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A dindmica do desejo humano contemporaneo no comportamento do consumidor para

uma conexao emotiva como estratégica de marca.’
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Resumo

O presente artigo tem como objetivo abordar a discussdo das mudancgas do comportamento
do consumidor diante a dinamica dos desejos humanos contemporaneo, na observacdo e
levantamento tedrico que corresponde as acGes da evolucdo das marcas para criarem
relacionamentos com o consumidor estabelecidos a partir de uma gestdo voltada para o
sensivel. Objetiva-se para tanto a relevancia da identificagdo das necessidades e desejos do
consumidor para a constituicdo de uma antropologia do consumo, estabelecido pelo cenério
mercadoldgico vigente do marketing contemporaneo.
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Introducéo

O que de fato move o comportamento do consumidor tornou-se um enigma no
cenario mercadologico. Os tracos do consumidor tornaram-se alterados, seus gostos e
preferéncias ddo lugar as suas vontades subjetivas, constituidas a partir de uma dinamica de
desejos humanos para a formacao de uma nova cultura de desejo.

A passagem da modernidade para a pos-modernidade estabeleceu uma evolucao
tecnolégica sem precedentes. O fendmeno denominado globalizacdo, permitiu que o
individuo contemporaneo sofresse modificagcGes em seus valores e habitos para a construgdo
de uma sociedade de cultura voltada para o consumo. Transformando para tanto, 0 consumo
em um fator de determinacdo das necessidades do homem, tornando a aquisi¢do dos bens de
consumo uma expressdo da identidade, quanto sua identificacdo sociocultural.

O processo de transformacdo causou inumeros fendmenos sociais, econémicos,
politicos e culturais que impulsionaram o consumismo, o que discorre de uma complexa

andlise sobre aspectos psicossociais e antropoldgicos sobre as alteracdes no comportamento
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desse consumidor contemporaneo. As novas tecnologias e a consolidacdo do capitalismo
focados no consumo possibilitou o desenvolvimento da comunicacdo, constituindo ao que
podemos denominar a Era da Informacéo, esta pautada na inexisténcia temporal e espacial
que aproxima pessoas e diminui o tempo.

O processamento do conhecimento possui uma dinamicidade que surpreende e
assusta, assumindo uma proporcdo predominantemente simbdlica que nos levou a uma
representacdo imagética na construcdo de uma nova ldgica social. As representacdes do
homem e de seu mundo se condicionam a representacGes da sensibilidade e do vazio, 0
concreto e material tornaram-se virtual e invisivel.

Em tempos p6s-modernos o consumo torna-se fator relevante e inerente a qualquer
ser humano. A sociedade constituida transforma-se de uma producdo massificada para a
formacdo de producdo estruturada para nichos formados de desejos paradoxais. A oferta de
bens, como tudo nesse novo sistema do consumo, também sofre alteracGes. E transforma-se
em uma pecga chave para a disseminacdo, observada nas ultimas décadas, do consumo
emocional. Diante deste fato, verifica-se a utilizacdo de uma persuasédo voltada para apelos
emocionais.

Discutir e compreender a dinamica do desejo humano e a alteracdo advindas das
novas tecnologias para a formacdo dos desejos e do comportamento do consumidor
contemporaneo justifica as conexdes emotivas sobre sua efetiva agcdo sobre como atuar
estrategicamente em um mercado transitorio. Desse modo, discorrer a importancia e 0s

fatores que formam esse cenario contemporaneo é o objetivo desse artigo.

Desejo x Necessidade.

A partir do momento em que a formacdo de uma sociedade voltada para 0 consumo
consolida-se, a aquisicdo dos bens ira identificar o perfil do consumidor. Nessa perspectiva
estabelecer o consumo como préatica de satisfacdo diz respeito a identificacdo de desejos e
necessidades.

Decorrente desse fato, as necessidades humanas serdo objetivas e identificadas a
partir de suas justificativas pela defini¢do de suas solugfes. Porém em tempos pos-moderno,
tal identificacdo torna-se tarefa complexa. Considera-se para tanto aspectos psicossociais,
sentimentos, valores e preferéncias do consumidor para um embasamento que possa
constituir a motivacdo adequada para a satisfacdo de desejos e necessidades. (TOALDO,
1997, p.89).
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Compreender o comportamento do consumidor sob as mudangas, quanto seus
desejos p6s-moderno, é um fator de diferenciacdo que permitira coordenar as abordagens
que deverdo ser estabelecidas para a marca. Uma vez que, para a realizacdo de uma tomada
de decisdo e mudanca de atitude, a analise das necessidades se configura em elemento
principal para sua posterior satisfacdo. Essa satisfagdo entra em discussdo na sociedade
contemporanea como uma das principais caracteristicas para o desenvolvimento da criacdo
de desejos, necessidades e relacionamento entre marca e consumidor, em uma esfera cada
vez mais intangivel de uma cultura de consumo. Condicionando, dessa forma, fator essencial
para entender como se articula a oferta de objetos na sociedade contemporanea. Determinar
0 que condiciona uma necessidade e desejo diz respeito a motivacdo que devera ser sugerida
e fornecida para o alcance da satisfacéo.

