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RESUMO

Esta monografia “Psicanalise e Marketing: uma analise da aplicabilidade da Teoria
Psicanalitica as estratégias de Marketing” discorre sobre a importancia de estudo da
Psicandlise a fim de conhecer melhor o consumidor e a sua mentalidade. Através dos
conhecimentos da Teoria Psicanalitica pode-se possibilitar que as empresas trabalhem o
Marketing com uma diferenca significativa, que é a de conhecer profundamente o seu cliente.
Esse estudo é sobre como a Psicandlise € um importante auxilio para as estratégias de
Marketing das empresas e sobre como a ligagdo do consumidor é muito maior em relagéo a
marca (simbolo) do que ao proprio produto ou servico. A relacdo entre cliente e marca esta
cada vez mais pautada em fatores emocionais. Ao considerar as mudancgas ocasionadas pela
Pds-Modernidade, o modo de consumir emocionalmente, ou seja, consumir fantasias,
fetiches, estilos de vida é ainda mais notavel. O estudo leva em consideracdo as mudancas
sociais que interferem direta e indiretamente no modo de pensar do individuo. O método de
pesquisa utilizado nesse estudo foi: a pesquisa bibliografica que consistiu em: conhecimentos
tedricos sobre as duas variaveis: psicanalise e marketing, artigos cientificos que abordam a
relacdo entre: psicanalise, marketing, psicologia, publicidade, produto e fetiche. Foi realizada
também uma pesquisa documental em que foram analisadas duas campanhas publicitarias das
marcas mundialmente conhecidas: Melissa e Diesel, além de uma analise realizada a partir de

um estudo sobre o mercado de luxo.

Palavras-chave: Psicanalise. Marketing. Produto. Fetiche.



ABSTRACT

This monograph " Psychoanalysis and Marketing: an analysis of the applicability of
the Psychoanalytic Theory Marketing Strategies " is about the importance of study of
psychoanalysis in order to better understand consumers and their mentality. Through the
knowledge of psychoanalytic theory can enable companies to work with the Marketing a
significant difference, which is to deeply know your customer. This study is about how
psychoanalysis is an important aid to the marketing strategies of companies and as consumer
connection is much higher for brand / symbolism than the own product or service. The
relationship between client and brand is increasingly guided by emotional factors. When
considering changes arising from the Post- Modernity, how to eat emotionally, that is,
consume fantasies, fetishes, lifestyles is even more remarkable. The study takes into account
the social changes that interfere directly and indirectly in the individual's way of thinking.
The research method used in this study was: a literature consisting of: theoretical knowledge
on two variables: psychoanalysis and marketing, scientific articles that discuss the
relationship between : psychoanalysis , marketing , psychology, advertising, product and
fetish . We also carried out a documentary research that analyzed two advertising campaigns
of internationally renowned brands: Melissa and diesel, as well as an analysis from a study

on the luxury market.

Keywords: Psychoanalysis. Marketing. Product. Fetiche.
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1 INTRODUCAO

Esta monografia “Psicanalise aplicada ao Marketing” discorre sobre a importancia de
estudo da Psicanalise a fim de conhecer melhor o consumidor e a sua mentalidade de
consumo. Através dos conhecimentos da Teoria Psicanalitica pode-se possibilitar que as
empresas trabalhem o Marketing com uma diferenca significativa, que é conhecer
profundamente o seu cliente. Esse estudo é sobre como essa teoria pode ser um grande auxilio
para as estratégias de comunicacao e marketing das empresas. Como a relacdo do consumidor
estd cada vez mais relacionada a marca/ simbolismo do que ao préprio produto/ servico, ou
seja, a decisdo de consumo esté cada vez mais fundamentada em questdes emocionais.

A sociedade pds-moderna € marcada pela fluidez, as mudancas sdo constantes,
sentimentos passageiros e as crencas estdo cada vez mais fragilizadas. A quantidade de
informacdes e a velocidade com que elas séo recebidas, ndo permitem uma profunda
compreensdo, causando angustia e ansiedade. As crengas em instituicdes que eram fortes,
como: igreja, estado e familia estdo cada vez mais frageis. O individuo por sua vez, tem
encontrado dificuldade na formacdo de sua personalidade, se sente sem identidade, perdido e
incoerente, surgem entdo as marcas que ganham cada vez mais espaco na vida das pessoas.
Uma marca bem trabalhada carrega consigo uma personalidade e assume um discurso social
com que o consumidor se identifica e se sente de certa forma, acolhido por aquele discurso da

marca.

A marca moderna, nascida ha mais ou menos cento e cinquenta anos na esfera
comercial, tornou-se hoje uma marca pés-moderna, um principio abstrato de gestéo
do sentido que continua a se aplicar, em primeiro lugar, ao universo do consumo,
mas que se torna utilizavel, com as devidas modificagdes, ao conjunto dos discursos
sociais que circulam no espago publico. (SEMPRINI, 2010 apud MENEGHEL;
AYOR, 2011, p. 6).

Para que a construcdo de uma identidade demarca seja bem sucedida é preciso
conhecer a psique do cliente alvo, s6 com uma profunda investigacdo da identidade/
personalidade do individuo sera possivel construir uma identidade de marca que possua 0s
simbolos e significados que condizem com 0s anseios de seu consumidor.

A investigacdo da psique humana é realizada pela Teoria Psicanalitica, que através de
métodos experimentais (analises investigativas) traca um mapa da mente humana e a divide
em: consciente, pré-consciente e subconsciente. O individuo, ou seja, o “Eu” que sofre mais

interferéncias de pressdes externas que manipulam um comportamento é encontrado no pré-
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consciente e no consciente, ja no subconsciente estdo 0s desejos e necessidades reais que 0s
individuos anseiam em satisfazer, o Id.

Para Gobe (2002 apud MENEGHEL; AYOR, 2011, p. 7) “Quanto melhor vocé
conhece o0 mundo real e as pessoas reais, tanto melhor sera a sua previsdo dos desejos e das
expectativas das pessoas.”.

Foi constatado através de autores que investigam o tema que o consumidor pés-
moderno (modernidade liquida) busca cada vez mais a satisfacdo de desejos, buscam
satisfazer um estilo de vida.

“[...] mais precisamente a modernidade liquida, descrita por Zigmunt Bauman (2000)
como uma época na qual os sujeitos sdo formados em meio a incerteza do amanha. O agora
passa a valer mais, por isso deve ser aproveitado ao maximo. A época é também a da crise de
sentidos pouco se sabe sobre acerca de si mesmos [...]” (SILVA, 2012, p. 111).

