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RESUMO

SILVA, Lorena Bandeira da. Sobre consumo e consumismo: a consumacao do
vazio, o ter, a logoterapia e o ser. (Monografia). 2011. Departamento de
Psicologia. CCBS/UEPB, Campina Grande-PB.

O consumo, enquanto aquisicdo, sempre foi uma caracteristica do homem, no
entanto, ele sofreu modificacbes ao longo das mudancas socio-culturais que
refletem no construto valorativo de uma sociedade. O marketing, sendo um processo
social que busca conhecer o comportamento e desejos do cliente, acompanha essas
evolucdes, reavaliando suas estratégias de mercado, baseando-se no conjunto
valorativo vigente na sociedade, o ethos, a fim de atender as necessidades do
consumidor de maneira lucrativa para as empresas. Sendo assim, 0 presente
trabalho objetiva apresentar a difusdo de valores pelo marketing na sociedade atual
e suas consequéncias existenciais ao homem que nela se insere. Trata-se de uma
revisdo bibliogréafica, aprofundando e relacionando o conceito de valor teorizado por
Max Scheler; os de sociedade hipermoderna e do homem hiperconsumista,
teorizado por Lipovétsky e os sentimentos de vazio, frustracdo e desenvolvimentos
de neuroses, como as de angustia e obsessivo-compulsiva, a luz da Logoterapia.
Torna-se relevante a medida que problematiza o posicionamento do marketing na
sociedade hipermoderna e a insatisfacéo existencial do homem diante da busca pelo
prazer como meta e principio de sua vida, que o leva a perceber que a base de sua
existéncia ndo estd na vontade de prazer, mas na vontade de sentido.

Palavras- chave: Consumo. Valores. Marketing. Sociedade hipermoderna.

Logoterapia.



ABSTRACT

SILVA, Lorena Bandeira da. About consumption and consumerismo: the
consummation of the void, having, logotherapy, and to be. (Monograph). 2011.
Department of Psychology. CCBS/UEPB, Campina Grande-PB.

Consumption, while the aquisition has always been a characteristic of man, however,
it has changed over the socio-cultural changes that reflext the constructo f a value-
based society. Marketing, being a social process that seeks to understand the
behavior and desires of the client, accompanying these developments, rethinking
their marketing strategies, based on the value set in our society, the ethos in order to
meet consumer needs in a manner profitable for companies. Thus, this studys
presents the distribution of values for marketing in today’s society and it's existential
consequences for the man Who falls in it. This is a literature review, deepening and
applying the concepto f value theorized by Max Scheler, the hypermodern society
and man’s hyper-consumptive, theorized by Lipovétsky and feelings of emptiness,
frustration and development of neuroses such as anxiety and obsessive-compelling
in light of Logotherapy. Becomes relevant as it discusses the position of marketing in
hypermodern society and dissatisfaction in the face of man’s existential quest for
pleadure as the goal and principle of his life, leading him to realize that the basis for
their existence is not the will to pleasure but the will to meaning.

Key- words: Consumption. Values. Marketing. Hypermodern society.

Logotherapy.
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INTRODUCAO

As relacdes entre o homem e o consumo tém sido, aos poucos, modificada.
O que antes era uma relacdo baseada na oferta, e, depois, na procura, hoje ja
possui um pouco dos dois. Enquanto o homem deseja, o0 mercado oferece.

Essas modificacbes se devem, em parte, ao desenvolvimento e aplicacéo do
marketing, que busca conhecer e satisfazer as vontades do cliente, de maneira que
obtenha lucro para as organizagfes. Para isso, € necessario conhecer o cliente,
identificar o que ele deseja e oferecer-lhe o desejado através de inUmeras vias de
promocao.

Além disso, os valores apreendidos e vigentes em uma sociedade
identificam o posicionamento do homem diante de sua vida e de sua realidade. O
posicionamento deles se da a partir da hierarquizacdo de seus valores, aquilo que
Ihe é primordial, através das vivéncias do homem.

No entanto, a sociedade atual € caracterizada por Lipovétsky (2006) como
sendo efémera e baseada na busca do prazer desenfreado. A vigéncia dos valores
sofre profunda transformacédo, assim como o marketing, que acompanha esse
processo. A partir dessa busca incessante, o0 homem experiencia de um profundo
sentimento de vazio a medida que consome em excesso. O homem hipermoderno,
termo atribuido pelo referido autor, prova da felicidade paradoxal.

A partir dessa premissa, 0 presente trabalho objetiva apresentar de que
maneira 0 marketing atual utiliza-se do construto valorativo da sociedade a fim de
firmar-se no mercado consumista e as consequéncias existenciais ao homem
hipermoderno, ao viver na busca impulsiva pelo prazer.

A sua relevancia se da ao passo que ainda h& poucas reflex6es acerca das
consequéncias da aplicacdo do marketing, bem como das modificacbes sofridas na
sociedade atual e em seu construto valorativo.

Dessa forma, sera feita uma revisao bibliografica através de autores da
seara da administracéo, filosofia, sociologia e psicologia, a fim de abarcar todos os
temas implicados nesse processo, como 0 marketing, os valores, o homem, a
sociedade e o sentido da vida, sendo dispostas tais idéias em quatro capitulos.

O primeiro capitulo destina-se a expor a relacdo entre ter e consumir,

através da constituicdo dos objetos de desejo. Em seguida, define-se o marketing e
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se apresenta a aplicabilidade de seu composto promocional, fruto da construcéo de
seu plano estratégico.

O segundo capitulo enfatiza o estudo dos valores, a luz do fenomenologista
Max Scheler, pontuando acerca do processo de hierarquizacdo de valores e da
construcdo do ethos, valores que vogam numa determinada época, estabelecendo a
relagdo entre os valores e a cultura. Além disso, apresenta-se o modelo ideal de
homem, bem como o homem burgués, figura antagbnica ao homem idealizado por
Scheler.

O terceiro capitulo aprofunda estudos sobre a sociedade hipermoderna
teorizada por Lipovétsky, a individualidade do homem, sua efemeridade e seu ethos.
Em complemento a sociedade hipermoderna, o autor ainda identifica 0 marketing de
valores e suas modificacbes da identidade de marca, reorganizacdo de modos de
vida e difuséo de valores.

O estudo acerca da insatisfacdo existencial € realizado no quarto capitulo,
fundamentando-se na Logoterapia. Formula-se, assim, uma relacdo entre o0s
pressupostos dessa teoria ao homem hipermoderno que, ao buscar o prazer como
meta, vivencia uma sensacao de vazio e frustracdo existencial, podendo
desenvolver neuroses como as de angustia e obsessivo- compulsiva. Atrelada a
essas reflexdes, pontua-se acerca da busca pelo sentido da vida, as categorias dos
valores e a percepcao do ser ao invés do ter, pelo homem hipermoderno.

Por fim, serdo apresentadas consideracdes finais acerca dos pontos
discutidos neste trabalho e as referéncias utilizadas na construgdo do mesmo, a fim

de auxiliar futuros trabalhos nessa tematica.
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CAPITULO I
SOBRE O TER, OS OBJETOS DE DESEJO E O MARKETING

1.1. SOBRE O TER

A relacdo entre ter e consumir € intrinseca. O ter corresponde ao fato de
possuir, obter, adquirir, conter algo. Consumir, no que diz respeito a compra de algo,
denota usar, adquirir por dinheiro, obter, alcangar algo (Dicionario Priberam de
Lingua Portuguesa).

De acordo com Fromm (1977), o ter decorre da propriedade privada, onde a
aguisicdo de algo da ao seu dono poder e direito sobre o objeto adquirido. A
necessidade do ter surge a partir da vivéncia do homem, buscando possuir objetos
para viver e deles desfrutar.

E possivel narrar-se uma histéria do ter e do possuir? Vejamos: Durante a
| Guerra Mundial, a aquisicdo dos objetos tinha o propdsito de conserva, quando 0s
objetos eram adquiridos a fim de manté-los preservados; quanto mais antigo fosse
um objeto, mais belo e mais valioso o era (FROMM, 1977).

Essa logica altera-se com o fim da guerra, dando cada vez mais espaco para
o consumo efémero, onde, quanto mais novo € o objeto, mais valioso serd. Aos
poucos, o consumo como forma de ter algo foi-se igualando ao ser, onde o que
definia alguém, era o que sobretudo ele possuia ou consumia, como demonstrado

abaixo:

“O estilo mais recente de fala indica a vigéncia de alto grau de alienagéo. Ao
dizer “tenho um problema”, em vez de “estou perturbado”, a experiéncia
subjetiva é eliminada: o eu da experiéncia é substituido por uma expressao
impessoal relacionado com posse” (FROMM, p. 41, 1977).

Evidencia-se, aqui, a igualacdo do termo ser ao termo ter, demonstrando
claramente a alienacdo atual diante da sobreposicdo da posse a existéncia. Esse
processo de sobreposi¢cdo ndo ocorre apenas no ambito individual, como também no
coletivo e social.

O ter tem sido, assim, um fator que qualifica determinado homem como

superior a outros homens de uma sociedade, dependendo do nivel de suas
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aquisicdes (FROMM, 1977). Para isso, deve-se considerar o instrumento de troca
para uma posse: o dinheiro (COMTE-SPONVILLE, 1997).

Para o homem e a sociedade em geral, o dinheiro tem sido visto como um
passe livre que da acesso a todos os bens que se deseja, depositando nele a chave
da satisfacdo antecipada diante da aquisicdo de um objeto (satisfacdo potencial),
além de poder. Entende-se que, diante da nocdo de classes sociais, aquele que
dispde de mais aquisicoes e melhor condicao financeira, pertence a camada social
mais alta.

De acordo com Fromm (1977), atualmente o ter estd baseado em trés
aspectos. Primeiro, o carater de despersonalizacdo, onde o objeto é por vezes uma
extensdo do status de seu proprietario e nao apenas um objeto. Segundo, o caréater
de defloracédo, onde a aquisicdo de um objeto agrega diversos sentimentos, como o
prazer, a noc¢ao de autocontrole, levando o sujeito ao terceiro aspecto que € a busca
de experimentar novos estimulos. Diante dos sentimentos adquiridos na obtencéao
de algo, o comprador procura adquirir objetos de forma mais frequente.

Dessa forma, fica mais evidente o estabelecimento da aquisicdo transitéria e
do consumo efémero. Os objetos adquiridos ndo sdo permanentes e é nessa

premissa que o consumo consolida-se cada vez mais.

1.2. SOBRE OS OBJETOS DE DESEJO

Ja4 mencionado previamente, a légica antecedente de consumo era de
adquirir para preservar. Isso constituia um objeto de desejo, um objeto duravel. Ja
com relacdo ao consumo atual, a sua base encontra-se na ordem estética e ganha
forca no que diz respeito ao desuso acelerado. A economia democratizou a paixao
pelo novo, tornando-se frivola. Sobre isso Lipovétsky (1989) afirma que, a sociedade
centra-se na expansdo de necessidades e o marketing pauta essa logica na
seducéo de seus objetos.

Mesmo diante do fato de que a oferta e a procura atuam através do que é
novo, o0 processo de seducdo ndo € tdo natural quanto parece, tendo em vista que
0os consumidores, mesmo deslumbrados, estdo cada vez mais concentrados na
qgualidade do produto. Sendo assim, alguns fatores sdo necessarios para a

constituicdo atual de um objeto de desejo.
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O primeiro fator a ser considerado é a funcionalidade do objeto, tendo em
vista que a funcdo de um objeto é uma caracteristica basica observada numa
compra, especificamente no que diz respeito ao gadgets®, que séo difundidos com
presteza, por sua utilidade pratica e alta funcionalidade no campo tecnoldgico.
Percebe-se a importancia funcional que um objeto desempenha no mercado atual,
principalmente no mercado tecnolégico.

