argumento cientifico utiliza-se
a evidéncia de modo a demonstrar que uma certa ideia (cientifica) € correta ou
incorreta.

N&o obstante, a légica dos testes cientificos concorre para formar um
juizo acerca da possivel verdade de uma dada proposigdo (ideia), a qual é
comparada (e avaliada) a luz de resultados concretos observados. Essa sequéncia
nao € rigida, sendo aqui e acola desrespeitada: por vezes uma ideia cientifica surge
na completa e mais absoluta auséncia de evidéncia que a pudesse suportar, outras
vezes € a evidéncia que ajuda a inspirar a proposicdo em questdo. Em suma,
conjuntamente a(s) expectativa(s) gerada(s) por uma ideia cientifica e as
observagbes realizadas, na pratica, para averiguar o grau de precisao desta(s)

expetativa(s), é o que forma um argumento cientifico.

1 Por exemplo, tem sido patente o interesse dos cientistas comportamentais nos problemas
organizacionais. A abordagem comportamental teve inicio nos anos de 1950 e, de tdo promissora que
se revelou, ocasionou a criagdo da Foundation of Research on Human Behavior (Fundagéo de
Pesquisa do Comportamento Humano) que se notabilizou pela promogédo e apoio nas pesquisas
comportamentais direcionadas as empresas, aos governos e outros tipos de instituicdes (GIBSON et
al, 2006).
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Com efeito, no amago de toda e qualquer “abordagem cientifica” reside
um processo que marca o “fazer cientifico” e que distingue, enquanto tal, a ciéncia (e
o correspondente fazer cientifico): trata-se de um processo de coleta de dados por
intermédio do qual hipoteses sao testadas e fenbmenos explicados. Este processo é
caracteristico do “fazer cientifico” o qual, em ultima instancia, comparativamente as

outras investigagdes, determina o método cientifico. Resguardadas as devidas

propor¢cdes o método da ciéncia se deixa estruturar da seguinte forma:
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Fonte: Gibson et al (2006).

Levando-se em consideracao esses aspectos, mais do que qualquer outro
método de busca de conhecimento, a ciéncia tem como principal beneficio o seu
incontestavel carater da autocorre¢ao. Ou seja, € um ramo do saber humano dotado
de objetividade, porque sistematico e controlado com verificagdes constantes até se
atinja o conhecimento. Nao obstante, essas verificagdes controlam e avaliam as
atividades e conclusdes do cientista, em que o conhecimento criado independe dos
vieses e preconceitos do proprio cientista.

Dado o exposto, no quadro abaixo estdo sintetizadas as principais
caracteristicas e/ou marcas da autenticidade da ciéncia: exibem a natureza basica —
objetiva, sistematica, controlada — da abordagem cientifica que oferece, como foi
dito anteriormente, as pessoas confiabilidade nos resultados das pesquisas. Em
suma, a ideia global e fundamental de que a abordagem cientifica € um processo

racional controlado.
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1. Os procedimentos sao publicos. Um relatorio cientifico contém uma descrigdo completa
de tudo o que foi feito para permitir que outros pesquisadores da area acompanhem cada
etapa da investigagao, como se eles efetivamente estivessem presentes.

2. As definicbes sao precisas. Os procedimentos usados, as variaveis medidas e o método
de medigcado das variaveis devem ser claramente definidos. Por exemplo, em uma analise
motivacional dos funcionarios de uma determinada fabrica, os pesquisadores devem definir
claramente o significado de motivagdo e o método adotado para medi-la (por exemplo,
numero de unidades produzidas, nimero de faltas).

3. A coleta de dados é objetiva. Objetividade é uma caracteristica fundamental da
abordagem cientifica. Na ciéncia, ndo ha lugar para viés na coleta e na interpretacdo dos
dados.

4. As descobertas devem ser replicaveis. A caracteristica da replicacdo permite a outro
pesquisador interessado testar os resultados de um estudo, tentando reproduzi-los.

5. A abordagem é sistematica e cumulativa. Esse aspecto refere-se a um dos objetivos
basicos da ciéncia, o desenvolvimento de uma base de conhecimento unificada.