Segundo Sheth et al, a necessidade pode ser definida por um “sentimento de privagao
do estado desejado”, (SHETH et al, 2001, p.327) muitas séo as hierarquias para a sua
determinacdo. Tais como a hierarquia da pirdmide de necessidades de Maslow, uma das
mais utilizadas pela publicidade, que conquiste em nivel mais baixo para o mais alto. Elas
seriam, fisiologicas, seguranca, amor e relacionamento, autoestima e ego, e de auto
realizacdo. Sobre aspectos de distin¢cdo o autor considera que as duas primeiras necessidades
seriam de fato “necessidade” sendo os trés ultimos, desejos.

Porém a maioria dos livros, sobre comportamento do consumidor e marketing nao
concordam com tal fato, uma vez que, considera desejo, uma necessidade especifica e
necessidade um fator basico para a sobrevivéncia. Segundo Sandhusen apud Perez:

O desejo é a corporificacdo das necessidades humanas de acordo com a
cultura e a personalidade do individuo e estas sdo definidas como um
estado mental ou fisico de privacdo, e, mais, 0s conceitos de desejo e
necessidade sdo intercambiaveis, o que de imediato revela a
despreocupacdo no entendimento e aprofundamento do tema.
(SANDHUSEN apud PEREZ, 2003, p.111).

Muitos autores realizam a distingdo dos dois termos levando em consideracdo os

fatores relacionados ao hedonismo, realizando a separacdo do que é basico e supérfluo. E a
ainda existe a relacdo de definigcdo por contexto cultural de cada individuo, sua referéncia de
estilo de vida e ambiente, que “poderia ser a influéncia da comunicagdo publicitaria de
maneira direta, mediado pelos grupos de referéncia” (PEREZ, 2003, p.111), por isso a
necessidade da publicidade sempre estar atenta as modificages socioculturais, se moldando
a ela e também a modificando. Considerando dessa forma, desejo e necessidade, formas
essenciais na constituicdo do consumo, uma vez que relacionados ao fator cultural, dita

preferéncias e gostos que expressam as necessidades do homem, como um processo de



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XV Congresso de Ciéncias da Comunica¢do na Regido Nordeste — Mossord - RN — 12 a 14/06/2013

expressdo social. Sobre essa perspectiva a aquisicdo de bens caracteriza o perfil do
consumidor quanto sua dindmica de desejos.

Nessa Otica, o desejo passa a ter no marketing contemporaneo importante funcéo de
estudo e anélise sobre formas de abordagens para especificar quais necessidades e desejos
deverdo ser atendidas. Kotler considera que as necessidades e desejos, muitas vezes, nao
podem ser compreendidos pelo fato dos consumidores ndo possuirem total consciéncia de
suas proprias necessidades e pelo fato de ndo conseguirem transmiti-las completamente,
afirmando ainda que “responder apenas a necessidade declarada pode nao ser o bastante para
o cliente”. (KOTLER, 2000, p.43). Estabelecendo-se, por tanto, necessérias as taticas
mercadoldgicas dos esforgos em marketing de compreender e atender necessidade e desejos
do consumidor.

Em 0 “O Mundo dos bens” de Douglas e Isherwood, um livro pioneiro voltado para
a condicdo de uma antropologia de consumo, 0s autores afirmam que necessidades e desejos
sob o ato de consumir constituem um sistema de significagdo. Justificando que “a teoria do
consumo tem de ser uma teoria da cultura e uma teoria social” (DOUGLAS, ISHERWOOD
2009, p.41) na condicdo do estabelecimento de uma categorizacdo e formacdo de codigos
que traduzissem relacBes sociais. Fator relevante na proporcdo que a formacdo cultural e
suas influéncias na sociedade formam ligagdo direta com o consumo. Principalmente na era
do consumo contemporaneo que se molda a tais fatores e os modificam ao mesmo tempo.

Fatores esses que traduzem uma visdo natural de consumo explicado pelo fator
cultural e social como afirma também Baudrillard, (1995, p.19) que “é certo que os objetos
sdo portadores de significagdes sociais indexadas portadores de uma hierarquia cultural e
social”, ou seja, o consumo esta enraizado na cultura que constituimos a partir do momento
em gue possuimos o desejo e motivacao de possuir e consumir bens e servigos.