No entanto, a funcionalidade deve vir agregada ao segundo fator: a
aparéncia. Os objetos ndo possuem apenas 0s aspectos funcionais, mas possuem
boa aparéncia e design para concretizar a aquisicdo. Essa € uma qualidade
fundamental para estabelecer o processo de seducdo em uma compra.

Outro fator a ser mencionado € a despadronizacdo dos produtos, vez que o
mercado atual € autbhomo e democratiza os gostos a fim de atingir a qualquer
pessoa. No entanto, a diferenca social e financeira tende a distinguir seus
compradores e muitas vezes um objeto de custo mais alto pode continuar a ser um
objeto de desejo para aquele gue tenha adquirido uma versdao do objeto original,
pois este ainda sera a aspiracdo do comprador.

Enquadramos essa Ultima colocacdo no quarto fator, Lipovétsky (1989)
destaca que, no consumo, o valor de uso ndo é a Unica caracteristica visada em um
objeto, mas o que ele chama de “valor de troca signo” que agrega ao objeto certo
poder, status e o evidencia em sua posicao social.

A logica-moda é lancada primeiramente para a camada social mais elevada
e, em seguida, versdes comecam a surgir a fim de democratizar a aquisicdo. Mas
até que ponto essa aquisicdo exclui a vontade de adquirir o objeto que tem uma
extensdo do poder? Na verdade, essa € uma estratégia de marketing para, além de
lucrar mais, evidenciar mais um objeto de desejo.

Baseado nos fatores apresentados, fica evidente que um objeto de desejo
ndo € apenas aquele que se almeja adquirir e se consegue, mas também aquele
gue nao se consegue.

Tendo em vista a nocdo de transitoriedade dos objetos, as empresas
buscam sempre criar novos modelos para manterem-se no mercado, 0s objetos sao
sempre repensados e fica cada vez mais em questdo a importancia da renovacao
dos objetos (LIPOVETSKY, 1989).

! Gadget, em inglés, significa dispositivo. Corresponde a um equipamento tecnoldgico com funcdo especifica,
pratica e utilizada cotidianamente. Atualmente, os gadgets mais difundidos sao dispositivos eletrdnicos portateis.
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Para esse processo de criacdo e seducdo mencionado anteriormente, é
importante para uma empresa ter uma administracdo de marketing eficaz. E através
dela, primordialmente, que a publicidade de um objeto € pensada para, em seguida,

ser adquirido por um consumidor.

1.3. SOBRE O MARKETING

De acordo com Kotler e Keller (2006), o marketing é um processo social que
engloba o processo de conhecer o comportamento e as necessidades do cliente e
satisfazé-las de maneira lucrativa. Esse procedimento se da através da criacao,
oferta e troca de produtos e servicos.

Para que esse processo de trocas ocorra de maneira satisfatoria, insere-se no
programa das empresas a administracdo de marketing, que corresponde a “escolha
dos mercados-alvo e da captacdo, manutencao e fidelizacao de clientes por meio da
criacdo, da entrega e da comunicagao de um valor superior ao cliente” (KOTLER E
KELLER, 2006, p. 4).

1.3.1. BREVE HISTORICO DO MARKETING

As empresas adotam orientacfes estratégicas que tém o objetivo de criar
taticas para vender os seus produtos ou servicos (SHIMOYAMA E ZELA, 2002).
Dessa forma, apés a Revolugcdo Industrial até a década de 1920, as empresas
adotavam uma orientacao estratégica focada para a producdo em massa, baseando-
se em que a compra de um produto era garantida apos sua fabricacdo
(MARTINELLI, 2009).

Apbés a crise de 1929, as empresas intensificaram sua producdo, mas
focando-se em sua estratégia para as vendas, tendo em vista que um produto ja ndo
tinha mais sua compra garantida apos sua fabricacao, reflexo do recente periodo de
descapitalizagéo que atingiu todo o mundo.

Com o advento da Segunda Guerra Mundial, as demandas dos consumidores
e a producéao de mercadorias comecaram a diminuir até estancar, tendo esse quadro
revertido apenas apdés a guerra, por volta do final da década de 1940. Nesse

contexto, apenas as vendas e a produgdo nao eram mais suficientes, tendo em vista
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gue a oferta era maior do que a procura. Com isso, surgiu, nos Estados Unidos, o
marketing (COBRA, 2002).

No Brasil, o marketing nasceu na década de 1950, em um contexto de

“[...] baixa oferta de mercadorias, mercado restrito e nimero pequeno de
empresas. Os setores agricola e comercial dominavam a economia. O setor
industrial era ainda pouco desenvolvido e atendia basicamente as
necessidades locais.” (COBRA, p. 28, 2002)

Foi no governo de Juscelino Kubitschek, no final da década de 1950 e
comeco da década de 1960, que houve uma maior oferta e concorréncia no
mercado econdmico. Esse crescimento surge como reflexo do processo de
industrializacéo, ao qual o plano de Metas da época objetivava (SCHMIDT, 1999).

De acordo com Oliveira (2004), na década de 1970, com a hegemonia da
ditadura militar no pais, o foco dos mercados passou a ser a propaganda, o
processo de divisdo de mercados-alvo foi iniciado e as agéncias de publicidade
comecaram a ser instaladas.

Na década de 1980, o pais viveu o periodo de menor crescimento econdmico,
conhecido como “década perdida”. Os consumidores, entdo, se mostraram
inseguros com relacdo ao mercado econdmico, primando sempre pela economia no
processo de compra de um determinado produto ou servigo (OLIVEIRA, 2004).

Com a globalizagéo, a partir da década de 1990, os consumidores desejavam
ndo apenas suas demandas atendidas, mas um valor adicional oferecido pelas
empresas. No Brasil, esse periodo correspondeu a consolidacdo da democracia e a
abertura econémica (MARTINELLI, 2009 e OLIVEIRA, 2004).

1.3.2. GESTAO ESTRATEGICA DO MARKETING ATUAL

Para garantir que os objetivos do marketing sejam alcancados, ou seja, para
que ocorra 0 processo de satisfacdo lucrativa, é importante que a empresa
empregue um plano estratégico de marketing. Tal plano corresponde as acdes que o
setor de marketing executara para alcancar tais objetivos (KOTLER E KELLER,
2006) e € o instrumento essencial para direcionar as a¢des do marketing.

Dito de outra forma, o plano de marketing estratégico estabelece quais serao

0s mercados-alvos escolhidos e que proposta valorativa sera oferecida.
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Os diversos tipos de clientes na sociedade atual diversificam o mercado, de
forma que as empresas ndo tém capacidade de abranger todos eles em uma Unica
estratégia de marketing (MARTINELLI, 2009). Dessa forma, a priori, uma empresa
deve iniciar o seu plano estratégico com a definicdo dos mercados-alvo, que sdo
conjuntos de consumidores focados pela administracdo de marketing, onde suas
estratégias sdo direcionadas diretamente a eles. O objetivo da definicdo de
mercado-alvo é atender as demandas dos clientes (SHIMOYAMA E ZELA, 2002).

A partir disso, as empresas realizam a segmentacdo de mercado, que
constitui em dividir os grupos de consumidores em partes menores, de acordo com
suas caracteristicas similares. Essa segmentacdo parte do principio de que o0s
mercados sao heterogéneos e que, a partir do momento em que se reduz um grupo
maior a um grupo menor de consumidores, pode-se conhecer melhor esse grupo e
suas necessidades (MARTINELLI, 2009).

Para segmentar um mercado € importante perceber algumas variaveis, tais
como as segmentacdes geografica, demografica, psicografica e comportamental. No
entanto, os segmentos ndo sao criados, mas identificados. (SHIMOYAMA E ZELA,
2002)

A segmentacdo geogréfica diz respeito aos mercados agrupados atraves de
suas localizagbes como paises, regides, Estados ou cidades. De acordo com
Martinelli (2009, p. 38), “a segmentacdo demografica é realizada com base em:
sexo, idade, renda, educacao, tamanho da familia, ciclo de vida, ocupacao, religido,
raga, geragao, nacionalidade e classe social’ e € mais utilizada por ser mais facil de
ser identificada e medida. A segmentacédo psicografica diz respeito a aspectos como
o estilo de vida, a personalidade e os valores dos consumidores e varia de acordo
com o pais pela influéncia cultural. Por fim, a segmentacdo comportamental consiste
em agrupar compradores, baseando-se em seu conhecimento, atitude, uso de um
produto ou resposta em relacéo a ele.

Quando uma empresa define seu mercado-alvo, também é elaborada uma
oferta de mercado, que é posicionada para oferecer beneficios aos compradores.
Essa oferta também €& denominada de proposta de valor e é através dela que as
empresas atendem as necessidades dos compradores (KOTLER E KELLER, 2006).

Ainda de acordo com aqueles autores, quando essa oferta abrange a

obtencdo do produto desejado e uma oferta, dizemos que ocorreu uma troca,
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guando essas duas partes chegam a um acordo, dizemos que chegou-se a uma
transacgdo, que € uma troca de valores entre duas partes.

Na administracdo de marketing € importante conhecer o processo de
necessidades, que sdo condicbes humanas primarias. Quando essas necessidades
se direcionam a objetos especificos, denominam-se desejos e, quando apoiados
pela necessidade de compra, denominam-se demandas. Dessa forma, a crenca de
que o marketing cria necessidades nao procede, tendo o marketing o papel de
influenciar os desejos, e nao cria-los (KOTLER E KELLER, 2006).

1.3.3. COMPOSTO DE MARKETING

Como dito anteriormente, o plano de marketing corresponde as estratégias
tomadas para atingir seus objetivos. Tais objetivos e 0 gerenciamento do
relacionamento com o mercado séo alcancados, a medida que se combinam quatro
elementos essenciais do marketing: produto, preco, praca e promog¢ao (GOMES,
2005).

Produto é um bem que é ofertado em uma transagdo comercial, que deve ser
aquele desejado pelo cliente, que corresponda as suas expectativas e que possa
proporcionar beneficios extras, em alguns casos.

Preco é quanto vale o produto para o consumidor. Ele pode determinar, no
mercado, o posicionamento de uma empresa. Para 0 negociante, o preco deve
cobrir os gastos do produto e dar algum retorno econdmico. Para o cliente, o preco
ideal € um que ndo seja muito elevado e nem muito baixo. O pre¢o € um elemento
instavel, podendo ser determinado por regido, segmento, sazonalidade ou
personalizado (GOMES, 2005).

Praca corresponde a disponibilizacdo do produto. Para que um produto seja
comprado, ele deve estar acessivel ao cliente no ato de procura. Caso nao esteja, o
cliente pode mudar de marca ou desistir da compra.

Promocéo diz respeito a divulgacdo do produto ou servigco oferecido. Ele
procura estimular no comprador uma demanda que corresponda as suas
necessidades e tem por objetivo informar aos clientes a existéncia do produto e
onde obté-lo. De acordo com Shimoyama e Zela (2002), a promocdo pode-se
concretizar de diversas maneiras. Essa diversidade de estilos de promocgao

denomina-se composto promocional que é:
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“[...] a parte do marketing que mais aparece, é percebida pelas pessoas de
uma forma geral e apresenta cinco ferramentas promocionais: propaganda,
promocgdo de vendas, relacdes publicas e publicidade, forca de vendas e
marketing direto”. (SHIMOYAMA E ZELA, p. 15, 2002).

Propaganda constitui-se como uma maneira de apresentar idéias, servicos ou
bens através de uma comunicagdo paga pela veiculagdo (VIANA et al, 2003). O
objetivo da propaganda pode ser o de informar algo, persuadir ou lembrar alguém de
algo e, para isso, parte do principio da atencdo, interesse, desejo e acdo do
consumidor. Geralmente, a propaganda € veiculada através de andncios, que sao
mensagens de venda com o objetivo de influenciar os consumidores para o uso de
um determinado servi¢o ou bem (SILVA apud BRANDAO, 2006).

