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RESUMO

O presente artigo foi elaborado a partir do trabalho de conclusdo de curso de
especializagdo em “MBA em Gestdo de Marketing e Comunicagao Integrada” e
tem como questdo norteadora ou pergunta problema: como as mudancas na
relacdo entre producdo e consumo de mercadorias na sociedade capitalista
justificam a criacdo de novas estratégias de marketing focadas no conhecimento
cientifico do comportamento do consumidor? O presente artigo tem por objetivo
abordar as principais mudancas na relacdo entre producdo e consumo de
mercadorias como fatores justificadores da criagdo de novas estratégias de
marketing que se apoiam em estudos oriundos do campo da psicologia e das
tecnologias da informacédo e comunicagdo. As estratégias presentes nas areas de
marketing digital e de relacionamento demandam, de forma cada vez mais
recorrente, conhecimentos de outros campos disciplinares para atrairem e
fidelizarem os consumidores. Ao longo da investigacdo, realizada a partir de
pesquisa teorico-bibliografica, conclui-se que a consolidagdo da “sociedade de
consumo” impde novos padroes de relacionamento entre as organizagdes e 0s
clientes como decorréncia das transformacfes culturais e econdmicas
experimentadas, ampliando as bases cientificas a partir das quais as estratégias
de marketing séao planejadas.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor, Marketing de relacionamento,
Marketing digital, Produgéao, Consumao.
126

RC: 135520
Disponivel em: https://www.nucleodoconhecimento.com.br/comunicacao/sociedade-de-consumo



https://www.nucleodoconhecimento.com.br/
https://www.nucleodoconhecimento.com.br/comunicacao/sociedade-de-consumo
https://www.nucleodoconhecimento.com.br/
https://www.nucleodoconhecimento.com.br/comunicacao/sociedade-de-consumo

MULTIDISCIPLINARY SCIENTIFIC JOURNAL  REVISTA ~ CIENTIFICA  MULTIDISCIPLINAR ~ NUCLEO DO

U ) NUCLEO ID() CONHECIMENTO ISSN: 2448-0959

https://www.nucleodoconhecimento.com.br

1. INTRODUCAO

Este artigo tem como preocupacéao central responder a seguinte questdo: como as
mudancgas na relagdo entre produgdo e consumo de mercadorias na sociedade
capitalista justificam a criacdo de novas estratégias de marketing focadas no
conhecimento cientifico do comportamento do consumidor? Ele foi elaborado com
0 objetivo de abordar as principais mudancas na relacdo entre producdo e
consumo de mercadorias como fatores justificadores da criagdo de novas
estratégias de marketing que se apoiam em estudos oriundos do campo da
psicologia e das tecnologias da informacdo e comunicacéo. Resulta de um esforco
intelectual empreendido como parte de um processo de formacédo no ambito da
pés-graduacdo de lancar luz sobre um campo de conhecimento extremamente
atual e relevante do ponto de vista social, econdémico e cultural. Trata-se, portanto,
de um estudo de natureza bibliografica que visa dialogar com producdes tedricas
advindas das ciéncias sociais e humanas que ajudam a compreender a
importancia desses temas no campo da publicidade e do marketing

contemporaneos.

As motivacdes que levaram a realizar uma abordagem desta natureza resultam de
guestionamentos acerca do papel que diferentes campos disciplinares, em
especial o da psicologia, passam a ter, atualmente, para a compreensao das
modificacdes das formas de relacionamento entre vendedores e consumidores. A
cada dia se torna ainda mais necessario e desafiador entender a relacédo entre as
mudancas ocorridas na dinamica entre producdo de mercadorias e as novas
formas e padrbes de consumo decorrentes dos processos de desenvolvimento
cientifico e tecnolégico. Pretende-se com este artigo problematizar as
particularidades da sociedade de consumo, na qual as estratégias de marketing
digital e de relacionamento séo utilizadas para ressignificarem a relacdo entre as

organizacdes e os clientes.
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2. PRODUCAO E CONSUMO: UMA RELACAO FUNDAMENTAL

Nas sociedades pré-capitalistas, a economia dos diferentes paises ja estava
organizada com base na producdo de excedentes, contudo o comércio ainda se
encontrava limitado pelas necessidades imediatas de subsisténcia da populacéo.
Considerando que nas sociedades que antecederam o modo de producdo
capitalista as pessoas plantavam para seu proprio consumo, tendo como objetivo
principal a propria sobrevivéncia, suprindo assim suas necessidades humanas
basicas: comer, beber, abrigar-se e deslocar-se, a producdo de excedentes era
trocada por protecdo ou cedida mediante algum processo coercitivo de
expropriacdo. Somente apds a ruptura com o padrdo feudal de producdo o
excedente das colheitas passou a ser um fator determinante para a organizacao
de relagbes econdmicas centradas na troca entre os produtores, fazendo surgir a

forma “mercantil” de organizacao social da producao e do consumo (MARX, 2006)

