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RESUMO

Mudangas sociais fizeram com que a populagdo adotasse um novo estilo de vida. Na
atualidade os consumidores sdo mais exigentes, consequentemente 0s pontos-de-venda
adequaram-se para oferecer o0 maximo de envolvimento e prazer, assim gerar consumo.
Para tanto é necessario analisar como 0s aspectos sociais e psicoldgicos afetam o
comportamento de compra de toda uma sociedade. O objetivo deste texto é refletir, por
meio de um estudo de caso da Livraria Cultura do Conjunto Nacional, sobre o perfil do
consumidor contemporaneo, que busca a potencializacdo do prazer em suas relacGes de
troca, tornando o processo de compra uma experiéncia gratificante.

PALAVRAS-CHAVE: comunicacdo; comportamento de consumo; consumidor
hedonista; sociedade contemporanea.

Introducéo

De acordo com o estudo do comportamento do consumidor vale lembrar que a
arquitetura na Livraria Cultura é utilizada intencionalmente para gerar estimulos
sensoriais no consumidor e interferir no processo decisério de compra. A ambientacédo
tem o proposito de envolver o consumidor e colaborar com sua permanéncia e
efetivacdo de compra.

Tudo que chega a um sentido seja ele audicdo, tato, paladar, olfato ou viséo,
provocam uma reacdo, que é considerado um estimulo. Solomon (2002, p.52-53)
descreveu que “essas reagdes sao uma parte importante do consumo hedonico, ou seja,
0s aspectos multissensoriais, fantasiosos e emocionais das interacées dos consumidores
com os produtos”.

Antes de iniciar a reflexdo proposta neste texto é importante esclarecer que ele
representa um recorte de um estudo sobre a Livraria Cultura do Conjunto Nacional,
realizado para analisar a ambientagdo como processo de comunicacdo e

consequentemente de consumo. Para isso foi preciso se valer de procedimentos

! Trabalho apresentado no GP Publicidade - Marcas e Estratégias, X Encontro dos Grupos de Pesquisas em
Comunicacao, evento componente do XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacao.

Mestre em Comunicago Social pela Universidade Metodista de Sdo Paulo. Docente do nécleo de Comunicagio e
Artes da FMU e UniFIAMFAAM e nlcleo de Ciéncias Administrativas da Faculdade de Maua e CEETEPS . E-mail
para contato: andrea.fsa@uol.com.br



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Caxias do Sul, RS —2 a 6 de setembro de 2010

metodoldgicos que envolveram: observaces simples, entrevistas com profissionais
envolvidos com o ponto-de-venda e entrevistas com consumidores da livraria, por meio
de questionario semiestruturado. A amostra deu-se pela escolha de quinze clientes,
sendo este um namero suficiente, por ser uma amostragem teérica e tratar-se de um

complemento dos demais procedimentos para o estudo de caso.

Motivos que levam ao consumo

Para compreender como os estimulos sensoriais envolvem o consumidor serdo
observados os fatores psicolégicos, também nomeados como internos: motivacao,
percepcdo, aprendizagem e atitude e externos: fatores pessoais, sOcio-grupais e
culturais. Esses fatores sdo considerados fundamentais por diversos autores que
estudaram o comportamento do consumidor, entre eles: Solomon (2002), Gade (1998),
Engel, Blackwell e Miniard (2000), Sheth, Mittal e Newman (2001), Schiffman e Kanuk
(2000) e Karsaklian (2000).

A psicbloga Christiane Gade (1998, p.13) analisa o estudo do comportamento do
consumidor sobre duas vertentes, a distributiva, foca no ato da compra, que analisa 0
consumidor de maneira quantitativa, dividido entre 0os que compram e 0S que n&o
compram; e a analitica. Nessa Ultima, por sua vez, destaca como ocorreu a decisdo de
compra, e ressalta um modelo de comportamento decisorio por meio de etapas
configurando uma sequéncia comportamental e psicolégica, também defendida pelos
estudiosos do marketing Kotler e Keller (2006, p.189); Sheth; Mittal e Newman (2001,
p.486). Para esses autores a primeira etapa estd no reconhecimento do problema,
seguindo para a busca de informacbes ou alternativas, avaliacdo das alternativas,
decisdo de compra, resultado de compra ou pds-compra. “este processo, no entanto, nao
segue obrigatoriamente todos estes passos nem ¢ consciente” (GADE, 1998, p.13).

