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Resumo

Andlise dos pontos de vista e confluéncia de ideias entre as teorias motivacionais de
Freud e Maslow com a finalidade de estabelecer aplicagdes em agdes promocionais,
pontos de venda e em estratégias de comunicagdo. Através de pesquisas bibliograficas e
estudo de cases publicitarios bem-sucedidos, foi possivel analisar a influéncia do estudo
desses tedricos no processo de constru¢do de campanhas publicitarias. A partir desse
estudo, pode-se perceber que entender a psicologia do consumidor, bem como ter
dominio da situagdo de determinado produto no mercado e que necessidade ele agrega ¢
essencial para que se planeje uma comunica¢do bem focada, com embasamento tedrico
e pratico suficiente para atingir a fundo as expectativas desse consumidor.
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INTRODUCAO

A fim de se estabelecer uma comunicagdo e um processo de venda eficiente, faz-se
necessaria a especulagdo sobre como se dd o processo de compra e quais sdo as
motivacdes que levam um consumidor ao ato que o define. Dentre estas motivagdes, ha
a compreensdo de que multiplos fatores influenciam na compra e de que ela ¢ um ato
realizado ndo apenas por uma necessidade fisioldgica e sim para que os individuos
saciem suas necessidades psicoldgicas e corroborem para sua ansia de inclusdo nas
matrizes culturais.

Este estudo atém-se ao espectro psicoldgico, e lanca um olhar sobre as duas teorias da
motivacao: a) sob o viés psicanalitico, desenvolvido por Sigmund Freud; e b) pelo viés
da hierarquia das necessidades, elaborado por Abraham Maslow. Um olhar critico sobre
estas duas teses, empenhado em extrair delas as concordancias faz-se indispensavel para
que se evite a aleatoriedade no processo de venda e que, ao contrario, aplique-se nele

um método racional e efetivo.

UM OLHAR SOBRE FREUD

O cientista alemado Sigmund Freud dedicou parte significativa dos seus estudos a
compreensdo dos desejos humanos. Em sua psicandlise, Freud determina que as
vontades humanas vem de uma parte da psique humana que nao pode ser racionalmente
acessada, a qual ele nomeou de inconsciente.

A mente, em seu pensamento, ¢ entdo dividida em niveis que sdo dominados até certo
ponto por vontades primitivas - ou pulsdes - que estdo ocultas da consciéncia e que se
tornam inteligiveis através de lapsos - ou atos falhos - ou nos sonhos. Compreendido
isto, ¢ possivel entdo partir para trés conceitos amplamente utilizados tanto na
psicanalise, quanto no estudo do comportamento do consumidor: o I/d, o Ego e o
Superego.

O id ¢ a representacdo dos processos primitivos do pensamento, € o repositério das
pulsdes. Sendo assim, todo o pulso inicial das atitudes humanas viria do /d. A principio,
as observagdes de Sigmund Freud quanto ao Id, apenas afirmavam que ele teria origem
sexual e agiria sempre no sentido da auto-preservacdo da espécie. Em seguida, o
conceito de pulsdes de morte, contrarias as pulsdes de preservacdo da vida, foi

acrescentado. Muito foi aderido a essa nogao teorica pelos conseguintes estudiosos da
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psicanalise. Este eco gerado pelo amplo estudo realizado a luz das teses de Freud findou
por acrescentar outras pulsdoes a lista j& estabelecida. Como veremos, desejos de
qualquer espécie passam a ser vistos como produtos do /d humano, ndo mais somente
desejos de destruigdo e de manutengdo, como também desejos de consumo,
posicionamento social, prestigio, conforto. E notério que quanto mais se aproxima desta
seara, mais se compreende que ha um fio perpendicular unindo o pensamento de Freud
e Maslow.

O superego ¢ contrario ao primeiro e representa a carga moral e ética que nos ¢
internalizada desde o primeiro momento em que partilhamos do contato com os outros
individuos. As regras sociais estabelecidas pelo grupo e a moral defendida pelas
instituigdes como a Familia, a Igreja ¢ o Estado sdo valores que refream o /d. Em
poucas palavras, podemos entender o id e o superego como, respectivamente, permissao
e proibicdo. Do embate entre estas duas forgas, deriva o ego, responsavel por
administrar o momento em que a posi¢do mais acertada ¢ nos permitir ou nos proibir de
agir de uma determinada maneira. E sua funcdo lidar com o mundo ao nosso redor, de
uma maneira que seja comoda ao id e o superego. Ainda assim, ndo ¢ sempre que o id ¢
privado de frustragdes e se conforta com o estabelecido pelo ego. O refugo destas
pulsdes podem entdo escapar em atos falhos ou em sonhos. Um ato falho ocorre quando
a virgilha realizada pelo ego deixa parte de uma pulsao inconsciente do id vir a tona e
temos, entdo, a sensa¢do de termos agido de maneira impensada ou automéatica. Durante
o sonho, o inconsciente pode também realizar simula¢des daquilo que sente necessidade
de realizar, mas que ¢ censurado pela consciéncia.