Essa & uma justificativa para a importancia da preocupacdo das empresas em buscar
certas respostas que sdo obtidas por uma analise mais profunda do individuo. E preciso uma

maneira de enxergar através da “cortina de ferro”.
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2 PSICANALISE E MARKETING

2.1 O que é Psicanalise

A Psicanélise ¢ um método que atraveés de analises dos processos mentais do
subconsciente, investiga o funcionamento da mente do individuo, analisa seu comportamento
e relaciona 0“Eu” as diferentes acdes e reacdes do individuo.

Segundo a definicdo de Freud a Psicanalise € um campo clinico e de investigacao
tedrica da psique humana independente da Psicologia, tem origem na Medicina [...]
Freud, médico neurologista austriaco, propds este método para a compreensdo e
andlise do homem, compreendido enquanto sujeito do inconsciente, abrangendo trés
dreas: um método de investigacdo da mentee seu funcionamento; um

sistema tedrico sobre a vivéncia e o comportamento humano; um método de
tratamento psicoterapéutico. (WIKIPEDIA, 2013, p.1).

A Psicandlise tratada nesse estudo é a de investigacdo tedrica da psique humana, ou
seja, a denominada Teoria Psicanalitica, através dela busca — se entender o funcionamento da
mente humana em seu estado inconsciente ou pré-consciente, acfes que muitas vezes nao
podem ser explicadas imediatamente pela logica, por exemplo: sensacgdes, intuicdes e
sentimentos, que sdo adquiridas pelo individuo ao longo de sua vida, muitas vezes sem serem
percebidas. Aplicando essa teoria a0 marketing as empresas obtem uma visdo deste ponto, um
pouco obscuro da mente deseu consumidor, que nédo € facilmente conhecido por pesquisas de
campo quenormalmente apresentam um conhecimento demogréfico e social.

O ser humano através de sua mente é capaz de criar lugares, desejos, sensacdes e
fantasias. E ele mesmo converte esses desejos a uma necessidade, algumas vezes, deixando de
lado a necessidade real (fisioldgica).

Sédo os unicos bichos, ao que se sabe, tdo estlpidos que podem ficar imaginando e
esquecer-se de comer; e, 0 que é pior, quando pequeninos e famintos, parece que

conseguem ficar sonhando que estdo a comer e contentar-se algum tempo com isso

— coisa a que os psicanalistas chamam °‘satisfacdo alucinatéria do desejo’. Alguns
talvez até morram de fome, sonhando, sonhando. (HERMANN, 1984, p. 2).


http://pt.wikipedia.org/wiki/Cl%C3%ADnico
http://pt.wikipedia.org/wiki/Inconsciente
http://pt.wikipedia.org/wiki/Mente
http://pt.wikipedia.org/wiki/Teoria_psicanal%C3%ADtica
http://pt.wikipedia.org/wiki/Psicoterapia
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Figura 01 — Pirdmide de Maslow
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Na piramide de Maslow é possivel observar e classificar as necessidades de um
individuo. A pirdmide segue uma hierarquia de ordem de importancia. Pode-se dizer que o
individuo segue uma escala, ao conseguir e 0s primeiros niveis vao ser subsidio para alcancar
0S niveis superiores.

O que é observado na p6s- modernidade € uma ruptura de hierarquia como as decisdes
de consumo sdo baseadas nas emocfes e sofrem interferéncia da cultura pds-moderna. O
individuo ndo enxerga mais a necessidade de alcancar um nivel para almejar o outro. Um
exemplo dessa cultura e consumo p6s-moderno € o Funk-ostentacdo. O movimento surgiu no
Rio de Janeiro em meados de 2011. Esse subestilo musical apresenta o discurso social da
importancia do luxo para o bem-estar do individuo, que esta ligado a aceitacdo deste
individuo na sociedade. Considerando a realidade econdmica e social dos grupos em que 0
movimento se propagou com mais forga, € possivel visualizar um salto das necessidades para
as de estima. Afinal, o discurso social € que o importante é ostentar, viver o agora da melhor

forma possivel, sem limites ou planejamentos de longo prazo.
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2.1 O que é Marketing

O marketing ndo possui definicdo precisa ou exclusiva, a fim de fundamentar o
significado do marketing, tém-se trés definicdes da palavra marketingde diferentes autores

que sdo pertinentes para este estudo:

Se observada de forma pragmatica, a palavra assume sua traducdo literal: mercado.
Pode-se, entdo, afirmar que marketing é o estudo do mercado. E uma ferramenta
administrativa que possibilita a observagdo de tendéncias e a criagdo de novas
oportunidades de consumo visando a satisfacdo do cliente e respondendo aos
objetivos financeiros e mercadoldgicos das empresas de produgdo ou prestacdo de
servicos. (FRAGA, 2006).

E despertar nos consumidores suas necessidades reprimidas e demonstrar como
supri-las  através de produtos elou  servicos. (NOBREGA, 2008).
E a capacidade de identificar por meio de estudos cientificos do mercado as
necessidades e oportunidades de produtos e servi¢os gerados para um determinado
publico-alvo, trazendo beneficios financeiros e/ou administrativos aos clientes
através de transacgdes bilaterais. (JAQUES, 2009 apud QUAL A..., 2012, p. 2).

Pode- se entdo, entender o marketing como uma ferramenta da empresa usada para
conhecer as necessidades e tendéncias de mercado, seus consumidores e 0S processos de
compra do produto/ servico, mensurar a aceitacdo do produto/servigo no mercado e o valor da
marca. Ele é também essencial no lancamento de novos produtos, pois é importante que a
investigacdo comece junto com a ideia de uma nova marca ou produto. O departamento de
marketing de uma empresa é responsavel por identificar novas necessidades e desejos dos
clientes e estudar se as necessidades que ja foram detectadas estdo sendo supridas, atendendo
ou superando as expectativas. E ele que define segmentos e as melhores estratégias para
atingi-los, também cuida da imagem da empresa e faz sugestBes quanto a inovagdo e
lancamentos de novos produtos, de acordo com a analise dos desejos do cliente, considera a
existéncias de novos mercados para novos produtos, expansdao de mercados ja existentes e
criacdo de novos produtos para mercados ja existentes.

O Marketing para ser mais bem entendido € sintetizado em um Mix. O Mix de
Marketing consiste nos chamados quatro P’s que s3o: o prego, a praga, o produto ¢ a
promogdo. A empresa trabalha cada vertente do Mix com uma estratégia, considerando todas
as variaveis que podem ter interferéncia direta ou indireta nessa vertente. O quadro a seguir

sintetiza cada uma dessas variaveis.
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Figura 02 - A estrutura dos quatro P’s
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Fonte: (KOTLER, 2009, p. 126).