A partir da Revolucdo Industrial, ocorrida na Inglaterra na segunda metade do
século XVIII, o processo de producdo sofreu uma grande e estrutural mudanca,
passando a ser mais mecanizado e a producédo de mercadorias realizada em larga
escala. A producdo de mercadorias por pecas, de forma manual ou artesanal, e
em pequenas quantidades, como ocorria antes, cedeu lugar ao padréo fabril e
posteriormente de tipo industrial. Surgiram as construcfes ferroviarias, abriu-se o
mercado para a producdo de aco e ferro, os meios de comunicacdo se
diversificaram com a criacdo do telégrafo e, posteriormente, do telefone. E, do
mesmo modo, a parte comercial das empresas teve que ser ampliada e
diversificada em proporc¢des idénticas. A producdo de valores de usos, agora de
forma industrial, exigiu a alteracdo dos processos de distribuicéo, circulagcdo e
consumo das mercadorias. Deste modo, mais matérias primas passaram a ser
requeridas, exigindo mudancas nas negociacfes entre grupos empresariais e
paises, intensificando as transacdes bancéarias e tornando-as mais complexas.
Deste modo, a maquinaria a vapor e depois elétrica deram um impulso a
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organizacdo de um novo padrao de producao, distribuicdo e consumo, forjando
uma nova forma de vida em sociedade: a vida urbana; cada vez mais complexa e
gue progressivamente integrou o campo a dinamica da cidade (LEFEBVRE,
1999).

A producao passou a ser planejada em fung&o da perspectiva de crescimento da
oferta e da demanda por mais produtos. A variedade de mercadorias passou a ser
um importante componente na definicdo do seu valor. E o0 custo dos insumos
necessarios a sua producdo uma preocupacdo constante na obtencdo das taxas
de lucro dos produtores e de toda rede ampliada da producéo: distribuidores,
redes varejistas e atacadistas, sistema bancario e setor estatal, em funcdo da
tributacdo das mercadorias e servi¢cos. Neste sentido, a ampliacdo da capacidade
de consumo se tornou um elemento central para a obtencdo do lucro. Ja ndo se
tratava mais de organizar a producdo apenas para sobreviver, mas agora para o
consumo mercantil. As relagdes de consumo mudaram drasticamente com esse

novo padréo de producdo e consumo em escala para as massas urbanas.

A consolidacéo do capitalismo como modo de producéo provocou uma alteracao
nas formas de sociabilidade nunca antes alcancada em termos territoriais e das
relacbes econdbmicas e sociais. A producéo de valores de uso agora se dirigia para
atender as necessidades de valorizagdo do capital investido pelos diferentes
grupos (capital industrial, mercantil e bancéario) e ndo apenas a satisfacao das
necessidades sociais basicas de reproducdo humana. Trata-se de uma nova
forma de viver, de produzir e de reproduzir as proprias relacdes sociais. A logica
da obtencdo de taxas de lucro cada vez mais altas impulsiona a relacdo entre
producdo e consumo a um novo patamar, no qual a producéo ndo pode mais ser
apenas a producao de mercadorias para o consumo movido pela satisfacdo das
necessidades basicas, mas também a producdo do desejo de consumir. A
producdo ndo se restringe mais a producdo do que vai ser consumido, mas de

quem vai consumir e das formas de consumir (MARX, 2006).
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Esse novo padrédo de relacdo entre producdo e consumo passa a requerer uma
especializacdo de esferas da producédo, da distribuicdo, da circulacdo e do
consumo que inexistiu em qualquer outro modo de producéo, posto que agora €
potencializada pela producédo social do desejo de consumir. Ao longo do final do
século XIX e de todo século XX, observou-se um profundo crescimento de
departamentos dentro das induUstrias e depois como setores organizados
empresarialmente de forma integrada as esferas da producdo ampliada, mesmo
gue permanecam autbnomos como entidades juridicas. Setores vinculados a
criacdo de pecas publicitarias de alcance variado e através de meios 0s mais
diversos voltados para divulgar as mercadorias e fomentar o desejo pelo seu
consumo (PADILHA, 2006). Desde os “homens sanduiches” carregando na frente
e atras placas com informacdes sobre os produtos propagandeados, passando

bY

pelo outdoor, imprensa escrita, radio, cinema, televisdo até chegar a internet,
observa-se que o desenvolvimento cientifico da esfera da comunicacao sempre se
constituiu como esteio do processo de propaganda e marketing. Tornando-se uma
esfera importante da vida em sociedade, seja pelo contingente de pessoas que
engloba, seja pelo lugar que ocupa na reproducdo dos valores e comportamentos

que sdo necessarios a manutencao de elevados padrdes de consumo.