Reconhecer o problema denota em descobrir as necessidades do consumidor, se
esse consumidor quer um simples café, um livro, uma revista ou almeja um café
especial, livro e revista importados em um ambiente envolvente, com pessoas
agradaveis, além de atendentes que possam colaborar com suas escolhas.

Quando um consumidor reconhece suas necessidades de compra € natural que o
proximo passo seja pesquisar por informagdes, para construir a sua decisdo de compra.

A internet € um dos canais que mais colabora para a busca de informacdes, na

qual se conhece o produto e suas especificacbes, preco, local de compra,
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disponibilidade, forma de pagamento entre outros fatores. Existem sites que comparam
precos, e 0s proprios consumidores colaboram com suas impressées e experiéncias.

Aliado a internet, fontes como amigos e parentes, vendedores, meios de
comunicagdo, test-drives, experimentacdes ou degustagdes sdo consideraveis para a
avaliacdo antes da efetivacdo da compra.

Atitudes, valores, experiéncias e crengas pessoais Sdo responsaveis na avaliacao
de atributos e beneficios dos produtos e servicos. Determinados produtos oferecem uma
promessa basica esperada por qualquer consumidor como: higiene em servicos
relacionados a saude; conforto em sapatos, seguranca em autopecas, diversidade em
titulos em uma livraria. Quando se estuda o marketing experimental os beneficios e
atributos sdo béasicos e as sensacdes e 0s sentimentos passam ter maior relevancia na
avaliacdo das alternativas.

Quando as demais etapas sao concluidas o consumidor esta pronto para a tomada
de decisdo, podendo executd-la pelos motivos que podem envolver forma de
pagamento, definicdo por uma marca, empatia com o vendedor, escolha por um ponto-
de-venda, seja pela localizacdo, acesso ou ambientacdo agradavel, como por outras
variaveis.

O processo de pds-compra esta relacionado a dois fatores: um deles indica
satisfacdo do consumidor o outro a busca por cognicdes consonantes.

A satisfacdo esta relacionada com a escolha do ponto-de-venda, marca, preco,
atendimento e consequentemente a utilidade e prazer que o produto ofereceu. Schmitt
(2000, p. 44) afirma: “A experiéncia obtida durante o consumo ¢ o fator-chave na
satisfacdo do consumidor e na lealdade a marca”, ou seja, a experiéncia adquirida no
momento da compra contribui para a satisfacao e fidelidade.

O outro fator é quando o consumidor busca cogni¢des consonantes, ou seja, ele
procura por informacdes do produto, que soe em conformidade com suas escolhas,
mesmo que o produto ja tenha sido adquirido, assim ndo gera uma tensao fisioldgica ou
arrependimento.

Compreender os aspectos Psicologicos, além de elementos da Sociologia,
Filosofia e Antropologia contribui para o envolvimento e consequentemente o consumo,
assim colaborando com profissionais de marketing e gestores de negdcios para tomadas

de decisoes.
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Paco Underhill (1999, p.37) defende o tempo de permanéncia na loja como um
dos importantes fatores para envolvimento do cliente e possivel compra, quando afirma
em seus estudos de observacao que:

0 tempo que um fregués passa em uma loja (supondo que esteja
fazendo compras, e ndo esperando em uma fila) talvez o mais
importante fator individual na determinacdo de quanto comprara.
Repetidamente, nossos estudos tém mostrado uma relagéo direta. Se o
cliente esta percorrendo toda a loja (ou, pelo menos, grande parte dela)
e pensa em comprar muitas mercadorias (significando que esta
examinando, tocando e avaliando), uma boa quantidade de tempo é
necessaria.

Quatro dos entrevistados confirmam a visdo antropoldgica de Underhill (1999)
sobre permanéncia na loja, quando dizem necessitar de muito tempo para usufruir da
Livraria Cultura. Um deles declarou que o principal motivo de permanecer na loja esta
diretamente associado a ordem das se¢des, de maneira, que uma estante ou nicho de
livros leve a outra, sem se tornar cansativo, ao contrario gerando um convite a
permanéncia na loja; aléem da variedade de livros, CDs, DVDs, revistas nacionais ou
importadas e o atendimento. Outra cliente afirma que “passar bastante tempo na livraria
¢ uma descoberta, sempre descubro algo novo, seja na musica ou na literatura”. Outro
jovem rapaz entrevistado exagera em sua fala para referir-se ao prazer de ficar na loja,
quando diz: “se eu fosse um velhinho aposentado, ficaria 14 o dia todo”.