Sigmund Freud afirma que as motivagcdes humanas nao podem ser percebidas através da
consciéncia, pois estdo mantidas na parcela inconsciente da mente e, entdo, dedica os
seus estudos a encontrar um acesso a esse subconsciente.

“Dito de outra forma, a teoria psicanalitica afirma que os comportamentos
expressos na consciéncia sdo uma expressao distorcida de desejos recalcados
que se localizam no inconsciente. O significado de um comportamento ou de
uma atitude ndo deve ser buscado no plano consciente, mas sim nos motivos
ocultos que estdo situados no plano do inconsciente.” (PINHEIRO e outros,
2006, p.18)

Desvelada origem do desejo na visdo freudiana, cabe ao profissional de marketing

langar sobre ela uma interpretacdo mercadologica. Para Pinheiro e outros (2006), a
psicanalise ¢ relevante ndo apenas porque evidencia os motivos inconscientes do ato da
compra, mas também porque traz a tona o carater expressivo deste ato. Os

consumidores projetam aquilo que desejam nos produtos que lhes estdo disponiveis.
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Sendo assim, o potencial de aceitagdo de um produto estaria atrelado a capacidade de
estes satisfazerem, ainda que parcialmente ou por um tempo determinado, os impulsos
inconscientes deste consumidor.

Gade (1980) nos confirma esta conjectura quando diz que a teoria freudiana ndo deve
apenas estabelecer os motivos intrapsiquicos que levam o homem ao consumo. E
igualmente preciso elencar os apelos mais favoraveis em termos de propaganda. Cabe,
portanto, aos profissionais de marketing, a criacdo de estratégias que ressaltem

caracteristicas dos produtos que tenham potencial para atingir o desejo inconsciente dos

consumidores.

UM OLHAR SOBRE MASLOW

Todo ser tem necessidades para sua sobrevivéncia e instintos que ddo continuidade a
espécie. O homem, controlador de muitos de seus instintos, gragcas as normas de
conduta ditadas pela sociedade para preservagdo da vida em grupo, age muitas vezes por
estimulo. Abraham Maslow trouxe a concep¢do de que estimulos geram acdo e que
estes podem ser provenientes de fatores externos ou interiores do organismo humano.
No intuito de demonstrar como estdo dispostas nossas precisdes, Maslow apresenta uma
piramide com as necessidades que serviriam de estimulo para as a¢des do homem. Para
o filésofo, a motivacdo encontra-se entre um estado real e o de desejo e este estimulo ¢
imprescindivel para a nossa reagao.

As atitudes humanas s3o, na verdade, uma busca insaciavel por algo, em um ciclo
continuo em que a frustragdo do individuo ¢ subitamente transformada em motivacao
para o seu proximo comportamento. O individuo que ndo consegue suprir a primeira
necessidade de sua piramide jamais pensard em atingir a segunda e assim

sucessivamente.
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ecessidade

de =
auto-realizacdo
(desenvolvimento pessoa
conaquista)

Titulo: Piramide de Maslow
Fonte: Site Novo Mundo

O homem est4d condicionado a busca pela satisfagdo que, segundo Maslow, se da de
maneira hierarquica, como ilustra a figura acima. Quando uma necessidade ndo ¢
preenchida, o comportamento se altera e o individuo pode manifestar desde disturbios
comportamentais a alteragdes fisicas, como doencas circulatorias, digestivas e nervosas.
A escala de valores descrita por Abraham Maslow atravessa variados dmbitos das
necessidades individuais. O fisico, como base da piramide, ¢ seguido por condi¢des
externas que oferecem a possibilidade de estabilidade psicoldgica, ja que o sentimento
de seguranca nos agrega autoconfianca, refletindo na forma como somos vistos
socialmente ainda que ndo tenhamos bens de consumo. Nesta etapa da corrida ao topo,
o objetivo ¢ encontrar associagdo, amizade e afeto; partilhar experiéncias, carinho e
confianga. Este reflexo positivo conduz a proxima necessidade latente: status e estima.
Obté-los faz parte do reconhecimento e aceitagdo pela alteridade.

Por fim, hd o topo, a auto-realizacdo. Esta lacuna figura como ponto maximo das

necessidades humanas, nela o individuo encontra e desenvolve continuamente seu
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potencial e j& obteve, mediante a este, a satisfagdo completa de seu eu diante da
sociedade e, consequentemente, de si mesmo.