Ja4 a promocdo de vendas, corresponde a atividades complementares a
propaganda, tendo o objetivo de tornar seus objetivos efetivos. Possui atributos
como a de comunicar, incentivar e convidar o consumidor a algo (SHIMOYAMA E
ZELA, 2002), como por exemplo, uma promocdo de um produto numa data
comemorativa, onde o produto serd divulgado e, possivelmente, adquirido
massivamente.

O processo de relacbes publicas tem o objetivo de comunicar-se com um
publico que demonstre interesse real ou potencial pelo produto ou servigco
apresentado. Suas funcdes dizem respeito, principalmente, a relacbes com a
imprensa e a publicidade do produto.

A publicidade se confunde muito com o termo propaganda. No entanto, a
publicidade sempre possui um carater comercial e persuasivo, no intuito de
convencer dado consumidor a adquirir um produto ou servi¢o. Ja a propaganda nao
necessariamente apresenta um carater persuasivo no sentido da compra, mas, sim,
no sentido de divulgacédo de idéias, mesmo que atrelado a um produto ou servico
(SILVA apud BRANDAO, 2006).

Com relacdo ao processo de forca de vendas, Viana et al (2003), aponta que
ele constitui-se de um contato mais direto com o cliente, o que pode facilitar o
processo de compra, por possuir um contato mais pessoal. No entanto, com a
tecnologia, novas formas de forca de vendas vém se consolidando, como o servico
de telemarketing. Os profissionais que lidam com a for¢a de vendas tém o objetivo

de informar e persuadir o consumidor.
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Por fim, o marketing direto € responsavel pela divulgacdo de um produto ou
servico de maneira mais abrangente, de maneira a atingir a massa, mesmo que nao
hajam consumidores potenciais. Um bom exemplo € a utilizacdo da cuponagem e da
internet, que é destinada a todas as pessoas, sem especificidade (SHIMOYAMA E
ZELA, 2002).

1.3.4. IDENTIDADE E IMAGEM DA MARCA

O processo inicial de comunicacdo entre uma empresa e um consumidor se
da através do nome da empresa, a marca de seus produtos e a imagem projetada
(GAUDENCIO, 2004). O nome de uma empresa deve exprimir sua personalidade,
além de um conceito, e a marca escolhida deve traduzir funcionalidade e
simbolismo.

Na seara do mercado, as criagbes de um nome e uma marca Sao
fundamentais para a concepcédo da administracdo de marketing. Mais importante
ainda sdo as nocofes de identidade, imagem e reputacdo da marca.

Identidade corporativa corresponde aos principios, valores e objetivos de uma
empresa, representando de fato o que a empresa é. Ja a imagem da marca explicita
aquilo que a empresa demonstra externamente ao seu publico, a maneira como ela
se apresenta e quer ser vista (GAUDENCIO, 2004; ALMEIDA, 2009).

A visdo que o publico possui de uma empresa, fundindo a identidade e a
imagem, formam a reputacdo corporativa. Expressa a maneira com que a massa
percebe uma determinada empresa e sua marca, podendo ser positiva ou negativa,
a medida que a identidade corresponder a imagem projetada.

A questdo dos valores comeca a evidenciar-se nesse aspecto. Se os valores
da empresa ndo corresponderem aos valores da massa, a reputacdo de sua marca
pode ser prejudicada.

Dessa forma, para compreender certos aspectos do marketing atual, é

necessario aprofundar o estudo acerca dos valores.
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CAPITULO Il
SOBRE OS VALORES

Para discorrer acerca dos valores, este capitulo se fundamentar4d na
construcéo tedrica do filésofo alemao Max Scheler?. Ele se volta criticamente para o
homem e para a sociedade, teorizando acerca do posicionamento humano diante da
vida e da realidade, ilustrando, assim, seu ethos.

Segundo Costa (1996), Scheler situa sua objetividade como ponto
fundamental & questdo dos valores e seu processo de construcdo social, 0s quais

possuem validade absoluta, independentemente do homem e da sociedade.
2.1. ESQUEMA BASICO DA METAFISICA SCHELERIANA

A concepcao filoséfica scheleriana concentra-se num esquema basico
metafisico, a partir do qual ele compreende o ser em trés niveis elementares: o
psiquico, o bioldgico e o espiritual. Este dltimo, no entanto, € o que diferencia o
homem como ser capaz de transcender a relatividade do nivel biopsiquico (COSTA,
1996).

Na esfera espiritual, identificam-se dois campos: o da ldgica, caracterizado
como racional e do campo dos valores, caracterizado como emocional puro, como
ilustra Paes (2008):

“[...] os valores pertencem a uma esfera que nao se confunde com a do ser,
pois possuem uma peculiaridade irredutivel. Sdo percebidos, ndo por uma
introspeccdo simples, mas por uma intuicdo emocional. Existem qualidades
auténtica e verdadeiras”. (p. 8)

Com base na afirmacdo de que a validade dos valores € absoluta,
independendo do homem ou da sociedade e na colocacdo destes no campo do
emocional puro, fica claro que o racionalismo engloba a realidade do relativo, mas

nao a do absoluto e que, sem a dimensado espiritual, 0 homem ndo tem acesso a

? Ferninand Max Scheler (1874- 1928), alem&o, desenvolveu sua teoria a luz da fenomenologia,
orientando-a de forma realista e analisando os contelidos de maneira emocional e ndo a luz da razéo,
COMo seus antecessores.
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realidade do absoluto instituida por valores,que foi designada o “a priori axiolégico’
(COSTA, 1996).

Para Scheler, os valores caracterizam-se como objetos ideais, mas €
necessaria a sua realizacdo material, para que se tome conhecimento deles.

Dessa forma, diferentemente dos pressupostos kantianos de que o que é
detido pelos sentidos é material e 0 que é detido pela razdo é formal, os estudos de
Scheler demonstram que os valores pertencem a esfera material e formal
(MATHEUS, 2002).

2.2. VALORES

De acordo com Maslow (1968), os valores séo relacionados de maneira
hierarquizada, colocando ainda que, ha um valor superior que equivale a realizacédo
das potencialidades de uma pessoa.

Dessa forma, Scheler hierarquizou os valores através de quatro categorias:
sensiveis, vitais, espirituais e sagrado/profano. O primeiro corresponde a esfera dos
valores agradaveis ou desagradaveis, no tocante a estados afetivos de sentimentos
sensoriais e se dirigem a pura esséncia dos valores; o segundo corresponde a
sentimentos vitais como nobre/vulgar, saude/doenca e contentamento/aflicdo, nao
sendo, assim, reducionistas no que diz respeito a um conceito, como a propria vida
nao se reduz apenas a conceitos; o terceiro corresponde a valores independentes
da funcao vital do corpo, sendo fatos, objetos do mundo pessoal e que abrange
sentimentos como amar/odiar. Divide-se em trés classes (valores estéticos, valores
da ordem objetiva do direito e valores do conhecimento da verdade); o quarto, o
mais elevado grupo de valores, corresponde ao sagrado e ao profano, e constitui
objetos dados como absolutos, dispensando conceituacdo, posicdo de realidade e
acessibilidade ao conhecimento, sendo relativo ao campo do ser (VOLKMER, 2008).

Assim, todos os outros valores nessa hierarquia sao referéncias para a
realizacdo de um valor maior, pertencente ao campo do sagrado/profano. Aqui, 0S
pressupostos basicos sao fé/descrenca e felicidade/desesperanca.

Os valores possuem esséncia pura, pois esta é elaborada de imediato. N&o
se compde de algo no plano das idéias ou de no¢des (VOLKMER, 2006).

Segundo Costa (1996), os valores ndo possuem uma realidade propria,

sendo, assim, uma caracteristica dos seres humanos. Dessa forma, é através da
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andlise de suas vivéncias que o homem identifica os valores em geral. Por isso,
Scheler fez uma distincdo entre valor e suporte de valor, onde aquele se identifica
como algo perceptivel em si mesmo. Através de um comportamento € possivel
perceber a esséncia de um valor em especifico. Ja o suporte de valor constitui-se de
objetos que estdo sujeitos aos valores em si, como a sensagao causada pelo sal,
que nos remetera ao valor “salgado”.

Segundo Stegmililler (1977), o valor dado a algo ndo se da a medida que se
dedica de algum sentimento para com esse algo, pelo contrario, o sentimento so
decorre porque esse algo transmite um valor.

A apreensédo dos valores se d4 em termos universais. A nogdo que se tem
deles é obtida universalmente, no entanto, ha uma relatividade no que diz respeito a
também serem apreendidos através dos subgrupos a que pertence cada individuo
(MATHEUS, 2002).

De acordo com Maslow (1968), existem valores comuns a toda humanidade,
ao que ele chama de necessidades basicas, e também valores especificos, de
maneira ndo-comum a todos, ao que ele chama necessidades idiossincrasicas.

A vivéncia também é outro fator que corrobora para a apreenséo de valores,
ndo mediante abstracdo, mas através de experiéncias existenciais em que o homem
identifica quais os valores que constituem seu ser. Apés a identificacdo experiencial
dos valores de uma pessoa, pode-se obter um referencial universal de determinado
valor para outras pessoas, como ativistas politicos que, através de suas acgdes,
demonstram nocdes valorativas para todo o mundo, como esperanca, cooperagao,
amor, respeito e honestidade (COSTA, 1996; STEGMULER, 1977).

Dessa forma, os valores geram o conhecimento, dando respaldo ao homem
quanto a elaborar uma nocéo de realidade. (PAES, 2008). E através desses valores
percebidos que os homens elaboram idéias para si e se estabelecem em interesses
materiais e expectativas ideais. Podemos adiantar que os valores compdem tanto
aspiracdes, quanto necessidades (MATHEUS, 2002). No entanto, valores morais
nao se direcionam para a realizacdo de uma meta, mas sim, para a intencdo de um
ato (STEGMULLER, 1977).

Para Scheler, a producdo humana de valores possui conteiidos materiais, ao
gue ele denomina instinto e conteudos ideais, que ele denomina espirito.

Toda acado humana possui elementos reais e ideais como seus constituintes,

sendo, assim, complementares em suas acdes. Ha, no entanto, elementos
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espirituais e instintivos que compdem as ideologias, tendo tanto conteudos ideais,

como materiais:

13 ~ 7 . . , .
N&o ha [...] ideologia sem algum vinculo material e nem tampouco sem

algum conteudo ideal. Em outras palavras, ha sempre algo de “utépico” em
gualquer ideologia, assim como também carregam algo de material,
instintivo, interessado ou empirico.” (MATHEUS, 2002, p. 25)

Assim, de acordo com a teoria scheleriana, podemos definir ideologias como
tentativas de realizacdo de valores; e as utopias como os valores objetivos (PAES,
2008).

2.3. VALORES E PRODUCAO CULTURAL

De acordo com a teoria scheleriana, € através das realizagc6es concretas dos
valores que se elaboram as formacdes sociais. A propria histéria se apresenta como
uma série de valores realizados, variando segundo a época e a sociedade. No
entanto, essa relatividade prépria dos valores na histéria ndo exclui seu carater
objetivo e universal, tal como dito anteriormente. Pelo contrario, é essa objetividade
gue permite a apreensao valorativa das coletividades (MATHEUS, 2002).

Scheler define como “a priori social” o fato de que todo conhecimento
adquirido por uma sociedade é constituida de valores fixos, que serdo apreendidos
por cada individuo nela residente, o que nos ilustra que ha algo de social em cada
membro de uma coletividade, que ndo ha a nogao de “eu” sem o “nés”, tendo em
vista que os valores de uma classe irdo fazer parte da individualidade.