Ao fator da cultura se justifica exatamente, as condi¢cdes das modificacdes dos dois
termos até entdo discutidos, a necessidade e o desejo se mesclam em uma sociedade
contemporanea, voltada para elementos imagéticos. Fatores esses que buscam e resultam da
necessidade de identificar preferéncias do consumidor contemporaneo, que possui
necessidades e desejos que o mercado deve atender a partir de uma compreensdo do
comportamento humano, ditado pela sua nova cultura de desejo, que justifique o que
queremos, e fazemos no contemporaneo.

Davis, em seu livro “4 Nova cultura do desejo”, desenvolvido a partir de seu projeto

de pesquisa 0 Human Desire Project, um projeto multidisciplinar que busca identificar
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possiveis motivacdes do que move o comportamento do consumidor, introduz uma nova
férmula para reconhecer os desejos humanos, observados a partir das mudancas de atitude,
diante transformac6es tecnoldgicas na sociedade.

Segundo a autora, o desejo transformou-se em um novo desejo fundamental,
originado de fatores essenciais para a sobrevivéncia do homem, de autopreservagdo para
manter seu equilibrio interior e sanidade mental, “hoje nossa maior preocupagdo ¢ manter
nossa sanidade mental” diz Davis (2004, p.96). O desejo humano constitui uma mudanca
transitdria do fisico para o imageético, nessa perspectiva a autora afirma que o ser humano
vive uma disputa competitiva da sobrevivéncia da espécie com o imagético em que a
realidade tornou-se mais mental. Nessa nova ordem a consciéncia da natureza que abrange a
funcdo imagética perde o compromisso com a realidade e provoca uma confusdo mental
pelo estresse e pressdo da nova sociedade de consumo, 0 que a autora denomina uma
insanidade mental, “estamos todos ficando loucos” (DAVIS, 2004 p.81). Denominando
ainda o profissional de marketing como “o curandeiro” que ira satisfazer as necessidades
desse novo desejo fundamental, introduzindo-o as mudancas e alternativas necessarias para
alcangar momentos de “estado O” e evitando os estados “anti-O” definidos pela autora
como:

Uma espécie de transcendéncia, espiritual ou ndo. Essa experiéncia é
conhecida por muitos nomes: alfa, nirvana ou bem estar. O estado de O é a
consumacao da nossa vida imagética, a experiéncia que nos faz sentir bem,
vivos e saudaveis. E a nossa capacidade de sobreviver e prosperar
mentalmente, o reverso do estresse psiquico téxico, o contrario de perder a
sanidade. Simplificando, O é uma espécie de abreviatura para estado
otimizado da mente (...) essa experiéncia maxima de bem-estar elevado é a
recompensa orgastica da nossa era imagética (...) € o novo objeto de desejo
de sobrevivéncia. (DAVIS, 2004, p.99/100).

Uma vez que a era imagética expos nossos medos, estresse, ansiedade e loucuras, o

estado O, de bem estar, no novo padrdo de prazer, de buscar saciar os desejos, predomina
nessa nova cultura. Acreditando ainda que para conquistar consumidores, os modelos de
negocios devem visar exatamente essa abordagem na busca de uma autenticidade criativa de
uma conexdo mais verdadeira.

Dessa forma o papel do marketing deve desempenhar a fungdo fundamental de
satisfazer as necessidades do consumidor visando, em tempos atuais de pos-modernidade de
comportamentos alterados do humano e consequentemente do consumidor, acGes focadas
em desvendar o que o consumidor deseja. “Esses desejos podem ser explicitos no consciente

ou podem estar ocultos no inconsciente das pessoas.” (COBRA, 2000, p.47), cabendo ao
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profissional “curandeiro” estimular estados de desejo que motive o comportamento do
consumidor.

Descobrir tais desejos, diz respeito ao efeito que as necessidades possuem da
existéncia e criacdo dos bens de consumo. Sob a observacdo que desejo e necessidade hoje
sofrem inversdes de significados, ora para oferta do necessério bésico para a sobrevivéncia,
ora para o supérfluo para momentos de prazer ou como Davis denomina “estados de O”. Sua

determinacéo exata dependera de aspectos socioculturais

Pseudonecessidades construidas pela e na publicidade.

A democracia do consumo, dita, como uma das principais justificativas para o
capitalismo consumista imposta como sistema que cada vez mais domina todas as nacoes,
possui a garantia de satisfacdo das necessidades humanas pela livre escolha de bens, o que
permitiu a idealizacdo de “liberdade consumista”, um fato que discorre sobre o que o
consumidor quer ter e fazer, ou seja, consumir e possulir.