E possivel notar que todas as variaveis do Mix de Marketing podem ser influenciadas
positivamente pelos conhecimentos da teoria psicanalitica, pois todas elas precisam levar em
consideracdo todas as informacgdes a respeito do seu consumidor para que com as outras
variaveis do mercado se chegue a decisOes estratégicas embasadas.

Ja o chamado Marketing de massa que surgiu com a Revolucgdo Industrial passa a ser
cada vez menos utilizado e alguns ja até preveem o seu fim, tais previsfes se devem ao fato da
sociedade estar cada vez menos massificada em vista da globalizagdo e da pds- modernidade.

O Marketing do inicio do século XXI exige que a empresa coloque o consumidor em
primeiro plano, a partir do entendimento dos anseios do consumidor € que ela deve tomar suas
decisdes em relagdo a novos produtos, novas formas de consumo, novas técnicas publicitarias
e formas de comunicacdo. E preciso que o marketing da empresa transforme-se na mesma
velocidade de seu mercado e de seus consumidores.

As empresas ja investem em pesquisas experimentais para conhecer as impressoes de
seus clientes sobre os produtos e servigos. A partir do século XXI torna-se muito mais
importante entender o desejo do cliente em relacdo aos produtos do que simplesmente inovar

e promover os produtos.
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“Tempo gasto em reconhecimento do terreno raramente ¢ desperdicio” (KOTLER,

2009, p. 9).

2.3 Produto, fetiche e personalidade

O produto é definido como: “aquilo que foi produzido, rendimento ou beneficio, obra
ou efeito da multiplicacdo” (Dicionario Aurélio, 2009). Ja para a administracdo ou o
marketing o produto é visto como um conjunto de atributos que atendem a necessidades e
desejos, que podem ser tanto tangiveis quanto intangiveis.

E importante ressaltar que ndo se deve caracterizar a necessidade como tangivel e o
desejo intangivel, e tampouco o tangivel como mais importante que o intangivel. O que
podemos observar é que o tangivel é facilmente compreendido, enquanto o intangivel por ser
mais dificil de ser mensurado, ndo é facilmente analisado durante o processo de consumo. O
que pode deixar duvidas sobre o porqué de muitas escolhas do consumo.

Fetiche é definido pelo dicionario Aurélio, como objeto animado ou inanimado, ao
qual se atribui um poder sobrenatural e se presta culto.

Para Perniola (2005 apud MENEGHEL; AYER, 2011, p. 10) “qualquer coisa pode se
tornar um fetiche, uma palavra ou uma cor e também sons, cores, sabores, sensacoes,
experiéncias, ideias, sentimentos, paixdes.”.

A partir dessas observacdes pode-se compreender que algo se torna um fetiche a partir
do poder do individuo, ou seja, apenas o individuo pode tornar algo um fetiche, pois o fetiche
é fabricado pela mente de forma consciente ou inconsciente. O fetiche s6 existe para aquele
ou aqueles que ocriaram.E nada mais do que uma fantasia do individuo que se relaciona a
algum objeto e ao possuir o objeto, é alcangada a satisfacdo da fantasia realizada.

E apenas a relagéo social determinada dos proprios homens que assume aqui a forma
fantasmagoérica de uma relagdo entre coisas. Para encontrar uma analogia, dai
devemos escapar para a regido nebulosa do mundo religioso. Aqui os produtos da
cabega humana parecem dotados de vida prépria relacionando-se uns com 0s outros
e com os homens em figuras autbnomas. Assim se passa no mundo das mercadorias
com os produtos da mdo humana. Isto eu chamo de fetichismo, que adere aos
produtos do trabalho tdo logo eles sdo produzidos como mercadorias, e que é

inseparavel, portanto, da producdo de mercadorias. (MARX, 2006, apud FLECK,
2012, p. 12)

Pelas definigdes do significado de Fetiche, segundo Karl Max pode-se perceber que j&
naquela epoca (1818-1883) o filésofo considerava tolice pensar que um produto é construido,
apenas por seu valor material ou natural. Ele ja atribuia & mistificagdo dos objetos pelo do

homem.
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Ao constatar essa mistificacdo dos objetos pelo homem, resta saber como ela é
construida, ou seja, qual é o processo de mistificacdo ou fetichismo atribuido pelos homens
aos objetos. Por que isso acontece? Como um mesmo produto que as mesmas propriedades
pode ser muito valiosas para um individuo e ndo significar nada para seu outro. Uma das
respostas é que os homens ndo sdo iguais, cada um possui caracteristicas de pensamentos,
comportamentos, crengas e experiéncias que o tornam Unico, € 0 que se chama de
personalidade.

Entende-se por personalidade: um conjunto de a¢des do individuo que o classificam
pelo seu modo de agir, refere-se também a um conjunto de pensamentos, sentimentos que
determinam as acOes. A personalidade é individual, mesmo que possamos reconhecer padrfes
de personalidade em alguns grupos de individuos, a personalidade em si é formada pelas
particularidades de cada individuo e suas interferéncias culturais.

Se todos os membros de um grupo social tivessem uma mesma conduta, um mesmo

pensamento, uma mesma maneira de reagir, ndo existiria personalidade.
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3 SOBRE O METODO

A fim de compreender de que forma a Psicandlise pode auxiliar nas tomadas de
decisdes das estratégias de Marketing de uma empresa foi realizada uma anélise da Teoria
Psicanalitica pelos estudos de: Sigmund Freud, Jacques Lacan e Carl Jung. Os metodos
utilizados foram os de pesquisa bibliografica, realizada através de literaturas inerentes ao
tema; pesquisa documental, realizada a partir da anélise de pecas publicitarias e de um estudo
sobre o mercado de luxo internacional.

A populacdo da pesquisa foram os conhecimentos teéricos sobre: o Marketing, a
Psicandlise e as definicGes de produto e de fetiche (segundo Karl Max); artigos cientificos que
debatem a relagdo de Marketing e Psicanélise.

Na pesquisa documental foram analisadas pecas publicitarias das campanhas: “Be
Stupid” e “Bedtime Stories” (Contos de Melissa), de duas marcas: Diesel e Melissa,
respectivamente. Os critérios utilizados na escolha das campanhas foram: discurso
publicitario da campanha pautado no inconsciente coletivo, imagem de marca e coeréncia do
discurso da marca com o imaginario coletivo do consumidor. Os temas de ambas as
campanhas sdo construidos para vender estilos de vida, ou seja, a marca ndo vende um
produto, mas sim um significado; as duas possuem imagem de marca forte e bem definida na
mente do consumidor e sdo conhecidas mundialmente, sendo a Melissa uma marca brasileira
de sandalias de plastico. Que langou essa campanha em 2007 utilizando como meio midiatico
a Revista Capricho, voltada para o publico feminino compreendido entre 12 e 21 anos. E a
marca italiana Diesel que langou a campanha em 2010 para apresentar sua nova colecdo, o
lancamento contou com ac¢des nos pontos de venda. Foi analisado também o estudo sobre o
mercado de luxo, intitulado: “O mercado de luxo: aspectos de marketing” de Renata
Fernandes Galhanone. Esse mercado foi escolhido por trabalhar explicitamente com o
consumo a partir das fantasias de desejo e fetiches criados pelo individuo.