Para Costa (1996), a percepcao desse outro ndo se da por
deducao/analogia ou projecao/intropatia, mas, sim, de maneira imediata. Matheus
(2002), completa afirmando que o processo de percepcéo do outro se da através da
interacdo, e que o processo de individualizagdo do ser humano engloba uma
referéncia do outro, compreendendo esse “outro” como as geragdes passadas ou
futuras que auxiliardo o homem a formar-se enquanto ser, bem como seus valores.
Dessa forma, fica evidente a nocdo de que ha algo de social em cada ser humano,

agregando-o a um grupo.
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Ainda no que diz respeito ao processo relativo & no¢do do outro, pode-se
colocar que cada modo de ser reflete-se na identidade do outro, mas nem sempre a
percepcdo do outro implica na participacdo de sua existéncia, como afirma Costa
(1996):

“Tal participacao so é possivel mediante a simpatia e o amor, pois desfazem
a ilusdo solipsista enquanto atos de transcendéncia que nos possibilitam o
acesso a esséncia do outro sem comprometer nossa prépria identidade” (p.
56).

Scheler, em sua teoria, discorre acerca da simpatia e do amor,
caracterizando aquela como meio para a percepcao da esséncia do outro, levando-
nos a perceber o sentimento do outro sem vivé-los e transcender o eu a libertar-se
do egocentrismo (COSTA, 1996). Esse topico de sua teoria baseia-se no fato de que
Scheler buscava demonstrar em que medida se davam as relagdes de sentimentos
entre os homens, desconsiderando a nocao de que se daria unicamente no principio
do prazer/desprazer (STEGMULLER, 1977).

Para o autor, a percepcdo do outro através da simpatia ainda assim nao é
completa se comparada ao amor, que possibilita uma participagdo mais densa e
constante no cerne do outro, ndo excluindo a diferenga entre o eu-tu.

Scheler procura, ainda, abarcar a esséncia dos modelos de agrupamentos
humanos, visto que ele entende que as relacdes sociais ndo se resumem a relacéao
eu-tu, mas também a sociedade como um todo.

Sendo assim, a massa € isenta de intencionalidade, enquanto elemento de
ligacdo entre os individuos, comportando-se, portanto, como um agregamento fisico;
e a sociedade é constituida pela associacéo disfarcada de maneira voluntaria, onde
0os seres se relacionam através de analogias e deducdes baseadas em suas
percepgcdes e experiéncias, 0 que gera uma “separagao total dos individuos, sem
uma verdadeira co-responsabilidade” (COSTA, 1996, p. 59).

Pode-se concluir que, a compreensdo dessa realidade social da-se,
sobretudo, através da nocéo de intencionalidade do homem.

Assim, os valores se estabelecem entre o humano e o social, possibilitando
a construcao do ethos, que corresponde ao conjunto de valores vigorantes em uma

determinada época ou cultura.
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Ainda de acordo com Matheus (2002), o ethos ndo possui carater fixo,
podendo-se modificar de acordo com a producéo cultural da época, ou seja, o ethos
pode-se modificar, mas nao os valores, sendo aquele uma visdo especifica destes,
uma vez que o0s valores se inserem no processo de producdo cultural,
caracterizando um periodo, ou seja, historicamente os ciclos culturais séo
diferenciados por conjuntos de valores especificos da época. Ressalta-se, ainda,
que a cultura tem o papel de promover a necessidade de apreensdo de valores, e
nao de criad-las (MASLOW, 1968).

2.4. 0 HOMEM SCHELERIANO E O BURGUES

Baseando-se em Costa (1996), a teoria scheleriana idealiza um modelo de
homem. Esse modelo caracteriza-se, por, primordialmente, possuir a capacidade de
abertura a diversos valores positivos, possibilitando a abolicdo de uma possivel
apreensdo, no que concerne ao aperfeicoamento pessoal. Para tal abertura, é
necessaria uma atitude de acolhimento e placidez, além de atributos valorativos
como humildade e respeito.

Para ele, as a¢cbes do homem ndo devem se basear, unicamente, em
anseios obstinados. O homem deve se desprender desse pensamento e dar, as
suas acdes, mais naturalidade e inconsciéncia. Dessa forma, quanto mais elevada
for a disposicdo de bens na hierarquia de valores, mais arriscada sera a realizacao
de uma acao de cunho racional.

Em contrapartida ao modelo de homem para Scheler, esta a figura do
burgués, que representa a sociedade moderna e o espirito capitalista, sendo alvo de
inUmeras criticas do autor. Costa (1996) frisa que o burgués nao representa uma
classe social em especifico, mas, sim, a demonstracdo de certas atitudes diante da
vida.

Uma das caracteristicas mais fortes do homem burgués é a falta de
consciéncia reflexa e imediata do préprio valor, caracteristica presente no modelo
ideal de homem scheleriano. A falta dessa caracteristica implica no fato de que o
homem né&o consegue refletir criticamente acerca de seus valores, tendo sempre
gue comparar-se aos valores de outro homem para construir sua no¢ao de estima.
Esse processo de comparacdo ocorre através de sentimentos de inferioridade ou

superioridade.
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Dessa forma, h4 uma distingdo entre dois tipos de homem burgués: o
ambicioso e o fraco. O primeiro, diz respeito ao homem que foca-se no construto
valorativo superior de um bem, ao possui-lo. Tendo em vista que o conceito de
superior é facilmente questionado, esse tipo de burgués estara sempre em busca de
um bem considerado superior.

O segundo tipo de burgués, o fraco, é tomado pelo sentimento de
ressentimento e ao fato de negar as virtudes de outras pessoas. Tudo isso gerado
pelo sentimento de inferioridade presente em si, que o leva a agir com desconfianca
e hostilidade em relacdo a outro homem.

Scheler, entao, traca um perfil do homem burgués, como sendo um homem
revestido de angustia e de uma necessidade extrema de seguranca, relacionada ao
seu sentimento de inferioridade para com os outros, carecendo sempre de uma
auto-afirmacéo, obtida ao comparar-se com os outros; fanatico pelo trabalho e lucro,
0 que o faz perceber a utilidade como superior na hierarquia valorativa; subjetiva
avaliacbes de valores, o que o faz distorcer a realidade valorativa, tornando-o
ausente em sentimentos de solidariedade para com o proximo (COSTA, 1996).

Para a figura do burgués, ha uma inversédo de valores, hierarquizando em
seu topo caracteristicas como prudéncia, dedicacdo ao trabalho, avareza e
fidelidade aos pactos. Em segundo plano, se dispbéem virtudes como coragem,
ousadia, sacrificio, alegria e cavalheirismo.

A filosofia do burgués é unir o util ao agradavel, assim como o da sociedade
moderna, que visa uma “forma mais adequada e eficaz para a realizacdo coletiva
dos valores e a consecugcdo de bens” (COSTA, 1996, p. 66). Lipovéstky
contemporiza essa discusséao, teorizando acerca da sociedade hipermoderna e o

marketing dos valores.
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CAPITULO 1l
SOBRE A SOCIEDADE HIPERMODERNA E
O MARKETING DE VALORES

3.1.SOCIEDADE HIPERMODERNA

Antes de aprofundar o estudo acerca do marketing dos valores é importante
identificar a sociedade de consumo vigente nos dias atuais. Lipovétsky (2006)
teoriza acerca de uma sociedade cada vez mais moderna, pautada num nivel de
efemeridade cada vez maior, com um principio basico: o hedonismo.

Para definir esse novo modelo consumista, 0 autor assim conceitua sociedade

de hiperconsumo ou sociedade hipermoderna:

“Aparentemente, nada ou quase nada mudou. (...) No entanto, nas duas
Ultimas décadas, surgiu uma nova convulsdo que pés fim a boa velha
sociedade de consumo, transformando tanto a organizacdo da oferta como
as praticas quotidianas e o universo mental do consumismo moderno: a
revolucdo do consumo sofreu ela prépria uma revolu¢do. Uma nova fase do
capitalismo de consumo teve inicio: trata-se precisamente da sociedade de
hiperconsumo.” (LIPOVETSKY, 2006, p. 8)

Para essa nova sociedade, um novo homem. Homem turboconsumidor,
flexivel e imprevisivel, que busca sempre novas experiéncias, livre e avido. Essa
nova espécie de homem € denominada Homo consumericus pelo autor.

A esse homem hipermoderno pertencente a sociedade do hiperconsumo, em
que algumas caracteristicas o destacam, sendo elas a individualidade hipermoderna,

efemeridade e o novo ethos.

3.1.1.INDIVIDUALIDADE HIPERMODERNA

O homem hipermoderno é, antes de tudo, individual e individualista. Ele
tende a voltar-se para si, buscando definir quem é, sem precisar, necessariamente,
pertencer a um grupo especifico para alcangar uma resposta a essa questao.

Um fator que corrobora essa premissa € a competitividade, caracteristica
basica da sociedade capitalista. A competitividade propde o homem num patamar

individual, na busca de sua superioridade perante os outros.
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A competitividade e a superioridade, como Costa (1996) coloca, ocorrem em
referéncia ao processo comparativo em relagdo ao outro. Pode-se perceber, a partir
daqui, a semelhanca entre esse homem hipermoderno e o homem burgués de
Scheler. O homem hipermoderno de Lipovétsky (2006) também foca-se em seu
trabalho e ndo somente em atos consumistas, de forma a trabalhar
incessantemente, a fim de alcangar o poder.

O processo de percepcdo do outro ocorre, no entanto, na sociedade
hipermoderna e consumista, sendo que o outro ndo é o foco de suas decisdes e,
sim, a marca. Um produto ndo é mais adquirido em detrimento da escolha de outras
pessoas, mas a partir de motivacdes e prazeres individuais (LIPOVETSKY, 2006).
Dessa forma, o individuo busca encontrar satisfacdes para si, distanciando-se da
busca de admiracao e intentando conquistar os outros através de suas compras.

No entanto, percebe-se que ainda ha busca da extensado de status pela via
da aquisicdo de objetos por certos homens. Agora, além da busca de status em um
objeto, esse mesmo objeto deve satisfazer individualmente quem o adquire. Esse
carater individualista faz com que o homem reflita acerca de quem ele é e busca
reconhecer sua identidade e por vezes direciona essa busca por objetos e seus
anuncios publicitarios.

Outra caracteristica que define a imagem do homem hipermoderno é a
performance e a transparéncia. A partir do momento em que o homem busca
satisfazer-se individualmente e ndo esta mais preso aos outros enquanto padréo de
suas escolhas, ele se mostra transparente, divulgando suas motivacdes, aspiracdes
e escolhas sem discriminagao.

Para Lipovétsky (2006), a nocao de sociedade de performance aprofunda a
compreensao acerca da competitividade, onde o homem esta sempre focado na sua
performance em todos os aspectos de sua vida, seja no ambito profissional ou
pessoal. Aqui, ndo ha limite de potencialidade, correm-se todos os riscos para
chegar ao topo. E 0 homem, em seu processo de individualizacao, busca alcanca-lo
sozinho.

Contudo, seria um erro difundir a idéia de que o homem hipermoderno é
isolado. Apesar de ser individual, esse processo ndo exclui a presenca de outras

pessoas. Pelo contrario, vez que até as relagbes sociais tornaram-se mais efémeras.
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A sociabilidade, segundo Lipovétsky (2006), ndo estd em fase de declinio,
apenas modificou-se ao ethos do hiperconsumo, como Scheler teorizou dizendo que
ha sempre algo de social no aspecto individual (MATHEUS, 2002).

Além desse homem hiperconsumidor, outro tipo de homem €& apresentado
por Lipovétsky: o alterconsumidor. Preocupado em consumir de maneira diferente,
mais inteligente e consciente em relacédo aos problemas mundiais, especialmente os
ambientais, esse tipo de consumo tem-se amplificado cada vez mais, quando

compradores

“‘optam por produtos éticos, recusam a identificacdo com as marcas,
compram alimentos biol6gicos, questionam relativamente ao impacto
ambiental dos produtos: estes sdo alguns dos comportamentos que dao
conta da preocupacao de ser um actor responsavel, em vez de uma vitima
passiva do mercado” (LIPOVETSKY, 2006, p. 294).

O alterconsumidor ndo se op8e a sociedade de hiperconsumo, nem pode ser
caracterizado como deconsumidor pelo fato de consumir e gastar até mais do que os
hiperconsumidores. Ele tende a filosofia do gasto diferente, consciente, sendo uma
tendéncia hiperindividualista a medida que desconfia das empresas e suas marcas,
buscando sempre maior qualidade, além de refletir acerca dos comportamentos
individuais.