Tal liberdade confere na escolha e aquisicdo de bens. Para tanto a publicidade
desempenha a funcdo de simbolizar os bens na atual condi¢do de consumo vigente para
transformar produtos em imagens, agregando valor a marca. De acordo com Carvalho,
(2000, p.11) “A mensagem publicitaria é o brago direito da tecnologia moderna”,
possibilitando, portanto, uma atmosfera signica para a constituicdo de uma simbolizacdo
quanto a oferta de produtos inseridos na sociedade, introduzidos sobre aspectos
socioculturais, fatores que identifiguem a funcdo de venda da mercadoria. E por
consequéncia permita a autonomia dita da liberdade de escolha ao ato de consumir. Sobre
esse aspecto Perez (2010), no artigo intitulado “O fim do target: identidade e consumo na
pés-modernidade” afirma que:

“Se antes as organizagdes pesquisavam o que era desejado por um grupo de
consumidores, (...) agora, 0 que cobicam é a criacdo de signos deslocados
do proprio produto, imateriais, mas com alta poténcia transformadora, puro
fetiche. Tudo é signo, ja diria Peirce no século retrasado atestando sua
visdo pansemiotica de mundo.”

Sobre essa perspectiva, 0 fetiche tornou-se um agregador de principios sociais de

valores que permitiu que a mercadoria passasse a possuir a significacdo de valores
subjetivos. Perez, afirma ainda que “a publicidade tem trabalhado no sentido de despertar
em nos a ilusdo de que a completude € possivel por meio do consumo”, PEREZ (2003,
p.114), o que contribui para a formacdo da dominacdo da manipulacdo de

pseudonecessidades que fogem a realidade. E de fato colabora para a constituicdo de uma
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equivocada forma de abordar o consumidor, visto que de acordo com Debord, “sem davida,
a pseudonecessidade imposta pelo consumo moderno ndo pode ser contrastada a nenhuma
necessidade ou desejo”, (DEBORD, 1997, p.47) o que proporciona a fabricacdo da
imaterialidade do produto sobre formas da imagem na percep¢do de pseudo felicidade e
percepcao ilusoria de satisfacao.

Antecipar as necessidades, e atribuir artificialmente uma satisfagdo falha condiciona
uma falsa democracia, em que todos caminham seguindo tendéncias ndo fundamentadas,
guiadas por uma ldgica que leva a dissonancia e a incoeréncia do que de fato se configura
necessidade e desejo. Fato este que se tornou uma caracteristica que muitas vezes,
permanecem nas mensagens publicitarias para a constituicdo de uma sociedade que segue
signos em seu aspecto representativo como mercadoria de fetiche na formacéo de satisfacao
de necessidades fabricadas. Segundo Santaella & North:

Os consumidores adquirem essas mercadorias ndo em razdo de alguma
necessidade ou apreciacdo, mas porque o mercado dita seu valor e
prescreve sua compra como uma necessidade, conforme foi lucidamente
antecipado por Marx na sua célebre afirmacdo de que, no mercado
capitalista, ndo é a necessidade que cria 0 objeto, mas sim o contrério.
(SANTAELLA & NORTH, 2010, p.35).

Visto que, uma vez realizado a correspondéncia do produto como fetiche na

fabricacdo de satisfaces ilusorias, o consumidor tende a ilusdo. Sendo a fabricacdo de
pseudonecessidades realizadas pela publicidade, a ndo correspondéncia da eficiéncia de uma
democracia de consumo de fato, transformando-se em uma artificializacdo. O que tende para
a constituicdo de uma manipulacdo que visa criar a exploracdo indiscriminadamente dos
bens como fator de consumo excessivo para suprir necessidades de demanda do mercado e

nao atendendo as necessidades do consumidor de fato.

A necessidade relativa dos sujeitos: a necessidade de uns e o desejo de outros.

A consolidacdo da sociedade de consumo formou uma organizacdo disposta a
satisfazer todas as necessidades, suprindo e garantindo que necessidades e desejos sejam
extintos pela dependéncia de seu poder.

Porém, se faz necessario compreender o comportamento do consumidor para sua
total determinagdo do que de fato se configura e lhe causa motivacdo em satisfazer sua
necessidade e desejo, visto que “ser consumidor ¢ ser humano. Ser consumidor é alimentar-
se, vestir-se, diverte-se... ¢ viver” (KARSAKLIAN, 2004 p.11), na relagédo da identificacao

do consumo como fator inerente a qualquer ser humano, existimos logo consumismo. Por
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essa perspectiva se tem exatamente a visualizagdo do cenério contemporaneo situado na era
da informacéo e do consumo.