Permanecer mais tempo na loja faz com que o consumidor passe a conhecer com
profundidade o ponto-de-venda, assim descobrindo maiores possibilidades de compra
reafirmando a proposicao de Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 230):

Quando os consumidores ndo estdo familiarizados com uma loja, eles
tém que se basear mais fortemente na informacéo da loja e displays
para identificacdo de localizacdo de produto. Este processamento
aumentado de estimulos na loja pode ativar necessidades ou desejos
anteriormente ndo reconhecidos, levando assim a compras nao-
planejadas.

A interceptacdo realizada pelos vendedores também é um fator consideravel na
decisdo de compra defendido por Underhill (1999, p. 38), assim afirmando: “todas as
nossas pesquisas mostram esta relacdo direta: quanto maior o contato fregués-
funcionario, maior a média de vendas. Conversar com um funcionério tem a
propriedade de atrair mais o cliente.”

Na Livraria Cultura os vendedores, além de informar, tentam compreender as
necessidades dos clientes e indicar demais possibilidades, lembrando que a

interceptacéo é feita de maneira natural, ndo sendo invasiva.
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Fatores internos: motivacao, percepc¢ao, aprendizagem e atitude

Os fatores psicoldgicos internos sdo de natureza complexa e dindmica. Eles estdo
relacionados entre si gerando estimulos, que vinculados com as caracteristicas do
consumidor e a exposi¢do a produtos e servi¢os configuram o caminho para 0 processo
de compra.

Entre os fatores psicoldgicos estudados a motivacéo estd diretamente ligada as
necessidades. O processo motivacional inicia-se por meio de estimulos, que buscam
sanar necessidades, sejam elas fisioldgicas ou emocionais.

Estudiosos do comportamento do consumidor concordam que a motivacdo é
uma forga motiz ou condicdo interna que impulsiona o individuo a buscar reduzir a
tensdo sanando suas necessidades (SETH; MITTAL; NEWMAM, 2001, p.326;
SCHIFFMAN; KANUK, 2000, p. 60; KARSAKLIAN, 2000, p.22), ou seja, a
motivacao € intrinseca a cada individuo.

Sigmund Freud (1959) e Abraham Maslow (1954) desenvolveram teorias sobre
motivacdo utilizadas, inclusive no &mbito mercadoldgico e publicitario.

Freud (1959) defendeu que a motivacdo estd relacionada com forcas
inconscientes. Ele estabelece as entidades id, ego e superego, na qual id é a fonte
primitiva e emocional responsavel pelos apelos do prazer. O ego deriva do id, sendo
considerado o mediador entre id e superego, obedecendo a uma proposta racional. Por
fim o superego leva ao que podemos considerar de caminho correto, trabalha como um
sensor as motivacoes do id (GADE, 1998, p.103-104).

Abraham Maslow (1954), por sua vez, desenvolveu a teoria da motivacdo
humana por meio da classica hierarquia das necessidades, que organiza necessidades e
desejos em ordem de prioridade: necessidades fisioldgicas (fome, sede, sexo, sono);
necessidade de seguranca (abrigo, emprego, protecdo, defesa.); necessidades sociais
(amor, afeto, relacionamento, pertencer a um grupo); necessidade de estima (status,
autoestima, reconhecimento); necessidade de autorrealizacdo (desenvolvimento pessoal
e conquista).

O autor propbs que € necessario sanar as necessidades mais béasicas como
fisiologicas para posteriormente, alcancar demais necessidades como estima e
autorrealizacdo. Entretanto o autor ressalta que as necessidades consideradas basicas
sempre existirdo e mesmo quando o individuo estiver em um patamar, no qual estara

sanando a necessidade de status, continuara tendo alguma necessidade basica, por ser
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inerente ao ser humano. Com isso o autor afirma que as necessidades hierarquizadas,
configuradas no topo da piramide sdo tdo importantes e essenciais quanto as basicas:
“na realidade a maioria dos membros de nossa sociedade, que sdo normais, estdo
parcialmente satisfeitos e parcialmente insatisfeitos em todas as necessidades
basicas”(MASLOW, 1954, p. 74)°.

A necessidade de adquirir um livro ou um DVD, em uma livraria como a
Cultura, ndo invalida a necessidade de seguranca, entretanto € uma necessidade
heddnica do ponto de vista mercadolégico, segundo Karsaklian (2000).