6. As finalidades da abordagem sao explicagdo, compreensdo e previsdo. Todo cientista
deseja “porqué” e “como”. Se ele determinar o “porqué” e o “como” e conseguir fornecer
provas, conseguira prever as condigbes particulares sob as quais fatos especificos
(comportamento humano, no caso das ciéncias comportamentais) ocorrem. Previsdo é o
objetivo principal da ciéncia comportamental, assim como de qualquer outra ciéncia.

Fonte: Gibson et al (2006).

Muitos estudiosos da area das ciéncias comportamentais aceitam as
praticas e os principios prevalentes da ciéncia, dado que os procedimentos
cientificos, acreditam eles, devem ser usados para validar, sempre que possivel, a
experiéncia pratica (DIEHL, 2004). Assim como os cientistas, os estudiosos do
comportamento possuem seus métodos proprios. Por exemplo, eles adquirem
conhecimento a respeito do funcionamento das organizagdes por intermédio de
instrumentos e/ou ferramentas denominados esquemas de pesquisa, a saber: o
estudo de caso, estudo de campo e experimento.

Segundo Gibson et al (2006, p. 516), “um estudo de caso tenta examinar
inUmeras caracteristicas de uma ou mais pessoas, geralmente mediante
acompanhamento por um periodo estendido de tempo”. Embora tenha suas
limitagbes, por exemplo, as constatagdes de um estudo de caso nao podem ser
efetivamente verificadas, nem muito menos passam seus resultados ao teste da
repeticdo, o estudo de caso € bastante empregado, sobretudo nos contextos
académicos de simulacao de situacdes ideais.

Nao obstante, a pesquisa de campo engloba diversas técnicas tais como
entrevistas pessoais, observagdo, dados de arquivos e levantamentos por

questionarios. Estas, por sua vez,
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possibilitam, ao contrario de alguns outros métodos, que o pesquisador ndo
dependa totalmente das afirmagdes dos objetos de estudo (pesquisados). O
pesquisador pode fazer entrevistas presenciais com outras pessoas na
organizagao — colegas de trabalho, subordinados e superiores — para obter
uma visao mais equilibrada antes de tirar conclusées. Além disso, dados de
arquivo, registros, graficos e estatisticas podem ser usados para analisar
um problema ou uma hipétese (GIBSON et al, 2006, p. 517).

Com frequéncia, tem-se usado questionarios, pois estes sdo menos
sujeitos a distorcbes n&o intencionais, permitindo ao pesquisador aumentar
consideravelmente o numero de participantes. Todavia, o estudo de campo também
apresenta suas limitagdes: o pesquisador pode se deixar envolver por suas proprias
expectativas e interesses.

Por fim, os experimentos sdo a ferramenta que mais se aproximam da
abordagem cientifica. Enquanto tal, o experimento permite que alguma variavel
(independente) seja manipulada (a manipulagéo esta presente), enquanto outra (a
variavel dependente) seja medida mantendo-se os demais fatores inalterados. Na
pratica, essa ferramenta tem sido empregada por muitos pesquisadores da area da
gestao:

Um pesquisador em gestdo pode trabalhar com um pequeno grupo
voluntario dentro de uma sala de aula. O grupo pode ser composto de
estudantes os gestores. Se for adotada uma amostragem de estudantes, é
fundamental determinar 1. se a populacdo de interesse é semelhante a
amostragem de estudantes e 2. se os resultados da pesquisa podem ser
generalizados da amostragem de estudantes para os funcionarios de uma
organizagao (GIBSON et al, 2006, p. 519).

Embora possa ser aplicada em programas de treinamento e ou
comparagdes de desempenho no ambito das empresas, os experimentos em
laboratdrios tendem a ser superficiais, dai sua limitagao, pois “os resultados desses
experimentos, muitas vezes, ndo se aplicam as organizagdes reais (GIBSON et al,
2006, p. 520).

Em virtude do que foi mencionado, nesta pesquisa procurou-se seguir, de
maneira nao tanto ortodoxa, os tragos mais gerais das investigagdes cientificas. A
abordagem analitica que se pretende ensejar, a partir da situagcéo-problema e da
hipotese da pesquisa, seguramente qualifica-a como tal, nomeadamente a
abordagem quantitativa.