Como ja observamos, o desejo pelo luxo é uma caracteristica da espécie humana.
Jorge Forbes afirma em sua palestra que "o luxo pode ser definido como algo além

da necessidade, mas que nao é por isso menos fundamental" (FORBES, 2004 apud
(GALHANONE, 2008, p.3).

“Ha nele uma busca por um tipo de ideal, de beleza, sensualidade, qualidade, prazer,
elegancia, que traduz inspiracoes profundamente humanas”. (GALHANONE, 2008, p.3).
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Com a analise de um mercado ¢ possivel visualizar a aplicacdo da Teoria Psicanalitica

em todo o composto de Marketing de uma empresa, ndo apenas na enunciacao publicitaria.
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4 A INFLUENCIA DA PSICANALISE NO MARKETING

Hoje uma pesquisa que busca entender o consumo, precisa se preocupar mais com o
sujeito que o consome do que com suas necessidades ou com o produto ou servigo em si. O
individuo consome simbolos, signos e icones. O marketing deve estar alinhado ao desejo do
individuo, € preciso saber o que ele deseja, antes que o proprio o saiba, ou seja, tenha plena
consciéncia desse desejo. Surge entdo, a Teoria Psicanalitica a fim de ajudar o marketing a
entender a relacdo do consumidor com a marca.

“E necessario entender o sujeito, um sujeito que n&o s6 consome o produto concreto,
mas consome também signos traduzidos em imagens, representagdes e valores.” (SILVA,
2012, p. 11).

Uma das atribuicbes do sucesso de uma imagem/valor de marca é essa boa
investigacdo e e interpretacdo da mente do consumidor que é levada em consideracdo na
aplicacdo das estratégias de marketing empresariais.

Segundo o psicanalista Contardo Calligaris “o inicio da relacdo entre publicidade e
psicanalise, na qualidade de estudo interdisciplinar, remete a década de cinguenta, quando
psicdlogos de formacdo psicanalitica como Ernst Ditcher (1960) iniciam os estudos sobre a
motivacdo dos consumidores.” (apud SILVA, 2012, p. 14).

O Marketing tem a principal finalidade de gerar valor aos produtos, definir estratégias
de mercado e manter uma boa imagem de marca. Quanto a influéncia direta da psicanélise nas
responsabilidades do departamento de marketing pode-se citar algumas exemplos, como: o
valor de marca, a imagem da empresa, as caracteristicasdos produtos/servigos, as formas de
consumo, a motivagao da compra, entre outras.

[...] a maioria das pessoas ndo consegue expressar, em um teste cego, a diferenca,
entre a Coca- Cola e President’sChoice Cola (marca do supermercadoLoblaw’s de
Toronto). No entanto, pagam substancialmente mais pela Coca- Cola quando véem a
marca. Em 1985, quando a Coca- Cola quis reformular sua bebida, houve protestos
nos Estados Unidos: © Como eles se atrevem a mudaro sabor da nossa bebida!’
Certas marcas sdo sagradas para 0s consumidores. Interbrand estima que a marca

Coca- Cola valha35 bilhdes de ddélares, muito mais do que todas as fabricas
reunidas. (KOTLER, 2009, p. 77)

Quando o marketing busca a psicanalise para entenderr essas informacbes do
consumidor que sdo de extrema importancia para empresa, ele consegue ver o consumidor
sem a ‘“cortina de ferro”. Consegue enxergar o seu verdadeiro “eu” e perceber que esses

desejos vém do “grande outro”.
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Freud em seu trabalho dividiu a mente em duas partes: o consciente e o0 inconsciente.
Ele classificou a parte consciente como a mais insignificante, podemos dizer que talvez a mais
supercial, pois ndo representaria nossos verdadeiros desejos, mas sim uma simulacdo de
outras interferéncias que nos dizem o que devemos desejar. Ja a parte inconsciente da mente é
a que guarda os segredos, ela € movida por instintos ou pulsées, essas forgas pulsoras sao as
que explicam o comportamento humano, ou seja, elas explicam as ac¢des, ndo as intengdes que
o individuo diz ter.

Posteriormente ele dividiu a mente em trés: o ID, o Ego e 0 Supe —Ego. O ID ¢ a parte
mais profunda do inconsciente a mais primitiva, poder-ia-se dizer que a parte dos instintos e
pulsbes que tem o objetivo de reduzir ao maximo a tensdo e buscar o prazer, o ID
desconsidera questbes fundamentadas por valores, moralidades, principios. O Ego ja tem o
papel de mediador, ajudando o ID a fazer essa ligacdo entre instintos e o a realidade social, ele
busca satisfazer o ID, mas de uma forma mais racional refreando alguns instintos. J& o Super
— Ego € o autocontrole que se caracteriza por uma eterna busca da perfeicdo, ele sofre grandes
interferéncias das questdes morais. Podemos, dizer entdo, que o Super- Ego é constantemente
moldado pelo préprio individuo, entrando em conflito direto com o Id, ele dificilmente vai
representar um desejo auténtico.

Centrada no inconsciente, a psicanalise pretende ultrapassar o registro da
consciéncia e se aproximar do funcionamento das pulsdes. A psicanélise ndo € uma
psicologia das faculdades e do eu, baseada na introspeccdo, mas pretende ser um
analitico sujeito, centrada na palavra e na escuta, baseando-se para isso na
interlocugdo psicanalitica. (BIRMAN, 1994, p.18, grifo do autor).

Ao partir da logica de que o consumo € estimulado pelo mundo simbdlico e esse
simbolismo esta presente mais no inconsciente do individuo, o marketing ao ter que lidar com
escolhas que sdo tomadas a partir de conhecimentos sobre o cliente que sdo fundamentos para
definir a imagem da empresa, o valor de marca, a identidade da marca, entre outros. E preciso
que ele desvende o universo simbolico do individuo, compreender os simbolos e 0s arquétipos

estruturais que sdo construidos pela nossa memdaria desde o nascimento.