A partir daqui, destaca-se a percepcdo dos valores na sociedade
hiperconsumista. Muito se discute acerca dos valores vigentes nesse tipo de

sociedade e se 0s mesmos ainda séo vigorantes.

3.1.2. ETHOS HIPERMODERNO

Como ja mencionado anteriormente por Matheus (2002), o ethos exprime os
valores vigentes em uma determinada época. Diante da sociedade hipermoderna,
onde o consumo desenfreado consolida-se cada vez mais, é possivel tracar o ethos
desse tipo de sociedade?

Costa (1996), baseando-se também em Scheler, responde a esse
guestionamento, afirmando que a validade absoluta dos valores independe de
homem ou sociedade. A validade deles € absoluta e universal, ndo sendo, portanto,
relativos. No entanto, € através de suas vivéncias que cada ser humano experiencia

os valores.
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Assim, mesmo na sociedade hipermoderna, os valores continuam em
vigéncia, ndo sendo aniquilados. Apesar do processo de individualizacdo, o ser
humano ndo perdeu seus principios e valores (LIPOVETSKY, 2006). Prova disso
sdo os alterconsumidores, mencionados anteriormente, que colocam em pratica na
sociedade de hiperconsumo seus valores apreendidos.

Com cada novo tipo de sociedade, voga um novo ethos. Dessa forma, os
valores vigentes na sociedade hiperconsumista sdo bem peculiares e definem essa
nova modalidade social, como o culto ao bem-estar, principalmente o bem-estar
individualizado: viver bem, satisfazer suas vontades, néo se privar do que deseja. A
busca pelo conforto torna-se cada vez maior pelo Homo consumericus e, muitas
vezes, € o motivo de um esforco maior no trabalho ou investimento do seu salario.

Ao alcancar seus objetivos consumistas e baseado na nocao de sociedade
transparente, Lipovétsky (2006) traca outra caracteristica do ethos hipermoderno: a
sobreexposicédo da felicidade. O homem agora tende a expor cada vez mais suas
alegrias e conquistas e alegra-se diante da felicidade dos outros, favorecendo uma
relacdo empéatica para com 0s outros, mesmo que de forma superficial.

O homem, além de tentar tracar o modelo de vida perfeita, busca apresentar
esse modelo para as outras pessoas, supervalorizando momentos de satisfacéo. E
importante, para ele, estar bem e feliz em todos os ambitos de sua vida e transmitir
essa felicidade para todos a sua volta, mesmo que seja uma felicidade de
aparéncias.

Para esse homem, principios como a autonomia e realizacdo pessoal sdo
fundamentais para uma melhor compreensdo de si mesmos. Assim, o0 homem
hipermoderno investe nos prazeres privados, tomando uma postura narcisista, ao
passo que acredita encontrar neles a autonomia e realizacdo pessoal que tanto
busca (LIPOVETSKY, 2006).

Outro valor importante para o homem hipermoderno é a autoconfianga. Nao
basta apenas expor sua felicidade perante o0s outros, mas proteger-se de
julgamentos negativos por parte dos outros e até de si proprio. E imprescindivel ndo
apenas expor-se, mas acreditar naquilo que € exposto. De nada vale, para esse
novo homem, divulgar uma felicidade que néo existe, em minima escala.

No entanto, nem todos os aspectos desse homem séo expostos. Ha certos
sentimentos que sdo ocultados a medida que a felicidade dos outros € exposta: a

inveja.
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O sentimento de inveja designa a insatisfacdo de alguém perante as
conquistas, qualidades e realizagbes de outra pessoa. Mesmo numa sociedade
transparente, tende-se a esconder a inveja em detrimento de uma posicao inferior a
pessoa invejada, reflexo da sociedade competitiva em que o homem busca sempre
estar a frente dos outros. A inveja, entdo, € um sentimento que o coloca para tras.

Enquanto o invejoso tende a esconder-se cada vez mais, 0 invejado se
expfe na mesma intensidade. Isso ocorre devido ao fato de que o homem
hipermoderno ndo teme a inveja, pelo contrario, incita-a nos outros.

Quanto mais os outros demonstrarem sentimentos de inveja, mais inferiores
serdo percebidos pela sociedade em geral. Portanto, invejar € inaceitavel, ser
invejado é almejado.

Para Lipovétsky (2006), o homem hipermoderno teme mais o fato dos outros
o verem como alguém infeliz. A felicidade, na sociedade hipermoderna € o valor
central e é nela que tudo é criado e desenvolvido.

A partir do momento em que o homem e sua individualidade passam a ser
focadas, sua felicidade |he confere valor ideal e supremo. E ela é apresentada de
forma mais abrupta, como algo alcancavel no presente e materializado, como

demonstra a seguir

“Simplesmente, a felicidade ja ndo é pensada como futuro maravilhoso, mas
como presente radioso, prazer imediato e indefinidamente renovado, utopia
materializada da abundancia. Ja ndo € a promessa de uma salvagdo terrena
gue ha de vir, mas a felicidade ao alcance da mao, liberta da idéia de ardil
razdo e da positividade do negativo” (LIPOVETSKY, 2006, p. 286-287)

Na sociedade hipermoderna, tudo é possivel e esta ao alcance da mao, de
maneira farta e desenfreada. A lei que vigora € a do efémero, do imediatismo, da

renovagao.

3.1.3. EFEMERIDADE

A sociedade € propriamente consumista, no entanto, é na sociedade
hiperconsumista que se observa o desenrolar do consumo como um estilo de vida,
uma nova razdo de viver. Tudo reflete num modo de vida pautado por valores

materialistas, tornando o sonho e ideal da massa consumir de forma gradual.
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Para tal, Lipovétsky (2006) apresenta dois vetores para a compra. A primeira
corresponde a compra pratica, objetiva, a qual ocorre de maneira rotineira e até
mesmo entediante, como as compras mensais no supermercado. O outro modelo de
compra é a festiva, pautada na légica hedonistica, recreativa e prazerosa, ocorrendo
de forma néo- rotineira.

Nesse Ultimo modelo de compra, o principio que voga é o do prazer, 0
imediatismo. Os prazeres estdo no nivel sensorial e a busca sempre por novas
experiéncias orgasticas € o que alimenta os desejos de prazer.

Esse impulso experiencial que move o sujeito esta baseado na mobilidade: o
homem hipermoderno se mobiliza cada vez mais diante de novas experiéncias, ele
busca isso. A intensidade e a vibracdo da experiéncia € o que importa para esse
novo homem, beirando a banalidade comercial. Torna-se uma busca eterna de
renovacgao do presente, da juventude, sendo o futuro pouco considerado no que diz
respeito ao homem hipermoderno.

Com essa busca por renovar sempre o0 presente, a sociedade
hiperconsumista busca essa renovacdo também nos objetos. Cada vez ele compra
mais objetos, cada vez mais funcionais. J& foi referido o pensamento de Lipovétsky
(1989) no que diz respeito a funcionalidade dos objetos. O comprador tende a
buscar objetos mais funcionais e, na sociedade hipermoderna, isso tem um fator
especifico. As funcdes que um objeto possui oferecem experiéncias novas para o
sujeito que o compra. O que o homem busca comprar, entdo, ndo é apenas o objeto,
mas uma experiéncia atrelada a ele. E dessa forma que se estabelece o fato de que
“queremos objetos para viver, mais do que objetos para exibir’ (LIPOVETSKY, 20086,
p. 36).

O fator tempo € a peca chave da efemeridade. O homem hipermoderno busca
cada vez mais economizar tempo, ter servicos disponiveis a toda hora do dia, ter
objetos com fungdes instantaneas e acessiveis. Aqui, a légica dominante é a do
instantaneo, ficando o homem impaciente, diante de uma minima espera,
comprimindo cada vez mais o tempo e sendo pelo tempo cada vez mais comprimido.

Diante disso, o lema dessa nova sociedade é o carpe diem. Tudo que importa
é aproveitar o dia, vivé-lo intensamente e provar de tudo que esta disponivel.

No entanto, no mesmo passo que o homem busca experiéncias novas e vive
o dia intensamente, como um presente renovado, o futuro ndo esta totalmente

esquecido. A preocupacdo com a estética e o corpo, por exemplo, ndo permite que o
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homem hipermoderno experencie de tudo, que prove do consumo desenfreado. ISso
se da a medida que o modelo padrdo na sociedade hipermoderna € a juventude,
como ja citado. De um lado, o homem se descontrola, do outro, ele se poda.

. Foi citado, anteriormente, que o plano estratégico de marketing é construido
através do reconhecimento do mercado-alvo para lancar uma proposta valorativa
(KOTLER E KELLER, 2006). A partir da analise acerca da sociedade hipermoderna,
pode-se estabelecer de que forma o marketing atual se direciona para ela.

3. 2. O MARKETING DOS VALORES

A caracterizacdo estabelecida anteriormente acerca do marketing,
Lipovétsky (2006) acrescenta que o marketing atual opta pela aplicacédo de conceitos
valorativos em seu composto promocional para obter compras massivas. Assim,
cunhou o termo marketing de valores para designar o marketing atual.

Além dessa aplicacéo de conceitos valorativos, outros aspectos constituem a
nocao de marketing de valores, a fim de consolidar seu plano estratégico conforme o

estilo de vida vigente.

3.2.1. IDENTIDADE DA MARCA

O marketing tende a acompanhar o0s preceitos da sociedade
hiperconsumista. Nao se trata mais de acreditar que o marketing e a publicidade
ditam as normas do consumismo e de seu ethos. Ele tende a adaptar-se a
sensibilidade social, como acredita Lipovétsky (2006).

E necessario reconhecer o mercado-alvo e detectar quais as funcées
desejadas em um objeto esperado, pois o produto tido como basico ndo € mais
requisito para a compra e sim, o produto ampliado, que se refere aquilo que o
consumidor espera de um produto basico acoplado a um valor adicional
(MARTINELLI, 2009).

Diante das modificacbes presentes na sociedade hipermoderna, é um
direcionamento do marketing de valores rever sua identidade corporativa, bem como
sua imagem, para que estejam de acordo como que dita a nova sociedade,

objetivando estabelecer uma boa reputagcédo organizacional, a fim de consolidar sua
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marca. O objetivo ndo é apenas agradar o hiperconsumidor (imagem), mas lucrar
com essa adaptacgéo (identidade).

Além de o marketing reconstruir sua identidade, ele busca proporcionar ao
homem hipermoderno o reconhecimento de sua identidade. Dessa forma, o
marketing valorativo tende a identificar o consumidor a marca, acrescentando ao seu
composto promocional a resposta a pergunta feita por esse novo homem: “quem sou
eu?”.

Esse processo de identificacdo no composto promocional ocorre
principalmente na publicidade, onde os andncios tendem a utilizar o pronome de
tratamento “vocé” atrelado a um valor social condizente a sociedade hipermoderna.
Essa estratégia gera, no consumidor, a sensacdo de que a marca foi criada e
desenvolvida para ele, compartilhando de seus valores. O processo de identificacdo
com a marca finaliza-se com a compra.

O marketing de valores tende a voltar-se sempre para os desejos e
demandas do sujeito. E isso, na verdade, que move as mudancas no marketing. A
partir do momento que um objeto ndo representa mais uma demanda ou desejo de
um sujeito, € 0 momento de reavaliar as estratégias corporativas, pois ndo ha venda
sem o desejo ou demanda do consumidor.

Baseado nisso, o marketing atual exaspera o lado positivo das novidades e
dos prazeres, reconhecendo que o desejo estara sempre se renovando, pois assim
deve ser o marketing: ele busca sempre apresentar novos objetos ao consumidor,
cada vez mais funcionais e mais diversificados e completos, respondendo
exatamente aquilo que o consumidor procurava.