Neste tipo de abordagem tanto a coleta quanto o tratamento das
informacdes sao marcados por técnicas estatisticas (simples ou complexas), que
englobam percentual, média, desvio-padrdo, coeficiente de correlagdo, analise de
regressao etc (DIEHL, 2004). O objetivo € o de garantir resultados e evitar

distorcbes de analise e de interpretagdo, em razdo da margem de seguranga estar
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garantida quanto as inferéncias (LAKATOS; MARCONI, 2017). Sdo exemplos de
investigagdes quantitativas a cultura agricola nas culturas de soja e milho; estudo de
viabilidade econdémico-financeira da implantacdo da industria de compotas (DIEHL,
2004).

3.1.1 Coleta dos dados

Depois de apresentar a metodologia da pesquisa, utiliza-se técnicas
especificas para a obtencdo dos dados. Escolhida a ferramenta, nesse caso,
questionario online encontra-se as respostas para a pesquisa. No entendimento de
Lakatos et al (2017, p.338), “a entrevista é definida como uma técnica utilizada pelo
pesquisador em que ele pde frente a frente com o investigado e Ihe faz algumas

perguntas, objetivando recolher os dados de que precisa’.

Nesta pesquisa, faz-se uso do questionario. Este sera feito na modalidade
online e distribuido aleatoriamente a um universo de pessoas das mais diferentes
areas e formas de vida de modo a captar, na medida do possivel, os produtos de
significado que eventualmente estdo (ou ndo) ditando as tendéncias atualmente. O

perfil dos respondentes sera tragado a medida que as perguntas sdo analisadas.

QUESTIONARIO PARA ANALISE DAS TENDENCIAS E PRODUTOS DE
SIGNIFICADOS

Quais os tipos de produtos mais | HA quanto tempo os | Qual a média preco desses

consumidos? (cite 5) produtos sdo consumidos? | produtos consumidos?
(a) diariamente (entre R$50, 00 e R$100,00;
(b) semanalmente entre R$100 e R$200,00; acima
(c) anualmente de R$200,00)1.
Local de comercializagéao Especifique o tipo de | Especifique a ocupagdo do
(a) shoppings consumidor: consumidor:
(B) internet (@) Jovem (a) Estudante
(c) instagram (b) Adulto (b) Profissional liberal
(c) Velho (c) Funcionario publico

Caso opte pelo instagram, com

qual frequéncia
(a) diariamente
(b) semanalmente

(c) anualmente
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Qual o seu nivel de consumo?

Vocé compra por impulso?

Vocé precisa ter uma versao de

(a) Alto (a) Sim determinado produto para se
(b) Baixo (b) Nao sentir feliz e inserido na
() Médio sociedade?
(d) Moderado (a) Sim
(b) Nao
Vocé compra um produto por: Qual a sua idade? Género:
(a) Significado por ele (a) Mulher
(b) Por necessidade (b) Homem
(c) Simplesmente por compra (c) Outros

Classe social:
(a) Baixa
(b) Media
(c) Alta

3.1.2 Analise dos dados

Na primeira pergunta do questionario online, procurou-se inquirir 0s

participantes acerca da idade deles, portanto uma opc¢ao aberta. Ao todo observou-

se a participacdo de 62 respondentes, com um faixa etaria de 20 a 70 anos. Vale

ressaltar que o grupo de respondentes era majoritamente maduro em suas escolhas.

Concomitante a isso, no grafico a seguir tem-se a distribuicdo desse publico em

termos de género.

Grafico 02 — Género dos participantes
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MASCULING: 22 95%

FEMINING: TT08%

Fonte: Autoria propria a partir dos dados do questionario.

Nota-se, no grafico acima, que dos 61 respondentes, 47 se enquadravam
na categoria sexo feminino, o que equivale a 77% do total de respondentes; e 14 se
autodeclararam pertencer ao sexo masculino, isto é, 23% do total, e nenhum se
enquadrou na categoria “outros”. Cabe reconhecer que essa informacdo podera
evidenciar/revelar alguma tendéncia da parte das mulheres acerca dos produtos de

significados mais consumidos por elas.

Grafico 03 — Classe social

ALTA: 181%

BAIXA: 2903%

MEDIA: £89.35%

Fonte: Autoria propria a partir dos dados do questionario.