Quando uma mercadoria atinge um estatuto de simbolo, signo, ou mesmo,
significante, ha evidéncia clara do atravessamento da linguagem, que a envolve
atribuindo sentido. N&o se trata mais de uma simples mercadoria, uma promessa
implicita e dada. O sentimento atribuido transcende a materialidade. (SILVA, 2012,
p-14)

A memoria faz o individuo fazer escolhas que ndo consegue explicar. As escolhas

estdo carregadas de simbolos que, por sua vez, sdo carregados de ideologias. Uma escolha
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ideoldgica as vezes acontece diante da submissdo do préprio sujeito, por exemplo, as criangas
sdo socializadas por adultos que ja definiram diversas escolhas para suas vidas, como o que
vestir, que cor usar, 0 que comer qual Deus adorar, entre outras. Essas escolhas sdo feitas
através de ideologias de género (vestido para menina, bermuda para meninos); crencas
religiosas (a cor preto ser uma representacdo do luto), valores familiares (o dinheiro néo traz
felicidade). Entdo, pode-se concluir que desde o nascimento o ser humano faz escolhas que
ndo sdo de fato suas escolhas, mas sim escolhas do universo simbdlico que foi construido.

Segundo Silva (2012, p. 19) “a proliferacdo de imagens associadas a marcas, a
produtos carregam consigo Vvalores significantes que interpelam o sujeito. [...] O sujeito entdo
é levado a seguir um movimento psiquico necessario que encontra correspondéncia no campo
do simbolico, correspondéncia sustentada na e pela ideologia constituida.”

Os simbolos e as imagens € que vdo constituir um sujeito, formando assim uma
identidade e essa terd que se enquadrar em alguma ideologia que o sujeito acredita ser dele
proprio. Como acredita também que a escolha de consumo é dele, seja um consumo de
produtos, arte, cultura, entretenimento, etc. Se lembrarmos de que ideologias sdo: ideias,
simbolos, conviccBes que dominam o espirito do homem ou de um grupo, podemos
estabelecer um pardmetro para comparar 0 processo de consumo, mais precisamente 0
produto torna-se objeto de desejo, ou objeto fetiche tornando possivel a satisfacdo do espirito.

Antigamente as empresas precisavam apenas definir o seu mercado-alvo, o que
poderia ser feito por uma base de dados que contivesse: idade, grau de instrucdo, classe social,
etc. Essa definicdo é uma estratégia de Marketing fundamental para a sobrevivéncia da
empresa. Como Kotler (2009, p. 161) afirma em seu livro “nenhuma empresa em juizo
perfeito, tenta vender para todo mundo [...]".

Pode-se concluir nesse capitulo que hoje é preciso muito mais do que definir um
mercado — alvo, é preciso entender como funciona a mente de cada consumidor, € necessario
tracar uma mentalidade de consumo, entender a formacao do desejo pelo objeto de consumo a

partir do subconsciente do consumidor.



23

5 AFORMATACAO DO CONSUMO PELA PERSONALIDADE

O consumo é um ato individual, mesmo sendo importante definir um publico-alvo ou
um grupo- alvo, pressupondo uma reunido de pessoas que pensam de uma mesma forma, tem
necessidades e desejos parecidos. E preciso ressaltar que as pessoas pensam e consomem por
motivos diferentes e algumas vezes Unicos. Como ainda ndo € possivel compreender
unicamente cada consumidor de forma efetiva e de aplicacdo dinamica ao marketing. Sera
possivel encontrar uma forma mais eficaz de atingir o consumidor, através do estudo das
personalidades?

Individuos usam marcas para criar e comunicar seu autoconceito, criando desta
forma conexdes do seu self com a marca [...]. Os consumidores podem se apropriar
de associagdes pertencentes a marca, como suas caracteristicas ou tracos de
personalidade, e incorpora-las ao seu autoconceito. Fazendo isso, 0s consumidores
criam conexdes entre a marca e seu autoconceito, denominadas conexdes marca-

consumidor (CHAPLIN; JOHN, 2005 apud CAVALLET-MENGARELLI, 2008, p,
34-35).

Para Freud a personalidade é formada através dos conflitos inconscientes da infancia
entre os impulsos inatos do ID e as exigéncias da sociedade.

J& Erik Erikson afirmava que o desenvolvimento do Ego se estendia pela vida toda.
Seguindo essa linha de pensamento Carl G. Jung, discipulo de Freud desenvolveu a Teoria
Analitica. A Teoria Analitica divide a mente em consciente e inconsciente, onde o Ego
representa o0 centro da consciéncia, ele age pela vontade, ou seja, o livre arbitrio. Ja o
inconsciente é dividido em pessoal e coletivo. O pessoal é formado pelas camadas mais
superficiais que séo a historia de vida do individuo, suas experiéncias pessoais e 0 coletivo é
uma camada mais profunda que é formado pelos: arquétipos coletivos, instintos e elementos
psiquicos coletivos ou transpessoais comuns a todos os seres humanos. Essas camadas do
inconsciente sdo formadas constantemente, ou seja, a todo 0 momento.

“[...] o inconsciente jamais se acha em repouso, no sentido de permanecer inativo, mas esta
sempre ocupado em agrupar e reagrupar seus conteudos.” (JUNG, 2008, p. 205).

Ao perceber que o consumidor busca nos produtos ndo, apenas, um prego menor ou
uma qualidade melhor, mas beneficios tangiveis ou intangiveis. Pode-se dizer que ele busca
através do consumo satisfazer a mente, por isso a empresa deve buscar anunciar um produtos
eu satisfaca os conceitos da mente. Um produto que satisfaca as diferentes personalidades..A
empresa, entdo deve tracar uma estratégia de formatacdo de consumo, através de seu

consumidor, ou melhor, formatar o consumo através da personalidade de seu consumidor.
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E importante destacar que os tracos de personalidade sdo caracteristicas do individuo e
ndo do contexto em que ele estd inserido, o que significa que o individuo podera reagir de
variadas formas, de acordo com o contexto, mas todas elas sdo guiadas pela sua
personalidade.

Jung (1875-1961) comprovou através de analises com seus pacientes que o
inconsciente ndo é exclusivamente individual, ndo registra ou aprende apenas com
acontecimentos individuais, mas faz associacGes coletivas. Ao analisar 0os sonhos de uma
paciente, ele detectou que a paciente ndo obtivera individualmente as informacdes do sonho.
Ele ndo teve um acesso direto a fonte, mas as informacOes registradas pelo inconsciente
vinham de uma coletividade. A partir dessa constatacdo, Jung criou o termo: Inconsciente
Coletivo. Ao defender a ideia de Inconsciente Coletivo, Jung chegou a conclusdo que

individuos diferentes possuem caracteristicas comuns, mesmo sem contato um com 0s outros.

‘Pesquisadores que optam por usar a teoria psicanalitica nos estudos de
personalidade do consumidor’ acreditam que os impulsos humanos sdao em grande
parte inconscientes e que 0s consumidores sdo basicamente ignorantes as
verdadeiras razdes para comprar 0 que compram (Schiffman e Kanut, 2009) [...], e
que as compras e objetos de compra do consumidor refletem a personalidade do
individuo em questdo. (apud STREHLAU; SANTO; WELTER, 2013, p. 208).