N&o importa o que a sociedade deseje ou procure, as empresas buscardo
sempre acompanhar a logica social e rever sua identidade de marca para se

enquadrar no mercado consumista.

3.2.2. REORGANIZACAO DOS MODOS DE VIDA

O marketing atual baseia-se na procura. Isso porque uma empresa, em
geral, produz uma mercadoria a medida que a massa deseja té-lo. Nao ha sentido
em produzir um produto que ndo pertenca ao desejo ou demanda de um comprador.

Dessa forma, a organizacédo da producdo em massa nao objetiva mais produzir para
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vender, mas vender para produzir, “passando o consumidor, por assim dizer, a dar a
ordem ao produto” (LIPOVETSKY, 2006, p. 68).

Logo, € a partir disso que o marketing direciona suas produgdes a partir dos
desejos e demandas do sujeito. No entanto, apesar da l6gica do mercado basear-se
na procura, a oferta tende a ser exacerbada, por dois motivos: primeiro, a
concorréncia natural na qual as empresas se encontram a fim de vender mais
produtos; segundo, a busca pelo estimulo de desejos em compradores potenciais.

O marketing de valores identifica no homem hipermoderno a busca por
experiéncias no nivel sensorial, como ja foi explicitado. A partir disso, ele tende a
seduzir esse sujeito baseado nessa premissa, especialmente pelo sentido da viséo,
no que diz respeito ao composto promocional, principalmente a publicidade, a
propaganda e a praca. E necessario estimular o desejo do consumidor, instigar o
gosto pela moda e suas novidades e isso € realizado em primeira instancia a nivel
sensorial.

Todos os elementos do composto de marketing atual estdo voltados ao
estimulo de desejos no cliente: o produto tende a ser ampliado e erotizado, para
suprir as expectativas do cliente; o preco sempre apresenta novidades, como
descontos, diversas formas de pagamento, promoc¢des, tudo para estimular o ato da
compra; a praga tende a apresentar-se de forma mais decorada e sedutora,
ampliando sua disposicdo e disponibilidade em diversos locais para facilitar a
compra; a promocao (divulgacdo) direciona sua publicidade, propaganda, forca de
vendas e marketing direto aos desejos do consumidor, a fim de gerar o ato da
compra. Tudo desemboca no desejo e no principio do prazer.

Segundo Lipovétsky (2006), o desejo passou a ser democratizado pelo
marketing. Isso porque, a partir do momento que a l6égica do consumo néo € mais
ditada pela distin¢do de classes sociais, esse poder é transferido para as marcas. A
l6gica-moda na sociedade hipermoderna é destinada a todos, sem excecédo e isso
gera uma sensacao de pertenca a moda pelos consumidores, como demonstrado a

seguir

“Através de uma marca apreciada, o jovem sai da impersonalidade; o que
ele quer mostrar ndo é uma superioridade social, mas a sua participacao
inteira e igual nos jogos da moda, juventude e do consumo” (LIPOVETSKY,
2006, p. 43).
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Baseado nisso, o marketing tende a promover o consumo individualista,
caracteristica da sociedade hipermoderna. A identidade corporativa € vender para
todos, a imagem corporativa € de vender para cada sujeito da sociedade.

Se o lema do homem hipermoderno é o carpe diem, o marketing promove a
execucao desse lema em compras. Exalta prazeres momentaneos, a efemeridade, o
hedonismo e transmite tudo isso para seus produtos: a sensacédo da novidade. A
inovacao se sobressai a producéo, o sistema vigente € das novidades permanentes.
O mercado tende a apresentar continuamente novos produtos, cada vez mais
funcionais, mais ampliados, mais completos, desculpabilizando o gosto pela compra.
Isso gera a iluséo de viver o aqui e agora para o consumidor, de viver o efémero,
enquanto o mercado lucra gradativamente com sua explosdo da novidade
permanente.

O marketing atual capta a esséncia da sociedade hipermoderna e seus
novos estilos de vida e os reorganiza, a fim de lucrar com isso. Uma coisa € o que
de fato quer, outra é o que mostra. (LIPOVETSKY, 1989; 2006). No entanto, o ponto
alto do marketing é o reconhecimento do ethos hipermoderno e de que forma ele é

assimilado a fim de gerar lucros para as corporagoes.

3.2.3. DIFUSAO DE VALORES

Como ja dito, o marketing atual adapta-se ao ethos vigente na sociedade
hipermoderna e aplica as no¢des de valores ao seu composto promocional.

Assim, valores como o bem-estar, a felicidade, autonomia, realizacao
pessoal, autoconfianca e poder tendem a serem difundidas em suas propagandas
em suas propagandas, marcas e slogans. Isso ocorre a fim de causar no consumidor
uma identificagdo com a marca, diante do compartilhamento de valores.

A partir do momento que o marketing, na sociedade hipermoderna,
reconhece o0 impacto e o diferencial que os valores exercem no mercado
consumista, eles tendem a estender sua publicidade para com eles. Nao se trata
mais tanto de exaltar o produto, tendo em vista que os produtos tendem a ser
similares, mas sugerir modos de vida, colocar um imaginario ao alcance do
consumidor.

O composto promocional do marketing de valores, em especial a

publicidade, dissemina visbes de mundo, valores e ideais da sociedade



41

hipermoderna, passando tal imagem ao consumidor de modo a convencé-lo de que
se est4 fornecendo exatamente aquilo porque ele anseia.

O narcisismo também é valorizado e focado no marketing de valores.
Fundamentando-se na premissa de que “o individuo cria satisfagbes para si proprio”
(LIPOVETSKY, 2006, p. 41), as empresas buscam satisfazer o individuo, suas
propagandas e campanhas publicitarias direcionam-se cada vez mais a ele e a isso.
Além de difundir a idéia do individualismo, o marketing de valores termina por langar
a idéia de poder e superioridade a esse consumidor, no sentido de que, além do
produto ser feito e destinado a ele, isso o diferenciara das outras pessoas,
colocando-o0 num patamar superior, como ilustra Lipovétsky (2006, p. 41):

“‘Nos nossos dias, o entusiasmo pelas marcas alimenta-se do desejo
narcisista de gozar o sentimento intimo de se ser uma pessoa de qualidade,
de nos compararmos aos outros achando-nos em vantagem, de sermos
melhores que as massas, sem nos importarmos com a aprovagdo dos
outros ou com o desejo de lhes provocar inveja”.

O marketing, além do narcisismo, busca vender promessas de felicidades.
Isso decorre do fato da sociedade hipermoderna conceber a felicidade como valor
principal, quando todas as agdes desse novo homem devem se voltar para o “ser
feliz”.

Diante disso, as corporacdes e suas estratégias de marketing assemelham
suas marcas a felicidade. A complexidade e ilusdo da felicidade plena sao
conferidas a objetos disponiveis ao consumidor e, diante da efemeridade da busca
desenfreada pelo prazer, esse consumidor adquire cada vez mais esses produtos.

A utilizacdo desse e de outros valores no marketing valorativo provém do
carater absoluto da validade dos valores descrita por Paes (2008) e de sua esséncia
pura, que os faz serem elaborados de imediato, como afirma Volkmer (2006).

No entanto, o fator principal para a utilizacdo de valores é o fato deles serem
apreendidos através de experiéncias e vivéncias, como afirma Costa (1996). Se o
homem hipermoderno possui um ethos especifico que o fara buscar experiéncias em
gue ele apreenda esses valores vigentes, entdo o marketing pode acoplar aos seus
produtos, valores vigentes no ethos hipermoderno, objetivando gerar a sensacao de
adquirir novas experiéncias quando da compra desses produtos.

Adentra-se, entdo, no quarto atributo do marketing de valores: o consumo

experiencial, emocional e fidelizado.



42

3.2.4. CONSUMO EXPERIENCIAL, EMOCIONAL E FIDELIZADO

Baseado na vontade pela vibracdo da experiéncia do hiperconsumidor, o
marketing apela aos sentidos, como ja mencionado. Os sentidos do homem sé&o
explorados ao maximo, a fim de fazé-lo vivenciar novas experiéncias. Vende-se
excitacdo e novas e variadas sensacfes. O consumidor atual busca, além de um
produto funcional, um produto novo, que lhe proporcione uma nova sensacéo de
prazer e o marketing direciona o seu produto a produzir essa nova sensacao.

Com isso, fica evidente que o consumo atual € fundamentalmente
experiencial. Entretanto, além de experiéncias, almeja-se um consumo emocional e
fidelizado.

A preocupacdo maior das empresas, atualmente, é a desconfianca do
consumidor acerca do mercado. Isso faz com que eles ndo consumam em apenas
um local, ndo se fidelizando a uma marca. Diante disso, 0 marketing tem de montar
uma nova estratégia a fim de obter a fidelidade de clientes a sua marca, vez que é
necessario ter clientes para disseminar uma marca, mas mais ainda, é necessario
ter clientes fiéis para consolidar uma marca.

O principio béasico para a fidelizagdo € a ligacdo emocional com o que se
fideliza. Baseado nessa premissa € que o0 composto promocional marketing é
revisto. Dessa forma, a publicidade e propaganda, como ja dito, utilizam-se do ethos
para criar ligacbes emocionais com o cliente, a partir do compartilhamento de
valores; enquanto a forga de vendas cria novas maneiras de persuadir o cliente,
como o0s servicos de telemarketing e atendimento ao consumidor. Questionam-se,
nesses servicos, o atendimento fornecido e a qualidade do produto adquirido, além
de contatar clientes potenciais a fim de divulgar um produto ou servico; ja as
promocdes de vendas e o marketing direto continuam no intuito de apresentar aos
clientes em potencial a imagem e 0s servicos de uma empresa e sua marca. No que
diz respeito as promocdes, elas colaboram para a fidelizacdo a medida que os
consumidores primam ainda pela economia; ja com relacdo do marketing direto,
além da cuponagem, novas formas de divulgar um produto tem-se disseminado,
como a utilizacao da internet.

As politicas de fidelizacdo tém sido muito empregadas, como Lipovétsky

(2006, p. 71) demonstra, referindo que as empresas e seu plano estratégico tendem



43

a “melhorar a qualidade do servigo, a informacédo sobre os produtos, (...), a
assisténcia comercial, a entrega em domicilio, o transporte de clientes”.

O objetivo é criar relacfes afetivas com a marca, fazer com que os clientes
se apaixonem por elas e isso é transmitido em sua marca e seus slogans. O
consumidor, para a empresa, tem de parecer ser mais do que um consumidor.

A partir da analise da sociedade hipermoderna e do marketing de valores,
pode-se tracar as modificacbes e acréscimos efetuados, mas € importante refletir
acerca das complicacbes que essa sociedade hipermoderna enfrenta diante do
marketing de valores.

Lipovétsky (2006) descreve a sociedade hipermoderna em cinco modelos a
partir de seus atributos, como Dioniso, figura que representa a festa, o desejo e 0
prazer, caracteristica do homem hiperconsumidor efémero, em busca do prazer
imediato; como Super- Homem, figura que possui performance herdica, capaz de
fazer tudo de maneira espetacular e incapaz de ser feito aos olhos dos outros,
anseio do homem hipermoderno; como Nemesis, personificacdo da vinganca, a
inveja, atributo presente nos homens e ocultado na mesma intensidade; como
Narciso, figura individualista, em busca de sua realizacéo pessoal e felicidade, busca
incansavel do Homo consumericus; e por fim, como Penia, deusa grega da pobreza
e mée de Eros, manifesta na sensacdo recatada pelo homem hipermoderno. Ele
sofre, se frustra, se angustia. Sente-se vazio e ndo encontra na sociedade da
abundéancia e da busca plena da felicidade dada pela descoberta de seu sentido

existencial.
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CAPITULO IV:
SOBRE A INSATISFACAO EXISTENCIAL

Lipovétsky (2006) denomina o sentimento hipermoderno de felicidade
paradoxal. Isso porque o homem, apesar de viver na abundancia do consumo,
encontra-se cada vez mais carente, mais insatisfeito, mais vazio.