Julgou-se oportuno investigar a classe social dos respondentes, os quais
poderiam optar por uma das seguintes categorias: baixa, média e alta. Nota-se, pelo
grafico, que dos 62 respondentes, 18 sdo oriundos da classe baixa, ou seja, 29%

dos respondentes; 43 se consideram pertencer a classe média, o que equivale a
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grande maioria dos respondentes, no caso, 69,4%; de sorte que apenas 1 se
autodeclarou pertencente a classe alta, o que corresponde a apenas 1,6% dos
respondentes. Tal informacao podera servir como fonte potencial de um indicativo do
perfil de consumo por parte da classe média pesquisada.

Grafico 04 — Faixa etaria do consumidor

JOVEM: 11,2207
IDOS0: 3,23

ADULTO: 85.48%

Fonte: Autoria propria a partir dos dados do questionario.

Outra informagao importante para compor a analise do consumidor de
significados deu conta da faixa etaria a que o respondente se enquadrava, isto é, se
jovem, adulto ou idoso. Como resta evidente no grafico acima, dos 62 que
responderam ao questionario online, apenas 7 se autodeclararam jovens, ou seja,
11,3% do total de respondentes; 53 marcaram a opg¢ao adulto, nesse caso, 85,5%
do total de respondentes da pesquisa; apenas 2 respondentes marcaram a opgao
idoso, 0 que equivale a 3,2% do total. Ou seja, o consumidor de significados que

determina o objeto de estudo desta pesquisa é predominantemente maduro.

Grafico 05 — Ocupagao
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ESTUDANTE: 16.13%
FUNCIONARIO PUBLICC: 17.74%

FROFISSIONAL LIBERAL: 856.13%

Fonte: Autoria propria a partir dos dados do questionario.

Com efeito, buscou-se também descobrir a ocupacédo dos respondentes.
Constaram no questionario online as seguintes opgodes: estudante, profissional
liberal e funcionario publico. De posse dessas opg¢des, observou-se que dos 62
respondentes, 10, ou ainda 16,1%, eram estudantes; profissionais liberais eram 41,
0 que equivale a 66,1% do universo de respondentes; 11 eram funcionarios publicos,
ou seja, 17,7% do total de respondentes.

Evidencia-se, de maneira genérica, a quantidade que predomina na
pesquisa, nomeadamente a de profissionais liberais, isto €, pessoas que nao
necessariamente possuem estabilidade financeira (ndo foi perguntada a profissdo
em particular) nem vinculo empregaticio duradouro (estavel). Desse modo, o perfil
desse universo podera servir de indicativo aos produtos consumidos por esse grupo
em escala maior. A propdsito, foram listados aleatoriamente cinco produtos mais
consumidos. 57 responderam nesta ordem: alimentagao, roupas, eletrénicos, higiene

pessoal, servigo de streaming, comidas em geral.

Grafico 07 — Tempo de consumo do produto
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ANUALMENTE: 5.26%

SEMANALMENTE 35.84%

DIARIAMENTE: 57 8%°%:

Fonte: Autoria propria a partir dos dados do questionario.

Dando sequéncia a busca de informagdes, inquiriu-se o tempo de
consumo dos produtos mencionados anteriormente. As opgdes quanto a ocorréncia
desses produtos poderiam ser diarias, semanais ou anuais. Pois bem, dos 56 que
responderam este item, 33 marcaram que consumiam os produtos diariamente, ou
seja, 58,9% da preferéncia em nossa pesquisa; 20 respondentes marcaram a opgao
semanal, ou seja, 35,7% do total de respondentes; 3 marcaram a opg¢ao anualmente,
neste caso, 5,4% da preferéncia do total de respondentes. Dado o exposto, nota-se
desde ja indicios segundo os quais 0 consumo nao esta relacionado a pretensos
valores extrinsecos aos produtos consumidos.

Embora nao faga parte do escopo deste estudo, decerto seria o caso de
investigar com mais profundidade as qualidades do ato de consumir determinado
produto, por exemplo, no que pese a alimentagdo. Comer se transformou em
statement, neste caso, “0 que vocé faz € mais do que um simples ato: € uma
declaragado de valor presente naquele ato” (PONDE, 2017, p. 117). Noutras palavras,
trata-se tdo-somente de um juizo de valor (e por isso mesmo apreciativo) associado
a uma afirmacgao daquilo que é tomado como sendo imensamente valorado e que se
resvale nos modos corretos de comer, andar, amar e tudo aquilo que diga respeito a
praxis cotidiana.