Ao propor uma investigacdo do inconsciente do consumidor e a partir dela determinar
uma forma de consumo. Poder-se-ia dizer que se busca uma formatacdo do consumo a partir
do inconsciente coletivo do individuo.

Um exemplo da formatacdo do consumo pela personalidade é o chamado Marketing
de Persona. No Marketing de Persona sdo definidos personagens ficticios para entender
melhor o publico — alvo da empresa. O universo dos consumidores de uma marca pode ser
dividido supositoriamente em trés personas, essas personas terdo cada uma, caracteristicas
distintas. Essas caracteristicas representardo as diferencas do universo de consumidores. Para
se “criar” uma persona ¢ preciso levar em consideracdo dados demograficos, como por
exemplo: idade, classe social escolaridade,como fora de classificacdo, mas também é preciso
coletar dados sobre os valores, medos, hobbies, sentimentos e interesses. Quando dividido um
universo de clientes em personas a empresa entende a necessidade de que a comunicacgéo vai
ser interpretada de diferentes maneiras por cada individuo, dividi-los em trés aumenta a
chance de assertividade no entendimento do que se pretende comunicar.

Ja surgiram alguns modelos para pesquisa de que analisam cada consumidor

individualmente, como o Human Guide, esse modelo analisa as personalidades do individuo.
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O Human Guide foi desenvolvido na Suécia com o objetivo de criar um teste para
avaliar as pessoas em processo de recrutamento/selecdo, ele busca simplificar a leitura
psicanalitica a fim de facilitar a compreensdo de leigos sobre psicanalise. Nesse modelo séo
relacionadas caracteristicas do individuo com adjetivos que podem supor uma acao diante de

diferentes contextos.

As dimensdes da personalidade avaliadas no teste sdo: sensibilidade, forca,
qualidade, exposicao, estrutura, imaginacao, estabilidade e contatos. O individuo
que apresenta fortemente o fator denominado sensibilidade é tipicamente
caracterizado como complacente, compreensivo, atencioso, diplomatico, prestativo,
cuidadoso, perspicaz, util, sensivel e delicado (KENMO, 2005). J& o fator
denominado forga “é regido pelo principio masculino da agressividade, dominagao,
imposi¢do, no sentido de buscar a transformagdo da realidade”, sendo que o
individuo que tem esse fator como principal ou tipico, “é uma pessoa determinada,
com necessidade de transformar a realidade a sua volta e de superar obstaculos”
(WELTER, 2011apud STREHLAU; SANTO; WELTER, 2013, p. 210)

O Human Guide é uma ferramenta inovadora no uso de pesquisas no Marketing e seus
fatores de analise vao além dos que foram citados neste estudo. Uma das suas vantagens €
tratar de uma plataforma virtual, ou seja, € de facil acesso do cliente e também acesso de
dados para a empresa.

A partir da realizacdo de uma andlise de personalidade do cliente é preciso saber
organizar as informac6es e aplica-las, logo é preciso voltar a teoria.

Para Jung o individuo precisa se adaptar a sociedade, a qual esta inserido, é assim que
reine um conjunto de: crencas, sentimentos, simbolos. Essa & a maneira que o individuo
encontra para lidar com as pressdes da sociedade e suas vontades, ou a sua busca pelo prazer.
Essa formatac&o do individuo a fim de conviver bem em sociedade, Jung denomina: persona
que quer dizer mascaras. Ela é o produto final de uma série de imposi¢bes sociais, com as
quais nos deparamos ao longo da vida. Pode- se dizer que é uma armadura para enfrentar e
conviver bem com a sociedade. O que é relevante ao final € que a persona nada tem do desejo
real do individuo. O desafio da empresa € conhecer o individuo real, seus desejos reais
adapta-los para que possa ser consumido pela persona (seja socialmente aceitavel), mas que

ao mesmo tempo resulte em prazer para o Id.
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6 ANALISE DO MERCADO DE LUXO COMO EXEMPLO DE APLICACAO DA
TEORIA PSICANALITICA NO CONSUMO

O mercado de luxo aparece como um bom exemplo para uma analise de aplicabilidade
da Teoria Psicanalitica ao Marketing. Esse mercado possui produtos e servicos diferenciados,
de alto valor agregado, trata-se de um mercado que sempre valorizou o poder concedido a
empresa que conhece profundamente os desejos de seus clientes. Desejos que estdo
principalmente no inconsciente, como ja foi apresentado. Apesar de o mercado exigir
estratégias de Marketing, bem diferentes das estratégias usadas por produtos de massa, ndo
contradiz a teoria de que todos os mercados devem se preocupar em obter conhecimentos

sobre o cliente.

6.1 O que é luxo?

O QUE E LUXO?

[Do lat. luxu.]

S.m.

1. Modo de vida caracterizado por grandes despesas supérfluas e pelo gosto
daostentacdo e do prazer; fausto, ostentacdo, magnificéncia.

2. Carater do que é custoso e suntuoso.

3. Bem ou prazer custoso e supérfluo; superfluidade luxaria. (Dicionario Aurélio

apud GALHANONE, 2009, p. 3).

Luxo vem do latim que significa luz, a partir desse significado pode- se estabelecer
uma relacdo com os verbos: iluminar, destacar, resplandecer, diferenciar. Esses verbos nos
mostram os adjetivos que o consumidor do mercado de luxo busca para si. “O luxo passou a
ser o traco distintivo do modo de viver, de se alimentar e até de morrer entre 0s ricos e pobres.
Assim, fixou-se a ideia de que os soberanos deveriam se cercar de coisas belas para mostrar
sua superioridade [...]” (GALHANONE, 2009, p. 3)

Uma caracteristica marcante no mercado de luxo é o desejo como fator principal para
uma tomada de decisdo de compra. O consumidor € movido pelo desejo, pela necessidade de
pertencimento e pela satisfacdo do prazer. Esse tipo de consumo é uma das mais notaveis
buscas pela satisfacdo de um estilo de vida, status e fantasias que fazem parte da construcéo

da identidade do individuo.