Tomando-se a consciéncia do consumo como fator social de diferenciacdo da
identificacdo das caracteristicas socioculturais, e dos perfis de individuos, se estabelece as
diferengas relativas dos sujeitos que diz respeito a motivacdo e sua importancia para a
determinacédo que resulte na satisfagdo. Seth et al (2001), afirma ainda que “as necessidades
dos clientes sdo determinadas pelas caracteristicas do ambiente. Em contrapartida, 0s
desejos dos clientes sdo determinados pelo contexto individual e pelo contexto ambiental”.
(SHETH, et al 2001 p.59). Sobre o aspecto ambiental a necessidade produz o que é
necessario quanta privacdo bésica e desejo a formacdo de contexto que componha a
formacdo de contexto cultural e pessoal. Diante desse fato, a analise de diferentes fatores
socioculturais, enfatiza as distin¢Bes que ocorrem na relacdo do que é necessidade para uns e
desejos para outros.

Sendo dessa forma, o desejo e a necessidade fatores que seguem uma relagdo que
advém da estrutura cultural e social, na constituicdo de uma associacdo que configura a
formacdo por fatores estabelecidos socialmente e ou culturalmente, o que ird ditar a
preferéncia para a aquisicdo de bens. Nessa associacdo, a aquisi¢cdo de um bem pode ser um
desejo ou necessidade de consumo para um individuo referente a sua crenca, habitos,
valores, condigdes financeiras e costumes ditos por seu ambiente social e cultural.

Ocorrendo, portanto, uma relacdo de importante observacdo para os profissionais de
marketing, quanto as preferéncias do consumidor na atual configuracdo da sociedade
consumista estabelecida, a identificacdo do comportamento quanto sua necessidade e desejo.
Din&mica essa que transforma um mesmo bem de consumo em uma mercadoria de desejo de
posse necessario para uns ou simplesmente um objeto insignificante para outros. Um
determinante que cada vez mais sofre analises por parte do mercado, devido sua importancia

na consolidacéo de alcance de satisfacdo dos consumidores.

Novo consumidor: da acumulacgéo de bens ao vazio existencial.

Com o advento das novas tecnologias e a constituicdo de uma dindmica de novos
desejos humanos contemporaneos, observamos uma procura constante de necessidades que
se tornaram béasicas para a sobrevivéncia humana, o de “sentir-se bem” nessas
transformacg6es contemporaneas. Esses desejos ditam a busca, consolidada pela sociedade de

consumo, para a aquisi¢ao de bens que satisfagam o consumidor no sentido de adquirir bens
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que lhes proporcione bem-estar. Busca essa que constitui uma crescente importancia da
dimensdo simbdlica na identificacdo de sinais de identidade pessoal ao encontro de
significados que possam codificar suas novas preferéncias, que deverdo ser entendidas e
atendidas.

Davis (2003) afirma a partir de suas pesquisas, que 0 novo consumidor encontra-se
“acuado e amedrontado” (DAVIS, 2003 p.253), diante as tecnologias e a modernidade do
mundo desenvolvido, onde vive uma busca para o conforto da alma. O que se concretiza em
uma busca por bens de consumo que proporcione um preenchimento de um vazio de desejo
insaciavel que busque satisfazer necessidades do inconsciente. Vive-se por tanto, tempos e
desejos paradoxais, “esses novos horizontes inseriam tendéncias, movimentos, atitudes e
influéncias que passaram a integrar nossas vidas e que possuem vitalidade para exercer
influéncia na cadeia de consumo nos proximos anos.” (FURTADO, 2008 p.15) formando
nessa proporcdo, uma dinamicidade de desejos e preferéncias contraditdrias que
permanecem sobre a observacdo constante de profissionais que cada vez mais buscam
atingir o entendimento do desejo e do comportamento do consumidor.

O novo consumidor denomina-se, portanto, complexo, “se antes o marketing estava
voltado para a satisfacdo de necessidades do consumidor, hoje ele esta focado em descobrir
0s desejos do consumidor” (COBRA, 2003, p.47), sendo a determinacdo desse desejo a
fonte do estabelecimento do relacionamento marca e consumidor. Davis (2003) acredita que
o profissional de marketing exercendo a funcdo de curandeiro, tratara os anseios e desejos
do consumidor em meio as mudancas tecnoldgicas para que se sinta seguro no futuro,
contribuindo ainda para a assimilacdo das transformacdes que deverdo se adaptar, pois,
“para que todos consigam avangar para o futuro — 0 profissional de marketing e o
consumidor, o sedutor e o seduzido — deve haver um novo relacionamento definido entre
esses dois papéis” (DAVIS, 2003, p.251) na consolidacdo de um marketing que possa
compreender os reais desejos do novo consumidor, quanto a busca de possuir seu estado de
cura alcancado, ou seja, sentir prazer adquirindo “estados O” e evitando “estados anti- O”,
como denominados pela autora. Para tanto o consumo de servicos e bens que possam atingir
tal estado, sdo desenvolvidos a cada dia para que possam alcangar e superar o desejo do
novo consumidor, e estes por sua vez, € cada vez mais levados a0 consumo excessivo.