Na sociedade hiperconsumista, 0 homem ndo mede a viabilidade de seus
desejos, desejando cada vez mais e comprando na mesma proporgédo. A0S poucos,
essa satisfacdo imediata se esvai, dando espacgo para uma intensa insatisfacao
diante do seu suposto objeto de desejo e de si proprio. O homem hiperconsumista é
satisfeito de maneira insatisfeita.

A linha entre desejo e decepcao é ténue, devido ao fato do homem ser um
ser que espera e por esse esperar, a decepcdo torna-se inevitavel. A expectativa
diante de algo n&o exclui ou diminui uma frustracdo (LIPOVETSKY, 2007).

No entanto, ao experienciar uma frustracdo, o homem, diante de todo o
arsenal de propagandas e marketing, busca mais e mais 0 prazer no consumo,
acreditando que uma nova compra ira eliminar o desconforto presente em si,
gerando um ciclo vicioso.

Observa-se, assim, que algumas -caracteristicas desse homem
hipermoderno ndo trouxeram tanto beneficio a ele, como o narcisismo e o
individualismo. O novo ethos gera inseguranca e isolamento nesse homem,
tornando-o mais propenso as frustracoes.

Além do vazio do consumo descontrolado, o homem hipermoderno, que nao
possui a capacidade de adquirir os objetos de desejo da sociedade hiperconsumista,
também experiencia a frustracdo. Isso decorre da modificacdo ocorrida entre ter e
ser, explanada de inicio. O ter impregnou-se tanto no carater de ser, que o0 homem
que n&o possui bens de consumo, acredita ndo ser. E a logica do tenho, logo existo.

No entanto, seria um profundo erro acreditar que as frustragdes, no que diz

respeito ao consumo, séo ilimitadas, como afirma Lipovétsky (2006, p. 276):

“As frustracgdes ligadas ao consumo sao limitadas, e as que prendem com a
existéncia subjectiva e intersubjectiva agravam-se; os sentimentos mais

manifestados referem-se a questdes como a comunicacdo, o amor, a
realizagcéo profissional, o reconhecimento, o respeito, a auto-estima”



45

Pode-se perceber que o consumo ndo € a Unica causa dessa insatisfacao
existencial na qual o homem hipermoderno se encontra. As raizes se encontram nos
ideais e na hierarquia de valores do Homo consumericus, como colocou Lipoveétsky
(2007), e do homem burgués, teorizado por Scheler, como afirmou Costa (1996).

Essa frustracdo acaba tomando outros aspectos da vida desse homem,
como a vida afetiva e profissional, reflexo de seu narcisismo, individualismo e
competitividade.

Diante de tamanha decepg&o, o homem hipermoderno conduz-se ao vazio
existencial, & obsessdo ou a angustia, formas de insatisfagdo existencial que serao

elucidadas através da teoria de Viktor E. Frankl.

4.1. CAUSAS DA INSATISFACAO EXISTENCIAL

A sociedade hipermoderna busca o prazer; dessa forma, esse € o principio
vigente nessa sociedade. Frankl (1973) coloca que é um profundo erro reduzir o
sentido do homem ao prazer ou que todas as acles dele dirigem-se a busca da
felicidade, unicamente.

Carvalho (1993) acrescenta que a motivagdo do homem constitui-se de
vontade de sentido e ndo, vontade de prazer. O homem busca encontrar um sentido
para a sua vida e ndo viver incansavelmente em detrimento de prazeres.

Dessa forma, é equivoco colocar o prazer como um principio vigente numa
sociedade, especificamente enquanto meta de algo. Ele ndo se constitui enquanto
meta de realiza¢Bes, mas enquanto consequéncia da mesma.

Frankl (1973) aponta, ainda, que o prazer ndo pode caracterizar-se enquanto

sentido & medida que se trata de um estado, como o autor aponta, a seguir:

‘O prazer ndo é mais do que um processo qualquer que se opera nas
células ganglionares do cérebro. E eu pergunto: sé por causa desse
processo valera a pena viver, experimentar, sofrer, ou fazer o que quer que
seja?” (FRANKL, 1973, p. 69).

Evidencia-se, aqui, a impossibilidade de aplicar ao prazer o carater de

sentido para a vida. E importante ressaltar, ainda, que o prazer é um sentimento
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nao- intencional, exatamente por ser um estado, diferentemente do valor “alegria”,
que é um sentimento intencional, pois se volta para um objeto.

A guestdo dos valores é retomada por Frankl (1973), quando o autor aponta
que a percepcao dos valores depende do estado subjetivo de quem os vivencia.
Dessa forma, os valores necessitam de atos adequados no que diz respeito a sua
apreensdao, pois os valores direcionam-se para as missdes pessoais.

Nesse sentido, clarifica-se a idéia de que o direcionamento dos atos do
homem hipermoderno néo condiz diretamente com seu ethos. A busca do prazer
como meta e ndo como consequéncia leva o homem hiperconsumista a nao
encontrar seu sentido, isso podendo gerar nele um profundo vazio existencial, uma

obsesséo compulsiva ou profunda ansiedade.

4.2. VAZIO EXISTENCIAL

Lipovétsky (2006) pontuou acerca do vazio no qual o homem hipermoderno
se sente, a medida que experiencia cada vez mais momentos de prazer e relagdes
efémeras.

De acordo com a teoria logoterapéutica, esse sentimento é denominado
vazio existencial e caracteriza a sensacéo de falta de um sentido para a vida. Para
Carvalho (1993), o homem € um ser que busca um sentido para a sua vida,
corroborando com a analise de Frankl (1973) de que o homem vive, ndo em busca
do prazer, mas em busca do sentido.

Assim, o vazio existencial, para Carvalho (1993, p.111), caracteriza-se como
sendo “um sentimento profundo de que a vida ndo possui um sentido ou significado”
e deriva da frustracdo existencial, que ocorre quando o homem n&o enxerga mais
razoes para a sua vida. A palavra frustracéo deriva do latim “frustrum” que denomina
o despedacado, fragmentado, faltando uma parte. Assim se sente o homem
frustrado, faltando-lhe algo.

O homem hipermoderno, como Lipovétsky (2006) coloca, sente falta de algo
e, mesmo dispondo de todas as aquisicbes que deseja, iSso ndo o completa, essa
frustracdo pode leva-lo ao vazio existencial.

A reacdo do sujeito que sofre com a frustracdo existencial é buscar
distracdes, fugir desse vazio e dessa soliddo em que se encontra. Passa a buscar

companhias ou mesmo pode buscar a distracdo nas compras, como 0 homem
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hiperconsumista. Esse homem estara sempre dependendo de outro, para conseguir
o real estado em que se encontra.

No entanto, esse estado tera de ser confrontado em algum momento, as
distracbes e a dependéncia do outro ndo irdo suprir o que de fato esse sujeito
precisa, pois ndo concentram ai seu sentido. Dessa forma, a sensagédo de vazio
sempre retornara até que esse homem encontre seu sentido (CARVALHO, 1993).

Percebe-se, entdo, que o fato de estar e ser no mundo sempre € uma
possibilidade de se frustrar, que ja foi elucidada no fato de desejo e decepcéao
caminharem juntos. Essa sensagcao de iminéncia da frustracdo gera a inseguranca
do homem hipermoderno, temeroso de deparar-se com esse sentimento.

Assim, Carvalho (1993) caracteriza o homem diante da frustracdo como
sendo angustiado, diante da simples possibilidade de se frustrar; niilista diante dos
valores; renunciador em construir seu mundo e participar ativamente nele; temeroso
em relagdo ao sofrimento.

Esse ultimo topico traz reflexdes do que Lipovétsky (2006) constréi acerca
da busca pelo conforto do homem hipermoderno. Em uma sociedade em que o
prazer € o objetivo e a busca por ele se torna incessante, o homem busca eliminar
qualguer sensacdo de desconforto ou desprazer, temendo vivencia-las, como

quando afirma:

“Deste modo, sdo instituidos novos habitos que levam os individuos a
passar da procura do prazer ao evitar sofrimento. Nestas condi¢bes, o
consumidor vive, ndo tanto em funcdo de satisfacdo que lhe proporcionam
os bens de conforto, mas, sobretudo, a tentar evitar os inconvenientes que
resultariam do abandono dos mesmos” (LIPOVETSKY, 2006, p.137).

Frankl (1973) coloca que, da mesma forma que o prazer ndo pode dar
sentido a vida, a falta de prazer ndo pode tirar o sentido. Demonstra-se, aqui, a
necessidade do homem quanto a fugir do desprazer. No entanto, Frankl (1973)
acrescenta a sua teoria a importancia de sofrer, o sentido do sofrimento, em que o
homem amadurece na dor e permite ao homem identificar aquilo que néo deve ser.

O vazio, assim, também se configura enquanto um alerta ao homem,
podendo ajudé-lo a buscar seu sentido. E através desse sentimento de vazio que o

homem buscara preenché-lo, s6 sendo possivel através do sentido de sua vida.
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No entanto, ao homem que ignora sua sensagdo de vazio e frustracao
existencial, outros sentimentos e acdes podem se desenvolver, como a neurose de

angustia.

4.3. NEUROSE DE ANGUSTIA

Ao experienciar o desprazer o homem tende a evitar essa sensagao, como
mencionado. No entanto, além de evitar vivenciar esse sentimento, o homem
hipermoderno pode sentir-se temeroso diante da possibilidade de sentir desprazer
novamente, e € a partir dai que se inicia a neurose de angustia.

A neurose de angustia (Frankl, 1973) ou neurose de ansiedade (Lukas,
1989) caracteriza-se pelo circulo vicioso entre sintoma/temor/sintoma. A partir de um
fato traumatizante ao homem, ele passa a desenvolver o medo de vivenciar esse
fato novamente, o que lhe gera angustia, ansiedade (LUKAS, 1989). Essa sensacao
€ considerada angustia antecipatéria, quando o homem antecipa ansiedades diante
da possibilidade de reviver eventos ansiogénicos ou traumatizantes (FRANKL,
1991).

Ao instaurar-se a neurose de angustia, 0 homem se sente mais inseguro
diante de si e do mundo, desenvolvendo cada vez mais a angustia antecipatéria e
“‘quanto mais ele pretende evitar situacdes angustiantes, tanto menos € capaz de
resisténcia contra a sua ansiedade” (LUKAS, 1989, p.96).

Frankl (1973) demonstra de forma mais clara ao declarar que a angustia
provocara o sintoma (temor de repeticdo de evento traumatizante) e o sintoma
estimulara a angustia, identificando essa angustia como sendo neuroética, por ser
circular. Em resumo, o neurotico angustiado teme o temor (FRANKL, 1990).

Esse estado de angustia gera no homem uma constante e intensiva auto-
observacéo, referente ao estado de inseguranca em que ele se encontra (FRANKL,
1990). Ainda de acordo com o autor, essa angustia €, sobretudo, existencial.

O homem hipermoderno vivencia esse sentimento de angustia diante de si e
do mundo. A vontade de eliminar o desprazer e a incapacidade de fazé-lo, afunda-o
em desespero e inseguranca, direcionando-o0 a mais aquisicdes e a um modelo de
vida cada vez mais efémero, a fim de fugir dessa angustia (LIPOVETSKY, 2007).

Essa sensacdo de desespero e inseguranca, para o homem hipermoderno,
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configura-se como o medo de vivenciar sentimentos de frustracdo novamente, o que
gera mais ansiedade e angustia.

Essa sensacao de angustia pode-se configurar como um alerta, assim como
a frustracdo que acomete o homem. No entanto, aqui, € importante quebrar esse
ciclo vicioso, distanciando-se da neurose, a fim de supera-la e, assim, encontrar seu

sentido.