Um consumidor que compra um livro na Livraria Cultura pode buscar o
sentimento de pertencer ou status. Em entrevista, o diretor de opera¢fes da rede, Sergio
Herz, de acordo com sua Vviséo e experiéncia, aponta que o consumidor de best-sellers,
ndo se importa aonde vai compréa-lo. Pode comprar no supermercado, em qualquer
livraria, inclusive pela internet, devido a comodidade, por que esse consumidor esta
exclusivamente focado no preco do produto, considerado comum ou de fécil acesso.
Entretanto, o que motiva o consumidor a comprar na Livraria Cultura sera, entre outros
motivos, o prazer em fazer parte daquele espaco.

Outros quatro clientes entrevistados comentam sobre a sensacdo de pertencer a
livraria. Para eles estar nessa livraria promove sensacdo de bem-estar, de envolvimento,
onde é possivel observar o produto, sem a necessidade de compra-lo e quando a compra
é efetivada estéd relacionada com o envolvimento e o sentimento de real necessidade
pelo produto e satisfacao.

Um dos clientes comentou sobre seus sentimentos ao entrar pela primeira vez na
Livraria Cultura: “me senti como se estivesse dentro de um livro, me senti em um
cenario: Alice nos Pais das Maravilhas. A visdo do dragdo pendurado [...], me senti em
um cenario magico, inserido no contexto da historia”.

A arquitetura promoveu uma sensacdo ludica nesse cliente: 0os moveis, as rampas
de acesso, o dragdo instalado na parte infantil gerou motivacéo e envolvimento em uma
pessoa que possui um comportamento tipico de consumidor de internet. O entrevistado
alegou que a maior parte de suas compras, inclusive todos os eletrodomésticos de sua
casa, foram adquiridos pela rede, principalmente pela busca de prego. Frequentar a

Livraria Cultura significa, para essa pessoa, envolver-se, relacionar-se: “a ambientagao

® Tradug#o nossa.
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foi 0 que mais me impactou, mais do que a tecnologia da TV de plasma”, conclui o
entrevistado.

S&o sentimentos maiores que simplesmente ter a necessidade de comprar um
livro. O impulso de compra na Livraria Cultura pode significar uma atitude prazerosa,
na qual a compra esta diretamente vinculada a experiéncia. Independente se o
consumidor adquiriu um livro de baixo valor ou um exemplar importado e caro. N&o
sera necessariamente o poder aquisitivo que determinard a compra e sim 0 quédo
prazerosa é a experiéncia. Com relacdo a essa sensacdo uma das entrevistadas
comenta: “ja comprei livros caros com conteido mais intelectual e titulos baratos e
populares e sempre fui atendida da mesma maneira, ndo ha diferenca com o tipo de
produto que vocé procura”.

Ap6s a motivacdo o0 consumidor inicia 0 processo de percepcdo que 0
influenciara na tomada de decisbes. Seth; Mittal; Newman (2001, p.286), Solomon
(2002, p. 52) e Schiffman; Kanuk, (2000, p. 103) descrevem da mesma maneira, pois
para eles “percepcdo ¢ o processo pelo qual um individuo seleciona, organiza e
interpreta a informagdo que recebe do ambiente”. Ou seja, as informagdes podem ser
sensoriais, ter influéncia do ambiente, caracteristicas e expectativas dos clientes.

Diferentes clientes, na mesma unidade da Livraria Cultura, expostos as mesmas
informacBes podem percebé-las de maneiras distintas, assim um vendedor com piercing,
tatuagem e vestido de maneira casual pode parecer agressivo para um consumidor muito
conservador. Provavelmente esse consumidor tera atencao voltada para vendedores com
caracteristicas tradicionais. A falta de uniforme ou padronizacdo dos vendedores € uma
estratégia utilizada pela administracdo da livraria para gerar empatia nos diversos
publicos-alvo.

Essa estratégia foi questionada por um dos entrevistados, que alegou ter
dificuldades de identificar um vendedor, pois utiliza somente um cracha. Esse
consumidor frequenta a loja geralmente em horario de almoco, quando possui maior
fluxo de pessoas de outras empresas, utilizando crachd e consequentemente gerando
alguma confusdo. Esse sentimento refere-se a uma percepcdo desse cliente, enquanto
outra entrevistada ressalta a facilidade de ser atendida e de identificar um vendedor na
loja.