Assim, falamos em “cultura de consumo” quando o consumo
passa a significar ndo apenas a compra de bens materiais
para satisfacdo das necessidades, mas também o consumo
de imagens e de valores para uma grande parte da
sociedade (PADILHA, 2006, p. 43).
A ampliacdo da esfera da distribuicdo também se constituiu num fator de
producéo, corroborando o conceito de produgcdo ampliada, na medida em que a
necessidade de que as mercadorias fossem consumidas em periodos de tempo
cada vez menor gerou uma profunda alteragcdo na organizacdo espacial das
cidades. As referéncias as experiéncias das cidades de Londres e Paris sdo
classicas nos estudos arquitetdnicos, culturais e literatos. A criacdo dos corredores
de consumo, as lojas com a organiza¢cdo harmoniosa das mercadorias em vitrines,

como as descritas por Walter Benjamin (2006), assim como as lojas de
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departamentos tornaram-se referéncias importantes para a composicdo da
paisagem urbana dos centros comerciais das principais cidades do planeta. Esse
padrao sofreu diferentes evolucdes até as reconfiguracdes urbanas dos anos de
1970 com a expansao das grandes redes de vendas construidas a partir da
substituicéo, ainda que néo plena, dos mercados de bairro pelos supermercados e
hipermercados mais distantes e das lojas de rua pelos shoppings centers. Essas
mudancas na relacao entre producédo e consumo Sao cruciais para reconhecermos
a emergéncia das novas estratégias de marketing, assim como a ampliacdo de

seu escopo cientifico.

3. A SOCIEDADE DE CONSUMO

A emergéncia de uma sociedade de consumo, nos termos apresentados por Marx
(2006), incide sobre todas as dimensdes da vida social, criando um padrao de vida
urbana que se estende também ao campo, na medida em que depende de sua
producdo para a transformacgdo das matérias primas em valores de uso. Como
também porque necessita transformar o produtor rural em consumidor de
magquinas e insumos agricolas, integrando-o ao conjunto de valores da sociedade

industrial, conforme destaca Lefebvre (2006)

A sociedade industrial organizada pela l6égica do consumo ergue um campo de
valores e comportamentos que surgem do modo como se produz a mercadoria e
se estende e perpetua na forma como ela € consumida. Assim, Marx (2006) afirma
que a producédo do valor de uso fica subordinada a producao do valor de troca.
Ainda que a necessidade de consumir coisas esteja presente em todas as fases
da histéria humana, assim como o ato de produzir os valores de uso para
satisfazer essas necessidades, as formas de como realiza-las é sempre historica e
depende do desenvolvimento das rela¢gdes sociais, da constituicdo das formas de
sociabilidade e da producdo da subjetividade em cada época, em cada tempo

social.
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O que caracteriza uma sociedade de consumo é a ampla subordina¢do da vida
social ao imperativo do valor de troca, da mercadoria como objeto de desejo e nao
apenas de consumo. Para tanto, ndo basta produzir mercadorias em escala
global, torna-se vital forjar um modo de vida no qual o consumo tenha uma
centralidade na forma de relagdo entre os homens, ou seja, organizando um novo

modo de vida regido pela “cultura do consumo”.

Mais uma vez podemos perceber a forca da fetichizacdo, da
substituicdo do valor de uso pelo valor de troca das
mercadorias. No momento de olhar as mercadorias e
compré-las, suspendia-se o carater de utilidade do objeto
para dar espago ao prazer de comprar algo inesperado,
diferente. Os varejistas perceberam, entdo, que deveriam
provocar nos consumidores o desejo de comprar objetos
exoticos e cheios de novidade (PADILHA, 2006, p. 51).

Na esfera da “cultura do consumo” impera um conjunto de praticas nao
conscientes de vinculacdo do prazer e da realizacdo pessoal ao status
determinado pelo padrédo de consumo. O impacto desse modo de viver tem sido
objeto de estudos de diversos campos de saber cientifico: antropologia, economia,

psicologia, direito entre outros.

Em outras palavras, o debate em torno da “sociedade de
consumo” abrange a compreensdo do funcionamento e da
I6gica tanto social quanto da vida dos sujeitos. Do ponto de
vista psicologico, o consumo pode ser entendido como um
simples querer de coisas cujos atrativos sdo inerentes a sua
natureza (utilidade); como um querer de coisas cujos
atrativos dependam das aquisicdes feitas pelos outros
(inveja), ou como um querer de coisas cujos atrativos sao o
reflexo da imagem do “eu” (desejo). Em todos os casos, o
consumo passa pela relagcéo entre o querer e a possibilidade
de possuir algo (PADILHA, 2006, p. 85).

Geralmente a pecas publicitarias tém relacionado o consumo a felicidade, algo
gue estad bastante presente na cultura da sociedade de consumo. Este assunto
encerra uma gama inesgotavel de polémicas e debates. Aqui interessa

compreender que se trata de uma dimensdo da producdo da vida em uma

sociedade que esta voltada para a producdo de mercadorias, cuja logica interna
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nao prescinde da producdo do desejo de consumo com todas as implicagbes
sociais e subjetivas que isso envolve e que vai se constituir no campo de interesse
tedrico e pratico daqueles que lidam com a publicidade e elaboram as estratégias

de marketing.