4.4. NEUROSE OBSESSIVO-COMPULSIVA

Ao passo que o homem hiperconsumidor prova da frustracdo diante da
seducdo do marketing dos valores, ele se direciona para aquele em busca de
escapar dessa frustracdo, consumindo cada vez mais e provando de prazeres
efémeros em maior quantidade. A partir dai surge um descontrole por parte do
consumidor em buscar adquirir mais e mais objetos: € a neurose obsessivo-
compulsiva.

No caso da neurose obsessivo-compulsiva, 0 homem vivencia um ciclo
vicioso, assim como a neurose de angustia. De acordo com Frankl (1973), o homem,
ao agir de maneira obsessiva, luta contra essas idéias, o que s6 agrava mais as
acOes dele de maneira compulsiva e obsessiva, num sistema de pressao gerando
contrapressao.

Para o autor, essa neurose se caracteriza através de repeticbes de
movimento, é a compulsdo da repeticdo e o que falta ao neurético obsessivo é o
senso de evidéncia.

O neurdtico obsessivo, ao vivenciar a frustracdo, em um primeiro momento,
acredita que Ihe falta algo e, assim, vive na duvida, na incerteza, como se houvesse
um resto a pairar sobre ele que ele ainda pudesse absorver.

De acordo com Lukas (1989), esse obsessivo € um ser extremamente
perfeccionista, buscando alcancar seguranca e certezas num mundo inseguro e
incerto. E é essa verdade que deixa o neurdtico obsessivo mais angustiado e
inseguro diante de si e do mundo. Ele tende a querer o que € absoluto, a certeza de
tudo, o definido ao contrario do aproximado (FRANKL, 1973).

No entanto, o neurético-obsessivo tende a direcionar suas compulsdes a
uma esfera e, atualmente, novas modalidades de vicio tem sido atribuidas, como o

shopaholic, que é designagédo atual ao viciado por compras. Ou seja, muitas das
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vezes, tenta-se compensar a sensacdo de vazio através de compras, como ja
mencionado. O homem desvia sua atencao a frustracdo para o consumo, provando
de prazeres que duram apenas o0 momento da aquisi¢do, mergulhando, em seguida,
em vazio.

Segundo Langle (1992), o homem pode direcionar sua neurose a outras
esferas, como o trabalho. Atualmente, denomina-se essa neurose obsessiva de
workaholic, individuo viciado em seu trabalho. No entanto, o autor aponta que, além
do vicio em trabalhar, esse tipo de neurético obsessivo possui mania pelo sucesso.

Se percebermos o homem hipermoderno enquanto um ser individualista e
extremamente competitivo, podemos nele identificar a sua vontade em sempre
querer ser superior aos outros e buscar o sucesso.

Como o neurdtico deseja o absoluto em funcdo de sua inseguranca, assim o
workaholic buscara ndo apenas o sucesso, mas o sucesso absoluto e, como 0 senso
de evidéncia é falho, ele tendera a “viver como se 0 sucesso pudesse ser
diretamente intencionado” (LANGLE, 1992, p. 54). Ele ndo percebe que o esforco,
por si sO, ndo resulta em sucesso, necessariamente.

Pelo fato do neurético obsessivo possuir uma sensac¢ao de profunda falta e
vivenciar o sentimento de vazio e frustracdo, pode-se apontar que, assim como o

neuratico ansioso, ele ainda ndo encontrou o que lhe falta: o sentido.

4.5. O SENTIDO

O pressuposto basico da teoria de Frankl é o sentido. E essa vontade de
sentido que move o homem e nao o principio do prazer. O que ele busca néo é a
felicidade, mas um motivo para ser feliz (LANGLE, 1992).

Ao vivenciar a frustracdo e o vazio, o homem hipermoderno comeca a se
perguntar se de fato o ethos hipermoderno o leva ao sentido de sua vida. Se de fato,
a vida voltada para o ter exclui o seu verdadeiro ser, se a busca pelo sucesso o
torna realizado.

Conforme Langle (1992, p. 56) coloca, “a tentativa de conseguir a forga o
sucesso, contra a evolugéo natural, € uma frustragao existencial’. Assim sendo, isso
o levaréa a sensacao de vazio, a uma tensao interior e uma inseguranca elevada. Ao
passo que vivencia mais e mais decepcdes, diante de si e do mundo, pergunta-se

sobre o sentido de sua existéncia, para o que ele vive.
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Frankl (1973, 1978) aponta que o encontro do homem com seu sentido
ocorre através dos valores, € a sua apreensdo que faz o homem perceber o que é
valioso em sua vida. O aspecto da responsabilidade se encontra no homem, no que
diz respeito aos valores, pois € obrigacdo do homem realizar valores (FRANKL,
1986).

De acordo com Xausa (1986), os valores sdo pessoais e descobertos

primeiramente, para depois serem vivenciados, como demonstra, ao dizer:

“O homem, apds ter percebido ou intuido a hierarquia dos valores, é livre
para aceita-la. A consciéncia tem, portanto, a capacidade de intuir o valor e
de captar o significado da situacdo presente, na singularidade que lhe é
propria” (XAUSA, 1986, p. 161).

Os valores, entdo, ndo podem ser impostos por outrem, nem tampouco o
homem deve seguir normativamente o ethos presente na sociedade e, sim,
descobrir quais sé&o os seus valores, assim como 0 seu sentido.

Para Frankl (1973) o homem pode descobrir seu sentido através de trés
categorias de valores: de criacdo, de experiéncia e atitudinais. A primeira diz
respeito as vivéncias relativas aquilo que o homem pode oferecer ao mundo, como o
uso da arte ou de seu trabalho; a segunda corresponde a percepcao do homem
acerca da nocao de que, além de dar algo ao mundo, também pode receber algo,
como nas relacdes afetivas; e os valores atitudinais, por sua vez, manifestam-se a
medida que o homem é forcado a tomar atitudes em sua vida, diante de situacdes-
limite as quais exigem um posicionamento do homem.

No prazer e a na ilusdo da felicidade plena, o homem hipermoderno néo
encontra o que de fato o completa, ndo encontra o “para que” de sua vida, nao
podendo mais suportar qualquer maneira de viver. Ele se direciona, entéo, a vontade
de sentido, quando percebe, entdo, o sentido do sofrimento que experienciou como
uma forma de amadurecer e como impulso para o encontro de sua categoria de
valores e do sentido de sua vida.

Ao buscar e encontrar o sentido de sua vida,0 homem deixa de viver em
funcdo de um “ter” e passa a viver em funcao do “ser”’, de sua esséncia, onde, de
acordo com Fromm (1977, p. 96-97), ser refere-se a “experiéncia, e a experiéncia
humana, em principio ndo é definivel. (...) O modo ser tem como requisito a

independéncia, a liberdade e a presenca de razao critica”.
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Para Frankl (1973), o homem possui liberdade de escolha, ele conta com
diversas possibilidades diante da vida e tem liberdade para escolhé-las, além disso,
€ importante lembrar sobre o fator da responsabilidade que também esta atrelada ao
homem. Ele é livre para escolher, mas é responsavel por suas escolhas (FRANKL,
1978).

O homem hipermoderno é livre para escolher uma vida efémera, baseada no
lema do carpe diem, sendo competitivo, egoista, em busca do prazer e da realizagédo
pessoal, mas deve arcar com as conseqUéncias de suas escolhas, como a
insatisfagdo existencial, as neuroses atuais e o vazio e a frustragao.

Pode-se fazer uma relagdo entre o homem hipermoderno e o personagem
mitologico grego, icaro, que, para fugir de um labirinto, utilizou asas de cera feitas
pelo seu pai, Dédalo. No entanto, aproximou-se imprudentemente do Sol, as asas
derreteram e icaro morreu.

Da mesma forma que icaro tenta fugir do labirinto, assim € o homem
hipermoderno, que tenta fugir de sua insatisfacdo existencial em direcdo ao
marketing, que tende a assumir o papel de Dédalo, fornecendo ao homem asas para
que encontre sua felicidade plena (Sol). No entanto, o homem hipermoderno é tolo o
bastante para acreditar que o marketing de valores o direciona a felicidade plena,
uma ilusdo. Quanto mais proximo pensa que esta, ao provar dos prazeres, mais
prova da insatisfacdo e do vazio existencial, derretendo suas asas, caindo num mar
de sofrimento e de vazio, assim como Icaro.

A busca incessante pela felicidade plena e o prazer desenfreado néo leva o
homem hipermoderno a outro lugar, que ndo a ruina. No entanto, essa ruina ainda
pode reservar ao homem uma forca propulsora em direcdo ao seu sentido, uma vez
gue, somente enfrentando o sofrimento, 0 homem € capaz de descobrir o verdadeiro

sentido do existir.
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CONSIDERACOES FINAIS

A patrtir das reflexbes apresentadas neste trabalho, péde-se identificar dois
delineamentos acerca do consumismo: o lado do marketing e o lado do homem. Os
dois possuem objetivos bem delimitados na sociedade atual, no entanto, apenas um
deles tende a alcanca-los sem maiores consequéncias negativas para si.

O homem hipermoderno, ao modificar seu ethos e viver em funcdo do
prazer, como principio e meta, conclui aquilo que Frankl ja& havia teorizado
anteriormente: a vontade de prazer ndo da sentido ao homem.

O plano estratégico do marketing, no entanto, sé tende ao beneficio diante
de um homem decepcionado e frustrado, oferecendo-lhe todo o prazer que puder
vivenciar, como fuga ao seu sofrimento. Utiliza e difunde de forma imprudente e
irreal os valores, relacionando-os com sua marca, criando uma nova identidade, em
busca de prender o homem em suas teias e sufoca-lo diante de tanta oferta. Quanto
mais doente e fragilizado estiver o consumidor, mais envolvido no consumo
emocional estara, acreditando que o marketing e os produtos adquiridos |he
conferirdo plena felicidade.

O prazer momentaneo vivenciado no ato de uma aquisicdo nao supre o que
de fato € o homem, nem aquilo que ele deve ser. Ele sera tomado de profundo vazio
diante do sentido da vida.

Por mais doente e envolvido na l6gica mercadoldgica atual, ainda resta ao
homem uma parte que ndo adoece e que, mesmo mergulhado na neurose e no
vazio, o impulsionara a descobrir o sentido de sua vida, através dos valores.

Ao homem compete, ndo apenas ser consciente, mas ser responsavel diante
de suas possibilidades e assim sera confrontado consigo mesmo perante suas
escolhas. Mesmo que a relacdo entre ter e consumir seja intrinseca, nao significa
gue o ter se sobrepde ao ser, nem que 0 prazer como meta tornara o homem feliz,
muito menos que o esfor¢co diante do mundo Ihe garantird sucesso e realizacdo
pessoais.

O marketing prioriza uma seguranca ao cliente. Direitos, deveres, garantias,
tudo é fornecido ao cliente para que se sinta sempre seguro diante de suas
aquisicdes, no entanto, o0 mundo, percebe o homem, ndo |he d& seguranca alguma

guanto as suas escolhas.
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Muito ainda pode-se ser discutido diante dessa tematica, especialmente a
luz da Logoterapia. E possivel e necessario problematizar sempre acerca das
modificacdes que o homem tem sofrido e alguns aspectos que perduram ao longo
dos anos. Ser& que o ethos hipermoderno possui algum efeito na busca do sentido
do homem ou s6 o ajuda a afundar em profundo vazio? O que faz com que, mesmo
com a producéo cultural modificando o ethos, as mesmas patologias e sensacdes de
vazio continuem a acometer o homem? Até que ponto o homem produz sua
felicidade paradoxal ou o marketing o leva a isso?

Muitas questbes foram clarificadas, mas, ao compreendé-las, novas
perguntas e questionamentos vao surgindo. Isso nos leva a filosofar, a desconstruir
paradigmas e construir paradoxos. Nos leva a abdicar de ilusdes que nos séo
fornecidas, como asas de cera, e a procurar a saida do labirinto com nossas
proprias pernas, porgue o que o homem busca ndo é o prazer, mas o sentido. O que

ele, de fato quer, ndo é felicidade plena, mas um motivo para ser feliz.
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