Outra percepcdo que pode gerar opinides diferentes € a experiéncia de sentar-se
em um pufe no centro da loja ou nas almofadas infantis. O que pode ser altamente

prazeroso para um cliente, pode ser desconfortavel ou constrangedor para outro, que
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prefere uma poltrona em local mais discreto, com menos circulacdo de pessoas e
iluminacdo direta de um abajur e mesa para apoio de livros.

Ao longo dos estudos sobre o comportamento do consumidor, foram
desenvolvidas Teorias Comportamentais da Aprendizagem, divididas em teorias
associativas e teorias cognitivas. O condicionamento classico faz parte da teoria
associativa, denominada “estimulo-resposta”, defendido por Pavlov, (1972) no qual as
pessoas aprendem por meio de estimulos condicionados, ndo avaliando demais
influéncias. Ja a teoria do “condicionamento instrumental ou operante” sustentada por
Skinner (1982) apresenta que o comportamento parte da resposta, que devera ser
reforcada, ou seja, qualquer comportamento que modifique o ambiente, qualquer
estimulo dado, defendendo o processo de tentativa e erro.

A teoria da aprendizagem cognitiva é a mais utilizada na atualidade, que aponta
0 esquema de atencdo, compreensdo, aceitacdo, retencdo e efeitos. O primeiro determina
que o estimulo seja percebido; a compreensdo responde se a pessoa conseguiu
contextualizar o estimulo; a aceitacdo € a valoracdo, o julgamento; a retencdo permite
passar para a memoria de longa duracéo e supde-se que apds a retencédo gere o efeito, ou
seja, que leve o consumidor a atitude de compra.

Albert Bandura (1979) defendeu o condicionamento observacional dentro da
teoria cognitiva. Para o autor a aprendizagem esta condicionada a observacdo dos
individuos em interacdo, ou seja, as respostas ndo estdo condicionadas, simplesmente
por producdo de estimulos, mas por ativacdo dos estimulos vinculados a observacédo de
um determinado modelo.

Karsaklian (2000, p.65) enaltece o termo “preferéncia” para ilustrar como a
atitude, ou seja, o0 que move o consumidor a adquirir produto “X” ou “Y” esta
relacionado a sua preferéncia pela marca baseado em fatores internos e externos.

Se a preferéncia pode inclinar o consumidor a escolher entre livrarias diferentes
€ preciso que esses pontos-de-venda realizem estratégias de envolvimento, que
porventura atinjam consumidores predispostos. Escolher por uma livraria dependera de
fatores que despertem a preferéncia do consumidor e pode envolver a interceptacdo dos
vendedores; ou uma livraria que possua maior namero de titulos; um local no qual, além
de livros possua eletrénicos, poltronas confortaveis, um café aconchegante, entre outros.

Uma das entrevistadas frequenta, com assiduidade a Livraria Cultura e suas

concorrentes, € possui preferéncias em cada uma delas, pois declara: “gosto da Fnac
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para assistir a palestras e ver exposicdes, para me refugiar prefiro ler uma revista no
café da Livraria da Vila e para comprar livros prefiro a Livraria Cultura”.

A explanagdo dos fatores internos permitiu uma viséo holistica sobre como e por
que os consumidores tomam determinadas decisdes sobre produtos e servi¢os. Para
concluir essa visdo é preciso observar os fatores externos que influenciam os

consumidores, 0s quais sdo mais faceis de serem observados.

Fatores externos: culturais, sociais e pessoais

Cada individuo tem sua imagem do mercado devido a fatores pessoais, que sdo
um somatdrio de variaveis proprias e exclusivas do individuo, historia, ambiente fisico e
social, personalidade, cultura, estrutura fisiologica e psicoldgica (GADE, 1998).

Gade (1998) subdivide os fatores externos em pessoais, sOcio-grupais e
culturais. Esses fatores facilitam observar como o consumidor encontra-se segmentado e
qual seu perfil com relacdo a seus desejos e necessidades.

Os fatores pessoais ou também denominados variaveis demogréaficas, envolvem
observar género, posi¢cdo no ciclo de vida, ocupacao e estilo de vida. Os fatores socio-
grupais envolvem os grupos que o individuo tem interdependéncia e pode receber
influéncia, entre eles; familia, colegas de trabalho, conhecidos de alguma associac¢do ou
clube; e para concluir os fatores culturais, em que € necessario analisar cultura, crencas
e valores que sdo aprendidos e transmitidos. Dentro do fator cultural é preciso analisar a
subcultura, que envolve etnia, religido e regionalismo.