Em detrimento dessa questdo, o statement abrange afirmagdes sobre a
forma como as pessoas devem se alimentar ou entdo a declaragdes acerca da
comida enquanto experiéncia gourmet (PONDE, 2017). Conta e muito saber que a

comida foi feita por um chef badalado, além disso, esta determina a classe social de
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determinada pessoa. O fato é que, “ter expectativas de significado associadas a
comida € traco de quem tem alguma condigdo social razoavel. Pobres comem
comida, ricos alimentam seus corpos com valores que “emanam” do tipo de comida
que comem” (PONDE, 2017, p. 118). Porém, ndo fez parte do escopo dessa
pesquisa estruturar o grau de statement relacionado a alimentagdo na pergunta do

questionario.

Grafico 08 — Valor do produto

ACINA DE R$200,00: 17.54%

ENTRE RH$50, 00 - RF100: 56.14%
ENTRE R$100 - R$200.00: 26.929%

Fonte: Autoria propria a partir dos dados do questionario.

Outro elemento importante dizia respeito a média de preg¢o dos produtos
consumidos. Os valores estipulados no questionario foram os seguintes: R$50,00 —
R$100, R$100 — R$200,00 e acima de R$200,00. Dos 57 respondentes, 32
marcaram a primeira opgao, ou seja, 56,1% do total de participantes; 1 entre R$
100,00 — R$200,00 (26,3% do total); apenas 10 marcaram a opgdo acima de R$
200,00, o que equivale a 17,5% do total de respondentes. Fica claro, dessa forma,
que a média prefere consumir produtos que custam entre R$50,00 a R$100,00, o
que é surpreendente, pois contrasta com o fato segundo o qual 69,4% (ver grafico 3)
dos respondentes é da classe média, que normalmente tende a pagar por produtos

mais caros, ou pelo menos de melhor qualidade.

Grafico 09 — Local de compra
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INSTAG RAM: 1.75%

INTERNET: 33.3%%

SHOPFING: 64.21%

Fonte: Autoria propria a partir dos dados do questionario.

Na sequéncia, verificou-se o local de compra desses produtos. Opcoes
dadas: shopping, internet, instagram. Dos 57 participantes, 37 marcaram a opgao
shopping, ou seja, 64,9% do total de respondentes; 19 decidem fazer compras pela
internet, representativo de 33,3% dos respondentes; e somente 1 participante
marcou a opgao instagram (1,8%). Evidencia-se que os shoppings centers sdo os
locais de compras mais visados. Em geral, a classe média (em maior quantidade
nesta pesquisa, conforme grafico 3) tende a procurar ambientes mais seguros (0
valor da seguranga € caro a esse grupo da sociedade), praticos na oferta de
servigos (facilidade e praticidade) e que fornegam estacionamento, por exemplo.
Tais itens corroboram elementos centrais do marketing existencial, o qual “esta
sempre ocupado em atribuir significado aos atos e produtos do cotidiano” (PONDE,
2107, p. 118).

Grafico 10 — frequéncia de consumo
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DIARIAMENTE: 12.507%

SEMANALMENTE: 18.67%:
AMUALMENTE: 45.82%

-‘_.

y

s

MENSALMENTE: 25.00°%

Fonte: Autoria propria a partir dos dados do questionario.

Especificamente, constituiu-se o interesse em saber a frequéncia com que
se comprava pelo instagram. As opg¢des foram as seguintes: diariamente,
semanalmente, mensalmente e anualmente. Do universo de 24 pessoas que
responderam ao questionario online, 3 compram diariamente, isto €, 12,5% do total
de respondentes; 4 prontamente optaram pela compra semanal, no caso 16,7% da
preferéncia; mensalmente compram 6, o que corresponde a 25,0% do universo de
respondente; 11 marcaram a opg¢ao anualmente, representativo de 45,85%. Cabe
reconhecer, no entanto, que embora o instagram seja uma das ferramentas de maior
influéncia atualmente para venda e compra de produtos, os respondentes da
pesquisa nao estao ainda dentre os usuarios mais frequentes. O que corrobora com

o resultado mencionado anteriormente acerca do favoritismo pelo shopping center.

Grafico 11 — Nivel de consumo
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ALTO: 893
MODERADO: 10.71%

BAIXO: 19.684%

MEDIO: 80.71%

Fonte: Autoria propria a partir dos dados do questionario.