A questdo das necessidades e desejos, dentro do ambito do estudo dos mercados do
luxo, foi bem equacionada por Danielle Allérés: “a coexisténcia das verdadeiras
necessidades”, as mais anteriores, elementares e vitais, satisfeitas por bens de primeira
necessidade, e das “falsas necessidades, que agradam a personalidade profunda e ao
imaginério, satisfeitas por bens aparentemente mais inuteis, mais refinados, as vezes
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supérfluos e de mais alta qualidade é a expressdo de uma sociedade em crescimento,
de elevagdo do padréo de vida e de melhoria da média do poder de compra.” (2000).
Essas necessidades relativas a que se refere nascem do imaginario dos consumidores e
correspondem a esferas mais ostentatérias e hedonistas do consumo. Ultrapassado um
certo nivel de desenvolvimento econdmico, o sistema de consumo torna-se um
fendmeno cultural: a necessidade vira um anseio social por simbolos e ndo mais é uma
necessidade vital de consumo para a sobrevivéncia . (GALHANONE, 2009, p. 4).

Necessidade e desejo sdo fundamentais para ato de consumo. E o0 consumo a partir do
campo dos desejos que € o mais explorado neste estudo, € ilimitado. No sentido do que uma
empresa pode oferecer de beneficio ao seu cliente.

Os bens ligados ao conforto, prazer, apresentacdo pessoal, decoracdo, lazer e
ostentacéo, ndo séo apenas traducdo de necessidades, mas sim de desejos, fantasias,
sonhos... Necessidade e desejo sdo as duas entidades necessarias a passagem para 0
ato de consumo, uma pertencente ao campo do real e a outra ao campo do
imaginario e dos simbolos. Conclui a autora: ‘o objetivo de uma sociedade de
consumo muito desenvolvida é permitir que todos os desejos, fantasias, projetos,
paixdes e exigéncias se materializem em signos, logomarcas, cédigos, simbolos,

chegando a escolha e aquisicio de objetos.” (ALLERES, 2000 apud
(GALHANONE, 2009, p. 5)

No mercado de luxo o mundo simbdlico é extremamente importante, pois é a partir

dele que os produtos desse mercado se vendem. Um exemplo tangivel dessa importancia é o

valor da marca. A marca € essencial para o0 sucesso do produto, podemos notar

cotidianamente como a marca € mais importante que o produto em si, por muitas vezes. Ela

esta repleta de simbolismo que remetem a prazeres que geram sensacdes de: pertencimento,
status, realizacdo, sucesso, credibilidade, entres outros.

Para 0 mercado de produtos de luxo, a marca é primordial e deve transmitir uma

historia, uma genealogia, tradicdes e um cddigo. A legitimidade de uma marca

Premium fundamenta-se sobre a qualidade intrinseca do produto e seu refinamento,

mas também na “lenda” associada aquele nome (BARTH, 1996 apud

GALHANONE, 2009). A dimensdo imaginaria constitui uma parte essencial da

marca de luxo, sua personalidade deve ter legitimidade. Através dos atributos

emocionais, as pessoas deixam de comprar um produto para comprar um
comportamento ou uma emocao. (GALHANONE, 2009, p. 7)

E importante ressaltar que a personalidade de marca, que é responséavel pelo sucesso
do significado é criada a partir de estudos das personalidades humanas, pode — se concluir que
a funcdo da Personalidade da Marca é criar uma relagdo com entre as personalidades
(consumidor e marca), essa relacdo pode se realizar a partir de um sentimento de realizacdo,
empatia e até mesmo apatia. Essa aproximacdo se da de acordo com 0s anseios que O
consumidor deseja suprir.

“Criar uma identidade de marca para o mercado de luxo exige acdes consistentes,

tanto nos aspectos tangiveis dos produtos (design, estilo, materiais refinados e raros) quanto



28

nos intangiveis (origem e tradicdo da marca, imagem do usuério alvo, personalidade da
marca).” (GALHANONE, 2009, p. 8).

O luxo medieval se caracterizava pela misticidade do objeto de troca, ou seja, quanto
mais magico, raro ou com alguma propriedade religiosa mais luxuoso era aquele produto.
Hoje o mercado de luxo se fundamenta no mesmo principio quando o consumidor atribui essa

simbologia ao objeto, o chamado objeto fetiche.

6.2 O Consumidor de luxo brasileiro

O consumidor de luxo brasileiro esta concentrado por regides e também pela pouca
mudanca da estimativa de familias brasileiras ricas. Desde o século XVIII ndo foi constatada
uma mudanca no quadro da concentracdo de renda das familias brasileiras. E essas familias
estdo concentradas 50% em S&o Paulo e o restante distribuido pelas cidades: Rio de Janeiro,
Belo Horizonte e Brasilia.

Algumas analises vao além e levam em consideracao os aspectos psicograficos dos
publicos alvo, ou seja, combinam varidveis de personalidade, estilo de vida e
motivacdes, para explicar diferentes escolhas de consumo e uso de produtos. A
analise psicografica permite entender por que o0s consumidores compram
(SOLOMON, 2002 apud GALHANONE, 2009, p. 9).

Ao usar essa segmentacdo, uma empresa pode posicionar melhor seu produto,
enfatizando as caracteristicas que mais combinam com um determinado estilo de
vida. Pode também comunicar melhor os atributos do produto. Em se tratando dos
produtos de luxo, dependendo do tipo de consumidor em questdo, pode-se
comunicar e enfatizar mais elementos de ostentacdo, diferenciagéo, reconhecimentos
social, expressdo pessoal, realizacdo ou sonho. (GALHANONE, 2009, p. 9, grifo do
autor).

O consumidor de luxo é acima de tudo, um consumidor que busca satisfazer suas
vontades espirituais. Ele busca um estilo de vida, através do ato de consumo.

A sua busca de qualquer individuo pela magnificéncia o leva a evoluir como
individuo. Ele se realiza através do consumo.

“Nada ¢ intrinsecamente luxuoso € preciso que assim seja chamado. O seu valor como
objeto suntuoso é fruto do julgamento de um sujeito e ndo uma propriedade inerente ao
objeto.” (GALHANONE, 2009, p.26).

Como aponta Serraf:

Ha quatro dimensoes subjacentes aos comportamentos ligados ao luxo:

1- Dimensdo do subconsciente: ligada as motivacBes de comportamento de
compra e uso, principalmente os desejos de afirmacéo e distingdo do Eu.
2- Dimensao pessoal, caracterizada pelo exibicionismo, busca de filiacdo, pela

necessidade de cerca- se de objetos e simbolos de seguranca, pela busca de
dominacédo dos outros ou pela competitividade.
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3- Dimensao socioldgica: englobando trés niveis: o da sociedade ( mitos, regras,
valores culturais, comuns a todos); o das subculturas, referente aos diferentes grupos
intra-sociais; e dos valores pessoais adquiridos pela educacdo e socializagdo. Os
individuos tanto se referem ao seu grupo de pertencimento, quanto se projetam em
certos grupos de referéncia, de forma que o consumo de produtos luxuosos segue
duas direcdes: um sentido horizontal (na direcdo da mesma classe social, em busca
de prestigio e reconhecimento) e um sentido vertical ( na direcdo de um grupo
julgado superior, ao qual se tenta assimilar, ou, na direcdo oposto de um grupo
social menos elevado, do qual se busca diferenciagao).