Pode-se sobrepor ao estudo dos fatores externos, as informac6es adquiridas nas
entrevistas e pesquisa de observacdo da Livraria Cultura e verificar que a maioria de
seus consumidores é hedonista, porque buscam satisfacdo pelo prazer; gostam de
frequentar a livraria, principalmente pelo envolvimento que o ambiente proporciona.

Muitos consumidores frequentam a livraria por trabalharem nas redondezas e em
seu horario de almoco estdo na livraria em grupo, o que de alguma maneira reflete a
influéncia sécio-grupal.

A influéncia familiar é destacada na observacao da sec¢do infantil, sempre muito

frequentada por pais e filhos, reforcada pela pesquisa Retratos da Leitura no Brasil* que

* Pesquisa Retratos da Leitura no Brasil edicfo 2007. Disponivel em
< http://www.prolivro.org.br/ipl/publier4.0/dados/anexos/48.pdf>. Acesso em 05 jan.2009.
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afirma: criancas e jovens estdo lendo mais do que os adultos, na qual 49 % dos
entrevistados apontaram a mde como maior influenciadora da leitura.

O consumidor da atual livraria € mais elitizado e exigente, porque busca
satisfacdo por meio de todos os elementos sensoriais proporcionados pelo ponto-de-

venda e da imagem que ele faz da loja.

O consumidor hedonista

Para tomadas de decisdes assertivas 0s profissionais de marketing e
comunicacdo devem observar as necessidades do consumidor como um todo. Nao é
possivel pensar somente no automovel, mas sim em quais acessorios agregam valor e
quantas pessoas utilizardo esse veiculo?, Quem sera o usudrio principal?, Qual seu estilo
de vida?, Sera para trabalho ou lazer?, Qual a condigdo de transito que o comprador
vivencia?

Da mesma maneira, se for analisado um livro pergunta-se: O cliente tem
preferéncia por best-seller?, Busca livros técnicos?, A capa chama a atencdo desse
consumidor ou ele busca informagdo por autores ou assuntos? Quais outras
necessidades profissionais, intelectuais e de entretenimento esse consumidor possui?
Compra pela internet ou prefere o lazer da loja?

Séo diversos contextos que podem colaborar no processo de decisdao de compra,
entretanto na sociedade contemporénea ndao € possivel analisar somente as variaveis
tangiveis, mas compreender afetivamente o consumidor. Lipovetsky (2004, p.82) afirma
“[...] mais do que nunca os relacionamentos se baseiam na afetividade sentimental”.

Segundo Campbell (2001) o consumidor hedonista necessita potencializar o
prazer em suas experiéncias; seu gozo pelo consumo ndo é meramente por produtos,
mas por experiéncias prazerosas. Para esse consumidor o processo de compra deve ter
um carater de exceléncia. Assim Campbell (2001, p.90) descreve que “o prazer ndo €
tanto um estado do ser quanto uma qualidade da experiéncia”.

Lipovetsky (2007) apresenta a era do capitalismo de consumo em trés fases.
Nelas sera possivel observar como se deu a evolugao no processo e o comportamento de
compra até a contemporaneidade.

A fase | foi marcada pela producdo em massa, o desenvolvimento das
campanhas de publicidade, a mudanca dos pequenos armazéns para a criacdo do que
hoje se conhece como o0s supermercados ou magazines. Essa fase configurou o termo

“consumo-seducao” ja apresentando um pouco do que a sociedade vivenciaria na

10



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Caxias do Sul, RS —2 a 6 de setembro de 2010

atualidade. “Impressionar a imaginacgéo, despertar o desejo, apresentar a compra como
um prazer, os grandes magazines foram, com a publicidade, os principais instrumentos
da elevagdo do consumo, da arte de viver e emblema da felicidade moderna”
(LIPOVETSKY, 2007, p.31).

Mais do que suprir necessidades por produtos ou servicos, havia o encantamento
do consumidor, que se via cercado em uma possibilidade de compra, em um novo
ponto-de-venda, no qual se iniciava o envolvimento com o tato. O supermercado e 0s
grandes magazines, ao contrario dos antigos armazéns, permitiram aproximagao entre
cliente e produto, este ultimo comecava a ser vendido em pequenas embalagens,
surgiram as marcas. Nessa fase 0 processo de compra ganhou status.