Em seguida, buscou-se esclarecer pelo questionario online o nivel de
consumo. As op¢des foram as seguintes: alto, médio, moderado e baixo. Dos 56 que
responderam ao questionario, 5 dizem ter alto nivel de consumo, ou seja, 8,9% do
total de respondentes; 11 estdo no nivel mais baixo de consumo, 0 que equivale a
19,6% do universo pesquisado; por sua vez, 34 consomem na média, 0 que equivale
a 60,7% de nivel de consumo; 6 participantes se consideram ter um nivel moderado
de consumo, o que equivale a 10,7% do total de respondente. Torna-se evidente

que os niveis baixo e médio predominam no universo de respondentes.

Grafico 12 — Impulsividade no ato de comprar

sim: 25000

ndo: 75000

Fonte: Autoria propria a partir dos dados do questionario.
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Na sequéncia, investigou-se se a compra se dava por impulso ou ndo. As
opgdes eram sim ou ndo. Dos 56 que responderam ao questionario, 14 disseram
que sim e 42 disseram que nao, o que equivale a 25% e 75%, respectivamente. Nao
se pdde atestar se esta evidente previdéncia tem a ver com o atual momento de
pandemia. Decerto, é provavel que sim, uma vez que houve uma drastica reducao
na renda das pessoas em razao das consequéncias diretas que a Covid langou
sobre a sociedade como um todo. A propdsito, € preciso admitir certo
condicionamento por parte dos respondentes ao atual momento social, sobretudo,

no quesito compra.

Grafico 13 — satisfagao na compra

sim: 5.36%

néo: 94.64%

Fonte: Autoria propria a partir dos dados do questionario.

Também procurou-se esclarecer o quao satisfeito o individuo se sentia
mediante o consumo. Ou ainda, se havia a necessidade sempre latente de consumir
aquilo que estava na moda. As opg¢des foram sim e ndo. Dos 56 participantes que
responderam ao questionario online, 3 disseram que sim, que consumiam ou se
sentiam impelidos a comprar produtos mais recentes e que estivessem na moda, o
que equivale a 5,4% do total de respondentes; 53 dos participantes marcaram que
nao, o que representa 94,6% da preferéncia na pesquisa. Uma vez mais é de se
notar o carater contido do consumidor de significados, contrariando fortemente a

hipétese aqui levantada.
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Grafico 14 — Razao do consumo

SIGNIFICADO POR ELE OFERECIDO: 12,507
SIMPLESMENTE POR COMPRAR: 1.79%

POR NECESSIDADE: 85.71%
Fonte: Autoria propria a partir dos dados do questionario.

Por fim, julgou-se adequado esclarecer o motivo pelo qual a compra se
dava. Foram apresentadas as seguintes opgdes: significado por ele oferecido, por
necessidade ou simplesmente por comprar. Do universo de 56 respondentes, a
opgao de 7 destes se associava ao significado que o produto acarretava, ou seja,
12,5%; em compensacdo, 48 do total de respondentes assinalou a opgéao
necessidade que tinham em adquirir o produto, de modo que tal escolha
corresponde a 85,7% do universo pesquisado; apenas 1 optou em marcar a opgao
simplesmente por compra, o que representa 1,8%. Evidencia-se, portanto, que a
grande maioria dos respondentes nao vincula o produto a algo além da necessidade
de té-lo, ou ainda algum valor extrinseco a ele, o que contraria a hipétese da
pesquisa segundo a qual o ato de comprar invariavelmente esta associado a algo
para além do proprio produto. Contudo, deve-se atinar ao fato de que a amostra aqui
considerada nao é grande o bastante para se tirar conclusbes mais gerais. Uma vez
mais, € de se notar que possivelmente o momento histérico no qual esta pesquisa
esta inserida tem algum efeito sobre ela. Para os propdsitos cuidadosamente aqui
tragados, ndo cabe apresentar os fatores que respaldam essa possibilidade. O fato é
que o consumidor de significado tal qual apresentado por Pondé (2017), nesta

pesquisa, se revelou previdente e cauteloso em sua pratica consumista.
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CONSIDERAGOES FINAIS

Nesse trabalho explorou-se os fundamentos do chamado marketing
existencial tal qual defendido por Pondé (2017), principal referéncia adotada. A ideia
por tras do marketing existencial visa captar a forma pela qual se atribui significado
aos atos e produtos que emergem do cotidiano, a fim de torna-la algo semelhante a
uma “consciéncia coletiva”, nos termos do autor, identificando valores e significados
aparentemente ndo triviais. Com efeito, € imprescindivel que seja criado “um
mercado rico de “descobertas de sentido” para seus consumidores” (PONDE, 2017,
p. 118).