Nessas incertezas de contemporaneidade de sociedade e consumidores paradoxais e
seus excessos de consumo sem procedentes, evidencia-se a que grau de aquisicdo de bens

poderd levar de fato a satisfacdo efetiva. Novaes (2005) adverte quanto a significacdo de
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uma sociedade sem significacdo: “ideologia materializada sobre a vida dos homens depois
de ter alienado os homens ao transformar seu “ser” em “ter” (...), 0 espetaculo promove a
passagem do “ter” em “aparecer” (NOVAES, 2005, p.9), uma sintetizacdo de Frédeéric
Martel de o livro Ter ou ser, realizado pelo autor, em que a partir da aquisicdo de bens, o
consumo adquire a forma de “ter” do consumidor deixando de lado o “ser”, na constitui¢éo
que o consumidor para “ser” em tempos de contemporaneidade deve consumir, ou seja, “ter”
e mais do que isso, deve “aparecer”, no sentido que a mercadoria adquire o grau de
importancia, quanto a necessidade de se integrar a essa nova sociedade de consumo em
transformagéo moderna e acelerada.

O que promove como consequéncia, a essa nova condicdo estabelecida pelo
“aparecer” a acumulagdao de bens como forma de provocar nos consumidores uma procura
de preencher um vazio, diante um mundo de transformacdes radicais que a0 mesmo tempo
em que disponibiliza contribuicGes e alternativas, lhe despertar insatisfagdes. “A angustia da
luta pela posse de bens passa a ser substituida pela angustia da falta de tempo, ou mesmo da
falta da dimensao exata do seu eu” (COBRA, 2003, p.51), como fator que contribui para o
vazio existencial que resulta na busca incessante de sentir-se bem sempre e ser atendido nao
somente em suas necessidades declaradas, mas, sobretudo nos desejos que nem mesmo o

consumidor tem conhecimento.

Gestdo de marca voltada para o sensivel.

No mundo contemporaneo a relacdo dos desejos humanos diante uma nova cultura
de desejo, estabelecido pelos eventos advindos da modernidade e suas tecnologias,
condicionam um estado de apropriacdo das marcas dos sentidos simbolicos que passam a
funcionar como signos para sua diferenciacdo. O produto nesse novo estabelecimento passar
a ser denominado como o meio fisico e a imagem da marca o fator intangivel, as empresas
formam dessa maneira, inimeras associa¢fes para conectar-se com 0s consumidores no
nivel de seus sentidos.

Nessa abordagem as estratégias de marketing exercem a funcionalidade de irem ao
contato direto de percepcles, sentimentos e valores do consumidor ao nivel do que eles
desejam para si. Dessa forma “dar sentido ao mundo envolve interpretar o mundo como
sensivel” (DOUGLAS, ISHERWOOD 2009, p.120), cabendo as marcas a necessidade de
estabelecerem, de forma efetiva, o relacionamento com o consumidor tendo como objetivo

final a consolidacdo da fidelizagdo do mesmo. Formando a imagem da marca na mente e no
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coracdo do consumidor, por percepcOes de sentidos de impressdes positivas e duradouras
que possam constituir a formacdo de um maior envolvimento.

Nessas condicdes, observa-se a necessidade de adequacdo e moldagem de tais
condicionamentos contemporaneos para uma gestdo de marca voltada para o sensivel, como
ferramenta de associar a marca a valores e imagens simbdlicas carregadas de sentimentos. O
que contribui para a modificacdo das abordagens de comunicagdo, nessa nova esfera de pos-
modernidade voltada para o consumo. Debord adverte que:

O principio do fetichismo da mercadoria, a dominag¢do da sociedade por
“coisas suprassensiveis”, embora sensiveis, se realiza completamente no
espetaculo, no qual o mundo sensivel € substituido por uma selecdo de
imagens que existe acima dele, e que ao mesmo tempo se fez reconhecer
como o sensivel por exceléncia. (DEBORD, 1997, p.28).

O que permite observar que a gestdo de marca atribui fatores associados ao sensivel

constitui a identificacdo do consumo atual pds-moderno, vinculados a abordagens do
consumo excessivo nas atribuigdes de envolvimentos de relacionamento entre consumidor e
marca, e seus valores, na formacdo de atributos imagéticos que funcionam como conexdes
no mercado vigente.