4. A NECESSIDADE DE SE CONHECER O COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

O estudo das formas de producdo em cada época e na atual se constitui no objeto
de interesse da economia como ciéncia. A compreensao da “cultura do consumo”
como uma das manifestacbes da sociedade mercantil tem se tornado foco de
estudo de varios campos cientificos. Contudo, o fato de que produgcédo e consumo
se tornem objeto das ciéncias sociais e econémicas ndo excluiu a psicologia de
promover o mesmo esforco compreensivo, ainda que voltado para os fatores

subjetivos desta relagéo.

Deste modo, tem-se que no ato da compra os individuos fazem parte de
complexas relagdes sociais e econdémicas que nao sao visiveis e compreensiveis
de imediato. Porém, tal fato ndo elimina da propria dindmica da realidade os
fatores subjetivos que a determina, particularmente aqueles de cunho psicolégico.
Cabe destacar que o ato de comprar também comporta fatores psicologicos.
Envolve, neste sentido, um conjunto de estimulos que ndo podem ser reduzidos
aos campos das necessidades imediatas que tal ato encerra. Quais sao as
influéncias que levam ao consumo? Quais sao 0s principais fatores subjetivos que
envolvem o processo de consumo atualmente? Como se combinam fatores
psicologicos, culturais, sociais e econdmicos nesse ato tdo comum na vida
urbana? Como eles influenciam na definicdo do que e do quando comprar? Sao
guestdes que o marketing tem buscado responder com o auxilio das ciéncias

sociais e humanas.
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Os estudos no campo da psicologia ndo caminham numa Unica direcdo. As
dimensdes subjetivas que caracterizam a “cultura do consumo” encerram feixes
complexos de estudos que vao da compulsdo ao adoecimento, da personalidade a
producdo de subjetividade. Nao cabe aqui nos termos propostos para este artigo
enveredar neste amplo e instigante campo de estudos, mas focalizar aquilo que
vem se conformando entorno da psicologia do consumidor como uma
especializacdo do trabalho e da ciéncia movida pela l6gica peculiar a sociedade
do consumo. Como um campo que vem sendo explorado na trilha dos esforcos de

dinamizacao da relacdo entre produgé&o e consumo na sociedade contemporanea.

O desenvolvimento da psicologia do consumidor como area de interface para os
profissionais de publicidade, conforme aponta Ferreira (2007), tem se dirigido para
ampliar o campo de observacao sobre as praticas de consumo apds mais de um
século de expansao areas de propaganda e marketing como préticas intrinsecas a
dindmica da producédo e do consumo na sociedade capitalista. A manutencdo dos
padrdes elevados de consumo exige um elenco de medidas no campo econdmico,
favorecendo o desenvolvimento de politicas pelo Estado que né&o torne ociosa a
capacidade de producdo. Compreender os fatores psicolégicos que estédo
presentes nas relacbfes de consumo tornou-se uma necessidade que nao se

restringe ao campo publicitario, visto que envolve fortes interesses econémicos.

Nesse sentido, é preciso, cada vez mais, compreender as motivacbes e 0s
processos de ativacdo do desejo nos atos de compra. Existem diferentes fatores
influenciadores na hora da compra: as condicdes ambientais que favorecem as
escolhas nos locais de compra e venda, as formas de abordagens dos vendedores
e 0 modo como os compradores as recebem. Como também o grau de satisfacéo
e realizacdo pessoal que a compra proporciona. Todos esses elementos s6 séo
possiveis de serem acessados mediante intensas e recorrentes pesquisas que
comecaram a ser realizadas a partir de abordagens diretas junto aos
consumidores em seus locais de compra e cujos resultados passam a ser objeto

de disputas por grupos gestores de informacéo, principalmente dos bancos de

134
RC: 135520
Disponivel em: https://www.nucleodoconhecimento.com.br/comunicacao/sociedade-de-consumo



https://www.nucleodoconhecimento.com.br/
https://www.nucleodoconhecimento.com.br/comunicacao/sociedade-de-consumo
https://www.nucleodoconhecimento.com.br/

MULTIDISCIPLINARY SCIENTIFIC JOURNAL  REVISTA ~ CIENTIFICA  MULTIDISCIPLINAR ~ NUCLEO DO

U ) NUCLEO ID() CONHECIMENTO ISSN: 2448-0959

https://www.nucleodoconhecimento.com.br

dados que dispdéem de informacdes sobre as formas de acesso dos consumidores

nas redes sociais.