O ciclo motivacional de Maslow evidencia o comportamento behaviorista do ser
humano, que segue instigado pela motivacdo constante da propaganda e que, ao realizar
a acdo de consumo, ¢ recompensado. A recompensa, por sua vez, nao ¢ eterna, e logo o
homem precisa ser novamente induzido ao desejo de possuir. Esta indugdo também
aparece como uma condicdo para o desenvolvimento humano, pois existimos
primordialmente para satisfazer a nossas necessidades. Sem necessidades, ndo resta

muita motivagao.

CONCORDANCIAS ENTRE AS TEORIAS

A partir da visdo de Maslow e Freud, nota-se a influencia externa e a dependéncia
psicolégica do consumidor no momento da compra. Comprova-se afirmac¢do tomando
como objeto de estudo as compras de supermercado: o consumidor vai determinado a
comprar produtos bdsicos para sua sobrevivéncia — necessidades fisiologicas e de
seguranga. Ao se deparar, entretanto, com produtos que carregam para seu estilo de vida
um valor social de prestigio, ndo pensa duas vezes em adquiri-lo. Estudos comprovam
que apenas 12% das pessoas que fazem lista de supermercado cumprem sao fiéis ao que
se propuseram a comprar.

As necessidades se resumem a fundamentos bésicos para a condi¢do humana, como o
sono, a fome, a seguranga etc. Sendo assim, sdo geradas de acordo com suas
necessidades fisicas e de sobrevivéncia. Ja os desejos representam os pensamentos mais
intimos do ser humano. Estes variam de pessoa para pessoa, em consonancia com suas
crencas, cultura, personalidade.

Cultura, religido, traumas de infancia. Segundo Freud, todas estas varidveis estdo nos
bastidores das atitudes humanas. Dessa forma, ¢ possivel que o comprador tenha
afinidade com determinado produto simplesmente pelo potencial que aquele produto
tem para suprir as suas necessidades. E possivel também que a compra transcenda a
necessidade e se dé por conta de uma crenga ou pelo desejo inconsciente de prestigio,
superagado, auto-realizagao.

Encontramos entre Maslow e Freud um ponto em comum quanto ao comportamento do
consumidor. Se Maslow acredita que esses desejos e necessidades sdo organizados em

prioridades e hierarquias (Gade, 1989), Freud complementa — através do id, ego e o
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superego - que motivagdes mais profundas sdo responsaveis pela aceitagdo ou rejeicao
de produtos ou bens de consumo (Gade, 1998). Assim sendo percebe-se que mesmo
hierarquizando suas necessidades, o consumidor pode — através do ego — administra-las
de maneira singular, respeitando suas prioridades ou pulando etapas pela necessidade de
uma auto-realizacao.

E indispensavel entender os desejos mais intimos de seu publico-alvo para que a
mensagem seja transmitida de forma familiar, sem ruidos, focada nas demandas do
prospect, em sua personalidade. Com o conhecimento do publico-alvo, o profissional de
marketing obtém eficiéncia de recursos como cores, imagens, cheiro, sons, etc. ao

chamar a aten¢ao do consumidor.

APLICACOES PRATICAS

Maslow expde que o individuo possui necessidades que podem ser organizadas e
hierarquizadas. Freud afirma que as vontades do homem estdo mais relacionas com o
inconsciente humano que com o consciente e postula a existéncia de trés conceitos de
representacdo da consciéncia — e entdo psicologia — humana: o id, o ego e o superego.

A propaganda estabelece didlogo com o publico pautando-se da analise da necessidade
do mesmo, levando em conta também a definicdo proposta pelo departamento de
marketing do anunciante: um empreendimento situado em zona periférica, sem grandes
atrativos de lazer e/ou conforto saciard a necessidade de seguranga, enquanto que um
empreendimento em bairro nobre preencherd a necessidade de auto-realizacdo do
individuo. De posse dessas informagdes, o publicitario trabalhara de modo a adequar a
mensagem.

O empreendimento em zona periférica ird se comunicar com um publico que ainda se
encontra proximo a base da piramide de Maslow, convém o uso de uma linguagem mais
racional, que destaque condi¢des de pagamento e diferenciais tangiveis — uma
comunicacao mais direcionada para o ego. O empreendimento em bairro nobre falara
para um publico proéximo ao topo da pirdmide, que, tendo saciado necessidades
fisioldgicas e de seguranga, busca por conforto, status e bem-estar. Para este publico, a
comunicac¢do necessita trabalhar o id, impulsionar o desejo do consumidor através de
uma linguagem mais conceitual.