Criar relacionamento com o consumidor contemporaneo € convergente com o
marketing 3.0, uma modificacdo de atuacdo dos profissionais de marketing que através de
vinculo de sensibilidade evidencia uma gestéo baseada no relacionamento, “para estabelecer
conexdo com os seres humanos, as marcas precisam desenvolver um DNA auténtico, 0
nucleo de sua verdadeira diferenciacdo” (KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN, 2010,
p.39) ditando uma humanizacdo no estabelecimento da relacdo entre pessoas e marcas em

um ambiente cada vez mais moderno, tecnolégico e intangivel.

Persuasdo, posicionamento e emogao.

As novas estratégias de marca no cenario contemporaneo constituem uma busca
incessante de estabelecer relacionamentos, utilizando para determinada finalidade
ferramentas de comunicacdo que criem vinculo aos sentidos do consumidor, encontrados na
associacao de atributos intangiveis, para uma gestdo de brand equity (ou valor da marca). O
consumidor e seu comportamento de compra torna-se o ditador das formas de acGes
estratégicas da marca. A persuasdo passa a compreender uma atmosfera que fornece novos
estabelecimentos para sua consolidacao, “quando qualquer um de nds investe num plano que
ndo seja solitario, a persuasdo passa a ser a tarefa principal” (DAVIS, 2003 p.18), nesse

sentido torna-se a persuasao importante forma de constituir o elo da relagdo consumidor e
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marca. O que na contemporaneidade representa uma transformacdo do marketing
contemporaneo na formacdo de uma mensagem que se justifique atraves dos novos anseios
do consumidor, pois a revolucédo tecnoldgica interativa permite que o consumidor detenha o
poder de expor sua opinido e preferéncias, dessa maneira, 0s desejos contemporaneos
exigem das mensagens de persuasdo uma efetiva comunicacdo que nédo lhes pareca
manipuladora.

Na constituicdo dessa nova forma de estabelecer a persuasdo, os profissionais de
comunicacdo trabalham o inconsciente do consumidor no estabelecimento da efetividade da
mensagem. Sua fungéo passa ser a de posicionar a marca na mente e no coragdo desse novo
consumidor, ou seja, realiza conexdes emocionais. “O consumidor diz o que pensa e faz o
que sente. Esta é a verdade que ndo muda, apesar de toda tecnologia de investigacdo
disponivel hoje” (TROIANO, 2009, p.46), nessa afirmac&o verifica-se a constituicdo de uma
alternativa que a gestdo de marca tende a desenvolver quanto aos fatores afetivos como
conex&o de decifrar os desejos do consumidor diante as mudancgas do contemporaneo.

O posicionamento nessa esfera emotiva na construcao de valor da marca estabelece
fator crucial para o desenvolvimento de uma diferenciacdo. O valor emocional utilizado pela
marca condiciona 0s aspectos centrais da comunicacdo da marca, pois trazem beneficios
vinculados aos produtos e imagem da marca, 0 que permite comunicar e informar, gerando
maior atencao, percepcdo e memorizacdo. (GADE, 2003 p.93).

Para Gobé (2002), a marca vivencia uma mudanca associada a novos mercados e
perspectivas de mudancas da velocidade que substitui a estabilidade nos valores intangiveis
que se tornaram mais valiosos do que os tangiveis, o que discorre a realizacdo do
rendimento de ideias criativas que proporcione novas linhas de acGes de estratégicas que
detenha o fortalecimento do valor emocional da marca. “Por emocional quero dizer como
uma marca se comunica com o consumidor e dos sentidos e das emogdes, como uma marca
se aviva para as pessoas, forjando uma conexio profunda e duradora” (GOBE, 2002, p.18)
na consolidacdo de uma identificacdo de marca que primazia o fator do nivel cognitivo e
afetivo do consumidor.

Sendo dessa forma o uso da emogdo uma associacdo explorada como maneira de
fornecer subsidios que conecte sentimento que se encontra presente no comportamento do
consumidor para que este atinja satisfacdo dos desejos, na condi¢cdo humana da emocéao que
constitui “parte essencial do processo de aprendizagem, pois ¢ elemento necessario do

processo de estampagem”, (RAPAILLE, 2001, p.98), em que 0 processo de estampagem
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corresponde ao nivel de percep¢do na formacdo de um processo répido de aprendizado,
correspondente ao que ocorre na infancia, um padrdo inconsciente do comportamento que
permite com que o uso da emocdo exerca estimulos que detém aspectos do inconsciente para

a formacéo do consciente, desenvolvidos exatamente por conexdes emotivas.