Véarias areas passaram a ser desenvolvidas em funcdo do reconhecimento do
campo da psicologia do consumidor para a area de propaganda e marketing.
Assim surgiu 0 neuromarketing, que resulta da unido do marketing com a ciéncia
através do estudo e da anadlise dos aspectos psicolégicos que “influenciam a
mente do consumidor” no ato da compra (PEREIRA et al., 2021) . A ciéncia passa
a oferecer certas condicdes para a criacdo de estratégias de venda e de
persuasao do consumidor. Ele € o campo do marketing que estuda a esséncia do
comportamento do consumidor. Além de estuda-lo, também visa interferir e
influenciar. Cabe ao neuromarketing responder a mais importante pergunta de
nosso tempo: o que motiva as pessoas a comprarem? Neste campo sdo
analisados os fatores psicoldgicos, fatores sociais e culturais que interferem na

compra e que podem ser explorados de maneira estratégica.

Igual desenvolvimento também passou a ter a area de estudo relativa aos
processos de comunicacdo que envolve os consumidores/compradores e as
marcas que consomem. Cabe destacar que as relacdes fetichizadas, ja aludidas
neste artigo, atravessam nédo so a esfera da producéo, mas também da circulacdo
e do consumo. Ao passo que a mercadoria oculta as reais relacées de producdo
entre os homens e as substituem por relagbes entre coisas, as relacbes de
consumo também ocultam as necessidades sociais, ressaltando as relacdes entre
entes: 0 novo consumidor que aparece como produtor do que consome e a marca
que consome, que ocupa o lugar simbodlico do produto que deveria satisfazer

alguma necessidade.

O PROSUMER surge como forma social de identificacdo de um novo patamar
alcancado pela esfera do consumo no qual o consumidor € compreendido como
produtor do que consome, dai decorre o termo como um neologismo da
combinacdo de parte das palavras da lingua inglesa que designam produtor +
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consumidor (BORIO, 2014). Por essas razfes, interessa muito no campo do
marketing compreender “como € o novo consumidor?”. Além de socializar a ideia
de que ele detém o poder em suas maos e que, a0 mesmo tempo em que ele
consome o produto, ele €, de certo modo, produtor do que é consumido por ele. A

marca estd na mente do consumidor e acompanha as suas atitudes.

O desenvolvimento do novo consumidor tem se dado, sobremaneira, através do
ambiente digital, no qual usuarios consumidores falam das suas marcas. O
PROSUMER fala bem ou mal, nas redes, grupos e comunidades com pessoas
interessadas na marca. Embora a “aptidao para ser um prosumer ndo se justifica
pela inevitabilidade do contato com os produtos midiaticos na atualidade, onde a
midia tem relevancia plena na comunicagao contemporanea”, conforme destaca
Pamela Bério (2006, p. 51), se estabelece através das redes sociais, do ambiente
digital, uma nova modalidade de marketing bastante distinta das formas
conhecidas até entdo, ancoradas na relacdo direta entre produtores e
consumidores, tipica daquela que predominou a sociedade de consumo ao longo
de todo o século passado. Trata-se do ingresso no campo do marketing digital,
para o qual a psicologia do consumidor tornou-se uma ferramenta fundamental
para a realizacdo de novas possibilidades de consumo, de intercambio entre
pessoas numa sociedade regida por novos patamares de consumo e uma
mudancga na ideia de como o consumidor interage e, supostamente, “interfere” na

producao.
5. A ENFASE NO MARKETING DE RELACIONAMENTO

As mudancas na relagéo entre produgdo e consumo até aqui abordadas indicam
uma constante necessidade de aperfeicoamento das estratégias de marketing. E
uma das que surgem com o intuito de assegurar a continuidade do processo de
consumo é a busca pela fidelizacdo do consumidor. Fidelizar clientes e formar
parcerias constitui o foco do marketing de relacionamento. Trata-se de um
processo de engajamento no qual ha um trabalho continuo entre pelo menos duas
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partes que procurardo trabalhar pensando no longo prazo, pois “para fidelizar &
necessario que se esteja atento para a personalizacdo do atendimento, que se
trata do reconhecimento da existéncia de necessidades diferenciadas, cuja pratica
se da através do marketing individualizado, ou marketing um a um” (VAVRA, 1993,
p. 51).

Assim, este processo estabelece, mantém e desenvolve relacionamentos
envolvendo questdes de estratégia e implementacéo. Os relacionamentos tendem
a ser cooperativos no longo prazo, determinando mutuos beneficios entre a
empresa e 0s seus publicos, visto que ambas as partes pensam em ganhar no
futuro. Mas o que sao relacionamentos? Todo relacionamento envolve vinculos
econdmicos, técnicos e sociais. E importante ressaltar que no processo de
relacionamento deve ser observado as tendéncias de frequéncia e de qualidade
da interacdo entre as pessoas que fazem parte da empresa fornecedora e do
cliente comprador. Como o relacionamento é construido no longo prazo, deve-se
pensar na compatibilidade de valores entre os sécios, nos investimentos de
recursos que serdo feitos, na formacdo de confianca, de comprometimento e
cooperacdo. A confianga, portanto, torna-se fundamental para que o
relacionamento perdure por um longo periodo. Com a formacédo da confianca
produz-se uma sensacao de seguranga entre as partes. O que pode impactar na

reducgéo do risco, da incerteza e do oportunismo (GORDON, 1998).