Ostentar ¢ uma palavra que define a fase Il do capitalismo de consumo, porque
era mais importante ter do que ser. O crescimento econdmico e a revolugdo comercial
proporcionaram o consumo pelo ter, que necessariamente, ndo satisfazia o consumidor
em si, mas 0 outro, ou Seja, era preciso consumir para ostentar. E a fase da sociedade do
desejo, que estd envolto pela felicidade do consumo, de esbanjar em detrimento de
realizar o dever, o que pode ser definido como o consumo inconsequente, ndo pertinente
a sociedade atual.

Enquanto na primeira fase o consumidor se deslumbrava com o processo de
compra que ganha status, na fase Il € o sentimento de poder de compra, ou melhor, ter o
produto € o que proporciona status.

A fase Il representa o consumo heddnico, contextualizado anteriormente pela
visdo de Campbell (2001) ou hiperconsumo como define Lipovetsky (2007). E a era, na
qual o consumidor busca ser ao contrario de parecer, muda o ostentar por viver
experiéncias. De certo modo, em cada fase descrita por Lipovetsky, o consumidor torna-
se mais exigente, contudo altera-se o foco de seu bem-estar. E um consumidor que
continua comprando, entretanto o que Ihe oferece prazer ndo é somente o produto, mas
todo o cenério a que ele pertence. E o consumidor que exerce um envolvimento
emocional com os produtos; Rifkin (2001, p.153) aponta que 0 homem contemporaneo
estd “[...] menos interessado em acumular coisas e mais interessado em ter experiéncias
emocionantes e divertidas, capazes de interagir em mundos paralelos, mudando
rapidamente sua prépria personalidade [...]”. A respeito disso Lipovetsky (2007, p.45-
46) afirma:

Em profundidade, o consumo emocional aparece como forma
dominante quando o ato de compra, deixando de ser comandado pela
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preocupacdo conformista com o outro, passa para uma ldgica
desinstitucionalizada e intimizada, centrada na busca das sensacdes e
do maior bem-estar subjetivo.

O autor denomina como “consumo emocional”, aquele em que o cliente é
envolvido em experiéncias prazerosas, em ambientes que estimulam os cinco sentidos.
E a configurac&o da relagdo emocional com as experiéncias, que Schmitt (2000) definiu
como marketing experimental.

Campbell (2001) apresenta que o consumidor hedonista moderno ou
contemporaneo, como se definiu citar neste texto, difere-se do tradicional, por necessitar
maximizar o prazer em suas experiéncias. O hedonismo tradicional apresentava desejos
que hoje ndo atendem aos consumidores atuais.

Tradicionalmente jantar em um restaurante bem conceituado poderia
proporcionar prazer, contudo para o hedonista contemporaneo, ndo basta a boa comida.
Para adquirir o maximo de prazer é necessario iniciar pelo acesso ao local, que deve ser
conveniente, ter estacionamento, preferencialmente com manobrista e em
estabelecimento seguro.

O consumidor hedonista almeja atendimento personalizado e rdpido, sua mesa
precisa estar em area com temperatura e som ambiente agradaveis. Ele escolhe espagos
com frequentadores bonitos e sofisticados e finalmente a comida e a bebida devem ser
de excelente qualidade.

Todos esses itens devem se completar, simbolizando uma experiéncia prazerosa,
caso contrario o cliente desacredita no produto ou no servico e buscara outras situacoes
que lhe propiciem prazer. A grande concorréncia leva as empresas a atentarem para
cada detalhe e permite ao consumidor exigir total bem-estar para frequentar um lugar ou
adquirir um produto.

Na sociedade contemporanea ndo faz sentido privar o consumidor da realizacdo
dos seus desejos. A principal funcdo do marketing é atentar para os desejos dos clientes.
Com o consumidor hedonista essas proposi¢cdes continuam corretas, contudo a
dimensdo € maior. Quem ndo gratificar o consumidor ndo conseguira fidelizar clientes.