E importante perceber que a comunicagio sera trabalhada de acordo com as estratégias

estabelecidas pelo departamento de marketing da empresa anunciante. Para isso, sera
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analisada ainda a segmentag¢ao de mercado a partir do estudo de necessidades e perfis de
consumidor.

Um produto pode seguir diversos caminhos de branding e marketing, tudo dependera
dos diferenciais escolhidos para destaque. As sandalias Havaianas se caracterizam como
um produto simples e acessivel: uma sandalia de borracha. Duraveis, confortaveis e
econOmicas, as Havaianas poderiam ter-se segmentado dentro de um espectro de
mercado focado nas classes CDE. No entanto, optou-se por elencar outras
caracteristicas: a simplicidade das sandélias as tornam perfeitas para paises de clima
quente como Brasil, o que torna a associagdo com verdo, praia, céu azul e piscina quase
que natural. Dessa forma, a estratégia das Havaianas passou a focar em caracteristicas
apreciadas por todo brasileiro: humor e bem-estar. O conforto, a descontracdo, o verao e
o humor trabalhados nas propagandas das Havaianas, sempre com depoimentos de
famosos, posicionam as sandéalias como sindénimo de bem-estar ¢ moda. Tornou-se a
sandalia mais democratica que se conhece, agradando da classe D a classe A.

Sandélias de borracha situam-se na base da piramide de Maslow, ou seja, tal
necessidade ¢ preenchida nas diversas classes socioecondmicas. Normalmente, seriam
destacadas caracteristicas mais objetivas para comunicar esse tipo de produto. No
entanto, as Havaianas optaram por trabalhar uma pulsdo intrinseca aos brasileiros, um
povo divertido e cheio de calor, que preza por conforto, humor, descontracdo e
descanso. Dessa forma, trabalha-se uma caracteristica proveniente do Brasil, um pais
tropical, em que se anseia pelo final de semana, pelo descanso e diversdo. Explora-se,
entdo, o id dessa populagdo risonha, proporcionando as Havaianas o alcance as diversas
segmentagdes de mercado.

No case “Eu quero menos”, as Havaianas fogem do humor, mas mantém o espirito
brasileiro: a campanha quebra paradigmas ao celebrar o “menos” em uma sociedade em
que o “mais” ¢ superestimado, e explora a linguagem “malandra” de Evandro Mesquita,
através de texto e entonacdo descontraidos e bastante sensoriais.

O Grupo Pao de Acucar, rede de supermercados, enquadra-se em situa¢do semelhante a
das Havaianas: possui uma extenso mix de produtos e alcance amplo no pais, e
portanto, necessita comunicar para um publico extenso. Sua comunicacao extrapola a
linguagem varejista utilizada pelas empresas do ramo (Casas Bahia, Insinuante, etc.) e
agrega valor de simpatia em suas campanhas. O case “O que faz vocé feliz?”” ¢ um bom
exemplo disto, porque, mais uma vez se trabalha o subjetivo do consumidor, ja que o

texto das pecas explora as situacdes cotidianas, perdidas em meio a correria do dia-a-
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dia. Mais uma vez se apela para o id através de emocgdes basicas como alegria, afeto,
desejo, tranqiiilidade e divertimento (Gade, 1998, p. 92 ¢ 93).

Para Christiane Gade, as emogdes podem ser consideradas um dos aspectos centrais da
comunicagdo, pois podem trazer beneficios vinculados aos produtos ou marcas e se
tornam uma das razdes para uso ¢ consumo dos mesmos (Gade, 1998, p. 93). Marcas
que utilizam tais conhecimentos costumam se destacar e adquirir a simpatia do publico.
No entanto, € necessario adequar a emogao utilizada a necessidade e personalidade do
publico. Ou seja, as teorias de Freud e Maslow, se bem aplicadas, geram resultados

satisfatorios, através da fidelizacdo do publico e memorizagdo da marca.

CONCLUSAO

Diante da leitura das questdes abordadas ao longo desta discussdo, atesta-se entdo a
importancia do estudo das teses motivacionais com intuito de incrementar a eficiéncia
do processo de venda. Como observado, é possivel conhecer as motivagdes do
consumidor e os seus mecanismos de ativamento. Com isso, se consegue, estimular a
compra de maneira eficaz. O conhecimento das pulsdes dos consumidores leva o
profissional do marketing a atingir psicologicamente o seu publico-alvo. Assim sendo, ¢
possivel criar uma comunicagdo que mexa com o subconsciente, ou que alerte para
necessidades sobre a qual proprio comprador ndo tenha consciéncia. Trazer a tona estas
necessidades, seja através da mensagem de publicidade ou promog¢do, motiva e induz ao

ato da compra.
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