7

Outro aspecto relevante € a consideracdo individual dos clientes através de
programas de fidelidade. Portanto, considerar o cliente de forma personalizada,
pensando sempre na customizacdo do seu servico e produto € de fundamental
importancia no processo de relacionamento. A predisposicdo a cooperacao
depende de niveis elevados de confianca e de comprometimento, para que isso,
futuramente, aconteca de forma espontdnea. Dessa maneira, percebe-se que a
cooperacdo nao acontece por coercdo ou obrigacdo, mas porque as partes
guerem cooperar efetivamente. A interacdo ndo somente ocorre entre empresa e

consumidor final, mas também entre empresas. Parcerias entre fabricante e
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varejista, fornecedor e comprador de matérias-primas, buscando relacionamento a
longo prazo e estreitando os vinculos entre producdo e consumo cada vez mais

por meio da confianca.

O foco, neste caso, ndo estd no produto, mas na tecnologia. As empresas
procuram atender da melhor maneira possivel os seus clientes, conhecer bem seu
cliente e antecipar-se aos seus desejos. O advento das Tecnologias de
Informacdo e Comunicacdo (TICs) favoreceu o desenvolvimento de novos
programas de Gestdo de Relacionamento com o Cliente. Deste modo, observa-se
gue empresas maiores conseguem se aproximar mais dos seus clientes, visto que
conseguem melhorar a qualidade de seus produtos, a partir de uma maior
interacdo com seus clientes. Em muitos casos os clientes participam inclusive da

criacao do seu produto, do que eles precisam oferecer ao mercado.

Podemos afirmar que um dos principais objetivos do marketing de relacionamento
€ “a maior satisfagao dos clientes”. As empresas comegam a se preocupar com a
expectativa dos clientes, jA& que com o tempo o cliente passa a ser mais exigente,
aumentando a sua expectativa em relacdo ao que é oferecido. O investimento na
formacdo da lealdade do cliente para com a empresa passa a ser um componente
central de estratégia, pois ele continua comprando daquela empresa por um longo

tempo, ndo procurando fornecedores alternativos.

6. O MARKETING DIGITAL E A SOCIEDADE EM REDE

A trajetdéria do marketing digital ndo pode ser dissociada de um campo de
investimento tedrico que ultrapassa a esfera da publicidade e se interliga com a
comunicacdo, a sociologia e a psicologia. Para a producdo deste artigo ndo é
possivel desconsiderar em relagéo a problematizacéo da relacao entre psicologia
do consumidor e marketing digital que a area de marketing se consolidou ao longo
dos anos a partir do dialogo com diferentes campos cientificos e apoiados em

distintas analises das relagées de consumo na sociedade contemporanea. Seria
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impossivel pensar tal desenvolvimento sem as contribuicbes do psicologo
americano Abraham Maslow com sua hierarquia/piramide de necessidades que

em muito contribuiu para explicar melhor as necessidades do ser humano.

Para Maslow, a pirdmide de necessidades do ser humano estd baseada nos
fatores fisiologicos (respiracao, corrida, agua, sexo, sono, homeostase, excre¢do),
seguranca (seguranca do corpo, do emprego, de recursos, da moralidade, da
familia, da saude, da propriedade), relacionamento (amizade, familia, intimidade
sexual), estima (autoestima, confianca, conquista, respeito dos outros, respeito
aos outros) e realizacdo pessoal. (moralidade, criatividade, espontaneidade,

solucéo de problemas, auséncia de preconceito, aceitacdo dos fatos).

Do mesmo modo deve-se ao professor universitario estadunidense Philip Kotler e
ao professor Gary Armstrong as abordagens dos fundamentos classicos do
Marketing, como construcdo e gerenciamento de marcas, analise de mercado,
processos estratégicos, comportamento certo do consumidor e relacionamento
com o cliente. Kotler, por exemplo, considerou que o marketing pode ser aplicado
ndo s6 aos produtos, servicos e experiéncias, mas também a causas, ideias,
pessoas e lugares. Ele continuou a tendéncia iniciada por Peter Drucker, mas
mudando a énfase no preco e distribuicdo para um foco maior na satisfacdo das
necessidades dos clientes e sobre os beneficios recebidos de um produto ou

servigo.