O consumidor descrito por Campbell (2001) e ressaltado por Lipovetsky (2007),
quer experiéncias que o satisfaca de todas as formas e constantemente, comprovando o
que descreveu um dos entrevistados. Ele € um cliente fiel da Livraria Cultura, so
compra na loja fisica, possui dentro da loja o que definiu como “cantinho especial”, que

é a secdo de filosofia. Elogia o trabalho dos vendedores. Gosta dos eventos realizados,
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sente-se bem em ver a presenca dos diretores pela loja ou no espaco do café. Contudo,
cré que o relacionamento pela internet ndo condiz com a livraria, pois afirma receber
informacdes de promocdes de maneira aleatdria, sem que a empresa se atente ao tipo de
literatura que estd habituado a comprar. Conclui, apontando que devido sua fidelidade a
loja, gostaria de obter mais atencao, assim recebendo informacdes corretas sobre estilos
de livros que lhe agrade e ndo qualquer tipo de assunto por meio desse canal de
comunicagéo.

O entrevistado anterior € um consumidor que sente muito prazer em frequentar a
Livraria Cultura, porém uma acdo que ndo é efetuada da maneira que ele almejaria
provoca um sentimento ruim. Uma situacdo como essa poderia e deveria ser reparada,
haja vista que o consumidor contemporaneo pode buscar o prazer total em outra loja, ou
seja, uma acdo que nédo foi exata pode comprometer o esforgco de diversos atores para o
envolvimento no ponto-de-venda.

As entrevistas realizadas com os demais frequentadores que compde a amostra,
refletiram sobre o comportamento desse consumidor hedonista apresentado por
Lipovetsky. Todos os entrevistados possuem uma relagdo de prazer e envolvimento com
0 ambiente, sendo que nenhum deles relatou ser uma experiéncia desconfortavel e que o
local somente serviria para consumo de produtos. Ao contrario, as informac6es descritas
evidenciam que frequentar a Livraria Cultura é um ato de lazer e prazer.

Criticas foram inferidas a algum ponto, em relacdo ao que ndo os agradava, entre
elas a pouca publicidade em midias de massa, questionavel relacionamento pela internet
(exemplificado anteriormente), ndo utilizacdo de uniforme pelos funcionarios e até
mesmo a insélita questdo da necessidade de ter mais banheiros na loja, ao contrario dos
dois existentes no piso térreo. Entretanto em momento algum os entrevistados tiveram
uma atitude negativa para com a experiéncia na loja.

O hiperconsumidor, apresentado por Lipovetsky (2007), também € um sujeito
que corre contra o tempo, prefere utilizar o caixa rapido, deseja informagdo em tempo
real e acesso aos e-mails pelo celular e paga contas pela internet. Ao mesmo tempo,
demanda por qualidade de vida, por meio de atividades que proporcionem o bem-estar
oferecido pelas experiéncias sensoriais. O autor explica o paradoxo como sendo uma
questdo inerente a terceira fase do capitalismo de consumo, que pode ser compreendida
pelo possivel vazio que a velocidade impde e pela percep¢do que o instantaneo néo lhe

oferece 0 mesmo prazer das experiéncias sensoriais.
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Consideracoes finais

O comportamento do consumidor apresenta diversas varidveis, algumas
facilmente observaveis outras muito sutis, mas que necessitam de pesquisa para
compreender as causas do consumo. Essas variaveis ou fatores que compde o
comportamento do consumidor se entrelacam e criam uma situacdo difusa, na qual €
apropriado observar cada caso, como por exemplo: observar como age 0 consumidor
infantil ou consumidor de produtos de luxo ou de baixa renda e assim por diante. Todos
0s consumidores passam pelas mesmas etapas no processo decisorio, entretanto certas
particularidades reforcam a decisdo de compra como: a sociedade em que se vive, as
informacdes recebidas, o poder aquisitivo, entre outros.

N&o é possivel atestar exatamente quais fatores movem o consumidor a compra,
contudo todos os abordados se misturam gerando reacdes diversas para cada pessoa,
levando a um determinado comportamento de compra. Entretanto é notério que o
consumidor forme seu parecer para aquisi¢cdo de produtos e servi¢os, por meio de
experiéncias que o levem a boas reminiscéncias.

E importante lembrar que este texto representa um recorte sobre o assunto:
comportamento de consumo e as opinides expressas demonstram um retrato de alguns
consumidores. Contudo € possivel observar que a exigéncia do consumidor
contemporaneo estd focada na maximizacdo do prazer, ou seja, além de analisar o0s
fatores psicoldgicos que permeiam o comportamento é necessario observar a unificacao
de situacbes que gerem total satisfacdo do consumidor. Como observado no
comportamento heddnico, caso ndo haja uma experiéncia positiva ela serd excluida,

buscando novas fontes de prazer.
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