A fabricacdo de estimulos externos para a mudanca de habitos, valores e atitudes.

As alteracdes que modificaram o comportamento do individuo contemporaneo, que
se estabeleceu a partir da consolidacdo de uma nova cultura de desejo, modificou as
mudancas das atitudes do humano pds-moderno. Davis (2003) considera que as alteragdes
da cultura modificaram nossos estimulos e desejos, a autora afirma que:

“a tecnorrealidade desta era (a rapida proliferagdo de superestimulos)
inevitavelmente colidird com novas realizagbes humanas (a explosdo pés-
moderna do entusiasmo pelos intangiveis que tornaram a vida melhor —
prazer de estado de espirito, deleite psicoespiritual, menos Anti-“O” ¢ mais
O) para criar mais um novo modelo do relacionamento entre vendedor e
consumidor” (DAVIS, 2003, p.252).

Os estimulos produzidos nessa atmosfera tecnolégica e moderna sdo dirigidos para a

persuasao na constituicdo de alteracdes de habitos, atitudes e valores na fabricacdo de uma
nova dinamica de comportamento humano para uma antropologia de consumo. Nessa
consolidacdo a publicidade e sua mensagem criam estimulos que “induz a uma visdo
dindmica do social, privilegiando implicitamente as ideias atuais, os fatos em emergéncia, as
inovagdes tecnologicas, as correntes de ultima hora” (CARVALHO, 1998 p.106).
Proporcionando a determinacdo do consumo e suas tendéncias, através de ferramentas de
comunicacdo integradas a essa nova esfera moderna, atuando estrategicamente com agdes
voltadas para o consumidor para a consolidacdo de influéncias que alteram mudancas de
atitude.

Nessa perspectiva Gobé (2002) adverte que “estamos embarcando no novo milénio
ansiosos e apreensivos sabendo que a preocupacdao maior do primeiro século sera a
humanidade e a espiritualidade” (GOBE, 2002, p.23) que induz cada vez mais o papel do
marketing de introduzir através de relacionamento, experiéncias sensoriais e valores
emotivos das marcas na mente do consumidor. Na fungdo de introduzir tais valores, o
inconsciente do consumidor torna-se 0 ambiente que determina as acdes necessarias para a
consolidacdo do aprendizado e percepcdo de marca, o imaterial toma forma nos fatores
motivacionais e atitudinais para consolidacdo de mudangcas no comportamento do

consumidor contemporaneo sobre aspectos psicologicos na aplicagdo de fatores que
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provoque estimulos, através da persuasdo da mensagem publicitaria, em que o consumidor

reaja motivadamente ao comportamento de compra.

Considerac0es finais.

As mudancas do cenario mercadoldgico permite levantar consideracdes sobre quais
as estratégias deverdo ser adquiridas pelas marcas para se manter no mercado. As marcas
nesse cenario confuso de novas tecnologias pertencem as pessoas ndo mais as empresas.
Cabendo as marcas a fungédo de estabelecer vinculos com o consumidor que o satisfacam de
forma integral, contemplando para tanto, em suas agdes, um planejamento de comunicacgao
com niveis variados que devem ser guiados a partir dos multiplos desejos paradoxais do ser
humano contemporaneo.

Determinar a dindmica da nova cultura de desejo condiz o entendimento do novo
consumidor que se encontra em mudanca constante ao nivel de transito acelerado, visto as
alteracdes consolidadas na sociedade de consumo. Hoje suas preocupacOes de sentir-se
bem, ditam suas vontades quanto sua preferéncia de ser compreendido e atendido. Seu
inconsciente toma forma de aprendizado quanto a formacdo de valores afetivos, nessa
perspectiva o apelo emocional atinge a significancia de uso na evolucdo das marcas no
contexto do marketing contemporéneo. Em que o desafio do mundo moderno reside na
capacidade de inovar para se sobressair nas percepcoes e identificacdo de marcas em uma
concorréncia cada vez complexa.

Os aspectos levantados nessa pesquisa relacionaram as divergéncias entre a sociedade
de consumo constituida e, os desejos e necessidades modificados por tal constituicdo. Nas
informagdes levantadas e argumentos teoricos discutidos o fator das alteracdes de mudancas
do desejo humano e consequentemente do consumidor objetivam quanto a relevancia de
conexdes humanas em seu ambito emocional como fator de diferenciacdo das marcas, na
adogdo de compreender os reais desejos do consumidor sobre seus desejos transitérios e
definitivos, estes que dizem respeito aos Seus sentimentos emocionais que continuam
inalterados, na busca do consumidor de encontrar prazer e sentir-se bem nas mudancas

contemporaneas.
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