Os clientes de hoje em dia se deparam com um leque cada
vez mais amplo de possibilidades de escolha de produtos e
servicos. Suas escolhas baseiam-se nos critérios de
qualidade, valor e servico. As empresas devem compreender
os fatores determinantes do valor e satisfagdo para o cliente.
(...) Para serem bem-sucedidas ou simplesmente
sobreviverem, as empresas necessitam de uma nova
filosofia. Nas condicbes de mercado atuais, para serem
vencedoras. devem ser centradas no cliente - devem
oferecer valor superior para seus clientes-alvo. Devem
adotar a filosofia de criar clientes, e ndo apenas criar
produtos (KOTLER e ARMSTRONG, 1995, p. 391).
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As mudancas nos padrdes de producdo e consumo ao longo da metade do século
XX em diante foram regidas por uma crise de um modelo de producdo e consumo
em massa, denominado de padrdo fordista de producdo. As implicacdes do
esgotamento deste padréao inspirado na fabrica de automéveis de Henry Ford no
inicio do século ajudaram a dinamizar o campo do marketing como estratégia de
planejamento das grandes marcas, mas também de desenvolvimento de novas
praticas no campo cultural, vinculadas as praticas de consumo, extraindo delas
algo inimaginavel para uma sociedade movida pelo circuito de compra e venda de
mercadorias: experiéncias. Por esta razdo, a recuperagdo, ainda que introdutéria
desses autores, é fundamental para a compreensdo de como o marketing digital
se consolida no inicio deste século como uma necessidade do processo de
reestruturacao das relacdes entre producédo e consumo em tempos de valorizacéo
de reconhecimento do consumidor como também um produtor do que consome.
Reatualizando a afirmacdo de que na sociedade em que vivemos a producao nao
€ somente producdo de mercadorias, mas também de desejo, producdo do

consumidor.

Por esta razdo o marketing digital se sustenta na necessidade de planejamento
numa condi¢do nova, pois envolve o conhecimento do ambiente, dos concorrentes
e das metas a serem alcancadas. O dominio do ambiente digital passa a ter um
significado fundamental no processo de planejamento, assim como do avanc¢o das
tecnologias e das redes sociais, reconfigurando de modo inédito a relacao entre

clientes e organizacdes.

N&o obstante o marketing digital se apoia sobre cinco pilares que traduzem as
bases desta nova forma de relacionamento entre clientes e organizagdes, a saber:
1- a produgdo de bom conteddo - a internet tem um potencial enorme de
postagem de informacdes, neste sentido ndo basta ter quantidade, é preciso
diferenciacdo no que diz respeito a qualidade do conteudo; 2- ser social — nao
basta criar e preencher os espacos de um site na web € preciso interagir, atender

ao publico; 3- Dominar as ferramentas — na internet as formas de comunicacgéo e
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gerenciamento das informagfes sao recorrentemente alteradas a partir do avanco
tecnologico e da producdo de novas ferramentas que precisam ser conhecidas e
integradas a comunicacdo das organizacbes com os clientes; 4- Adaptacdo ao
mobile — os dispositivos moveis hoje representam a principal forma de acesso a
rede e néo existe a possibilidade éxito comercial que nao considere este aspecto
do avanco tecnoldgico na area de comunicacao; 5- Cuidado com sua reputacao —
a interacdo com o cliente devem ser presididas pela responsabilidade com o
feedback, as campanhas publicitarias ndo devem causar polémicas que

comprometam a marca e a sua credibilidade no mercado (TORRES, 2009).

Com o advento da internet, a juncdo da comunicacdo com a tecnologia, modificou
completamente as relacbes de consumo. A relacdo entre vendedor e consumidor
ganhou novos significados e com isso a publicidade teve que se reinventar. A
internet passou a ser a principal fonte de informacado, sustentando grupos de
discussdo e comunidades com interesses comuns. Através da web as pessoas
tiveram acesso a todo tipo de informacao, e comecaram a criar as suas proprias
formas de comunicar. Inaugurou-se uma era da convergéncia da midia com a
internet, na qual a informacdo, a integracdo e a interatividade produzem e se
reproduzem a partir de hiper meios, hipertextos, multimidias e multimeios.
Mudancas que consolidam a ideia de um consumidor que € produtor, cuja
subjetividade precisa ser estudada e incorporada aos processos de planejamento
e nas estratégias de marketing. Visando muito mais do que divulgar uma marca,

mas fidelizar o consumidor como produtor.

O socidlogo espanhol Manuel Castells, em seu livro “Sociedade em Rede” aborda
as relagdes entre economia, sociedade e cultura, mapeando um cenario mediado
pelas novas tecnologias de informagdo e comunicagao (TICs) e como que elas
interferem nas estruturas sociais. Para o autor as redes de comunicag¢ao dentro e
fora da Internet, ttm como caracteristicas: penetrabilidade, descentralizacao
multifacetada e flexibilidade. E, “assim, parece que a interacéo via Internet é tanto

especializada/funcional quanto ampla/solidaria, conforme a interagdo nas redes
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amplia seu @mbito de comunicagdo com o passar do tempo” (CASTELLS, 2008, p.
444).