Alguns tipos de self consumidores foram identificados, a forma pela qual
consomem e as escolhas nem sempre racionais nesse ato. Como Bauman (2001)
descreve, somos uma sociedade apressada e do descarte rapido, estamos sempre
correndo e buscando algo novo o tempo todo, e o mercado de marketing esta atento
tudo isso, servindo novas formas de preenchimento de vazios passageiras.

O marketing existencial tem varias vertentes sobre como atingir a cada
publico novo e de como se adaptar sempre as novas tendéncias, pois os mercados
estdo evoluindo de forma rapida e precisa, o que antes era uma coisa jamais
pensada em uma sociedade hoje em dia se torna algo de extremo desejo; o
marketing hoje em dia se preocupa em atender a todos os nichos existentes,
passando a ideia de que tudo pode ser melhor e que a felicidade pode ser
comprada. Basta parar e reparar que tudo gira em torno do marketing, que se tornou
um dos grandes engates da sociedade de consumo, até quem nao se diz inserido
nesse meio acaba se envolvendo, pois a sua logica € atraente.

Com o objetivo de entender essas novas tendéncias e de como esta o
consumo nos dias atuais, foi feita uma pesquisa online, com um questionario por
intermédio do qual chegou-se aos seguintes resultados: apesar de estarmos
inseridos em uma sociedade de consumo, os respondentes ainda tiveram certa
resisténcia quando aplicada a expressao “compra por significado”, apenas 12,5% da
preferéncia compra pelo significado do produto; o publico analisado tinha entre 20 a
70 anos de idade, consumidoras em sua maioria, equivalendo 77% do total de
respondentes; a grande maioria € da classe média, 69,4% para ser preciso, a
grande maioria também se considerou um publico adulto, sendo que deste total

85,5% eram profissionais liberais.
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Com efeito, foi direcionada uma pergunta acerca do tipo de produto
consumido. Chamou a atencéo o fato segundo o qual a grande maioria optou pela
alimentagdo, seguido de vestuario, produtos de higiene pessoal, eletrénicos e
streaming. Apesar de todas as tecnologias, o shopping ainda € o meio fisico
preferido pelos respondentes. As possiveis razdes vao desde a comodidade a
seguranga que este ambiente enseja.

Esses mesmos respondentes também costumam fazer compras
diariamente, preferindo produtos de baixo valor (entre R$50,00 a R$100,00).
Provavelmente o atual momento de pandemia tenha contribuido para esta
economia. Ou seja, os produtos caros foram terminantemente preteridos. Além
disso, ndo houve qualquer influéncia da marca no instante da escolha, contrariando
a tese defendida por Pondé (2017).

Tanto o objetivo geral quanto o objetivo especifico foram atingidos. Vale
ressaltar que boa parte das respostas encontram respaldo na realidade, sobretudo
na atual, em razao da crise econdmica e financeira causada pelo novo corona virus.
Alguns elementos do marketing existencial consoante a légica de mercados e
revelaram contrarias. Com efeito, € de se concluir que a hipétese aqui levantada de
uma logica de mercado eficiente se revelou inutil, quase inexistente, em razdo da
excepcionalidade vivida.

Por todos esses aspectos, fica o desejo de futuramente desenvolver uma
pesquisa com uma amostra mais significativa, para ter uma base mais concreta dos
impactos no poder de compra dos adultos, os quais certamente nao estdo imunes
aos artificios do marketing de produtos e significados. Além disso avaliar esse
cenario a luz do movimento geracional, procurando entender por que os jovens se
sentem atraidos por produtos de significados.

Levando-se em conta esses aspectos, € de se notar que talvez o
marketing de significado exista por conta dessas novas geragdes, a busca de uma
vida mais enriquecida e repleta de plenitude. Nem sempre a logica de mercado é
respeitada, pois fica ela sempre as expensas das tendéncias do momento. E o

momento exige cautela e previdéncia.
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