Ele compreende as redes sociais em suas dimensfes contraditérias, ou seja,
expressam ao mesmo tempo relagdes interpessoais sustentadas por frageis lacos
gue se constituem a partir de processos altamente diversificados e especializados,
mas também potentes de gerar reciprocidade, capaz de produzir apoio a partir de

interacBes com algum grau de sustentacao.

As formas como os fluxos de comunicacgéo e interacdo sao estabelecidos a partir
de redes como a internet auxilia a consolidar uma nova cultura na qual a
virtualidade se torna real. Uma consolidagao funcional a “cultura do consumo”
numa sociedade fetichizada, na qual emanam das mercadorias capacidades e
potencialidades que sé encontram correspondéncia na virtualidade das relacdes
gue parecem compor a vida, enquanto a vida de fato, a producdo das mercadorias
encontra-se encoberta por processos de subjetivacdo que quase desaparecem
como elementos da cidade, da vida urbana. Assim “distinguir quem sdo os
proprietarios, os produtores, os administradores e 0os empregados esta cada vez
mais dificil em um sistema produtivo de geometria variavel, trabalho em equipe,

atuacao em redes, terceirizagao e subcontratagao” (CASTELLS, 2008, p. 571).

O autor ainda destaca que o desenvolvimento da comunicagéao eletrénica e dos
sistemas de informacé&o contribui para um encurtamento espacial do desempenho
das func@es da vida cotidiana, tanto ligadas ao mundo do trabalho como da esfera
da reproducdo, na qual se destacam cada vez mais as compras e O
entretenimento. Esta perspectiva corrobora o que vem abordado neste artigo
acerca da importancia de canalizar esse potencial no campo do marketing digital,

muito embora esta ndo seja uma conclusédo do préprio autor. Seguindo sua linha

de raciocinio:
O fator decisivo dos novos processos é o fato de o espaco
urbano ser cada vez mais diferenciado em termos sociais,
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embora esteja funcionalmente inter-relacionado além da
proximidade fisica. Acompanha a separacdo entre
significado simbdlico, localizacdo de funcdes e a apropriacédo
social do espaco na area metropolitana... desenvolvimento
das megacidades (CASTELLS, 2008, p. 492).

A sociedade movida pela producdo e consumo de mercadorias enseja processos
cada vez mais inovadores de realizacdo deste ciclo de produgcdo e consumo. O
marketing digital expressa um importante desenvolvimento de compreensao
destas transformacBes que passa a considerar em seus processos de
planejamento as novas tecnologias e 0s decorrentes processos por elas
impactadas nas esferas da concorréncia, do monitoramento e controle, na
definicAo de metas e de indicadores de performance, nas andlises do macro
ambiente e do ambiente interno. De certo modo, integra-se a uma dinamica da
vida urbana marcada pela “cultura do consumo”, desenvolvendo estratégias que
voltadas para a ampliagdo e consolidacdo das marcas a partir da relacdo entre
clientes e organizagbes manuseia uma gama de elementos simbodlicos que néo
podem mais ser compreendidos como abstracdes, idealizacdes sem raizes nas
praticas sociais, ao contrario, sdo praticas protagonizadas por sujeitos concretos

gue interagem entre si nas redes sociais como efetivos produtores de informacao.
1. CONSIDERA(;C)ES FINAIS

Ao longo do texto buscou-se responder a indagacao de “como as mudangas na
dindmica entre producdo e consumo de mercadorias na sociedade capitalista
determinam a criacdo de novas estratégias de marketing focadas no
conhecimento cientifico do comportamento do consumidor?”. Ao longo do artigo
foi possivel problematizar como que a relacdo entre psicologia do consumidor, 0
neuromarketing e o marketing digital passam a integrar ndo apenas um conjunto
de estratégias de venda e fidelizacdo do consumo, mas constituem respostas no
campo da publicidade que respondem as mudancas decorrentes de processos
sociais, econémicos e culturais determinados pelas novas configuracdes da

relacdo entre producdo e consumo na sociedade capitalista contemporanea. A
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associagao entre esses campos é uma necessidade imanente a sociedade que se
estrutura a partir da ampla comercializacdo de mercadorias num contexto de
extrema diversificagdo das mesmas e para o qual ndo possuem mais serventia as
estratégias de marketing que foram pensadas numa época na qual a tecnologia da
informacdo ndo assumia a forma de uma rede social integradora e contraditéria de

interagcdes humanas.

O dialogo com os autores evidenciou que se trata de uma relacdo alicercada na
valorizagdo da ciéncia como forma de apreender elementos psicologicos
fundamentais e proprios de uma época no qual as relacdes entre producéo e
consumo passam por profundas transformacdes, consolidando uma forma de vida
urbana impregnada por elementos simbodlicos que marcam as relacdes entre as
organizagbes e o0s clientes. Apontando novas necessidades a partir do
conhecimento dos processos de ativacdo de desejos, lacos de confiancga,
possibilidade de transformar consumidores em produtores de contetudos e

informacdes.
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