4- Dimensdo econdmica: composta de riqueza possuida (bens e capacidade
financeira), nivel de renda, poder de compra discricionaria (tudo o que sobra apds as
despesas com custo de vida ter sido efetuada) e nivel de crédito. (1991, apud
GALHANONE, 2009, P. 11-12).

O individuo que consome produtos do mercado de luxo, considera 0 seu consumo como
uma recompensa por algum esforco. O que nos remete a relagdo do Id com o Super-Ego a que
0 Super-Ego “negocia” com o Id recompensas para que possa se manter sobre o controle, para
que ele ndo se deixe levar pela busca incansavel do prazer. Algumas vezes essa sensacdo de
recompensa ao adquirir um produto, pode significar também o saciar de um anseio do proprio

Id Se visto por outro angulo o consumo € uma forma de manter as frustracfes sobre controle.

6.3 O luxo contemporaneo

O luxo contemporaneo ndo perdeu sua caracterizacdo de exclusividade, culto as
marcas e exibicdo de riqueza, entre outras, mas surge nesse novo modelo caracteristicas mais
valorizadas pelos consumidores de luxo, como: produtos com caracteristicas que merecem
destaque que sdo: a personalizacao e a exclusividade.

A personalizacdo surge como uma caracteristica que vai remeter a identidade do
sujeito, o0 sujeito quer um produto que seja sua propria identidade. Ja a exclusividade vai além
daquela exclusividade garantida, poder de compra, as marcas ndao vendem para qualquer
individuo que possa pagar pelo seu produto, ela mantém exclusividade com seu grupo seleto
de clientes. Essa duas caracteristicas sao primordiais para o luxo atual.

“Nao ¢ comprando um produto de uma marca de luxo que nos diferenciamos. O luxo é
antes de tudo, a experiéncia e a arte de viver consigo mesmo.” (PATERNAULT, in
CHARPETIER & ESCHWEGE, 2006 apud GALHANONE, 2008, p. 46).

E importante destacar como nesse mercado de luxo os atributos do produto, enquanto
caracteristica para se diferenciar no mercado é algo quase obsoleto, pois a definicdo de luxo
para o consumidor é encontrada na experiéncia, nas sensacdes, no ato pessoal. Exemplo de
aplicacdo dessa demanda é o marketing experiencial que é direcionado aos valores,

cognitivos, relacionais, situacionais e sentimentais.



30

Pode — se verificar a partir da pirdmide de Maslow ( figura 01) que o mercado de luxo
é sustentado pelas necessidades: sociais ou de participacdo, de estima e autorrealizacdo. Tais
necessidades tém a importancia de uma necessidade basica (fisiologica e seguranca), para o
consumidor de luxo, uma vez que esse consumidor ja satisfez as outras. Pode- se enxergar
durante o Mix de Marketing do mercado de luxo a influéncia dos conhecimentos obtidos pela
Teoria Psicanalitica.
Alléres coloca:
Os produtos e objetos de luxo sdo classificados de acordo com seu nivel de
concepcdo, elaboracdo e composicdo, e obedecem a uma hierarquia. Podem ser
considerados, conforme o nivel de qualidade atingido, técnicas aplicadas na
producéo e materiais utilizados:
« Luxo inacessivel: distingue-se principalmente pela qualidade, raridade e métodos
defabricacdo, muitas vezes artesanais de seus produtos. Grande originalidade de
formas e
Cores. Sdo os “produtos-norma”, por servirem de referéncia para as pessoas e outras
marcas.
« Luxo intermediario: produtos de excelente qualidade, mas menos exclusividade e
sofisticacdo, com materiais limitados e cores e estampas menos elaboradas. S&o os
“produtos-moda”, mais modernos e de marcas menos estabelecidas no mercado.
» Luxo acessivel: produtos e objetos fabricados em série, a custos menores e de

menor qualidade. E um mercado muito competitivo.(2000, apud GRANERO;
ALBUQUERQUE, 2007, p.3, grifo nosso).

O luxo inacessivel é um exemplo de produto do mercado de luxo contemporaneo. E
um produto que tém como parte do seu processo de producédo a identidade do cliente, trata-se
da personificagéo total do produto. A partir do estudo da personalidade.

Ja o luxo intermediario e o acessivel tratam-se dos produtos que oferecem a seus
clientes um status perante o seu circulo social. Esse lida diretamente com o “Grande -Outro”
ao suprir essa necessidade de “se mostrar” ao outro para se sentir bem. Como explica Lacan
em o Estadio do Espelho, que é quando a imagem no espelho é finalmente reconhecida com
uma imagem exterior, mas que precisa do olhar do outro para se completar. Esse produto
satisfaz o cliente a partir da necessidade de pertencimento do individuo diante da sociedade.

Ja o preco desse mercado € definido a partir da construgdo dos atributos do produto,
considerando o diferencial de que o consumidor ndo se importa com 0 quanto pagara para
obtencéo dos seus beneficios, entretanto o alto valor é caracteristica essencial do mercado.

Quanto a distribuicdo diferente da maioria dos produtos ndo é necessario que o
produto esteja ao alcance de seu consumidor, pois a raridade e a exclusividade caracterizam
esse tipo de produto.

Ao analisar todas as caracteristicas citadas referentes ao mercado de luxo é pode-se

concluir como o apelo emocional é responsavel pela decisdo de consumo
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7 EXEMPLOS CONCRETOS

Nesse capitulo sdo apresentados alguns exemplos concretos de aplicagdo da Teoria
Psicanalitica na construcdo de uma imagem de marca. A aplicacdo da teoria € importante em
todas as areas do marketing desde a pesquisa a pds-venda, mas a sua aplica¢do € mais visivel
na Enunciacdo Publicitaria que pode ser chamada de “ponta do iceberg”. E com essa
visibilidade de utilizacdo da teoria na enunciacdo publicitaria é possivel comprovar sua
eficacia em relacdo ao desejo de consumo e a imagem de marca que séo geradas na mente do
consumidor.

Na campanha intitulada Contos de Melissa, lancada em 2007. A empresa que atua no
mercado de moda produzindo sandalias de plastico, ndo vendeu sandalias de plastico, mas sim
um mundo magico dos Contos de Fadas adaptado para 0 Mundo Magico dos Contos de
Melissa que possui caracteristicas mais condizentes com o publico- alvo.

A partir das histdrias de Contos de Fadas como: Branca de Neve, Cinderela, Rapunzel
e Chapeuzinho Vermelho que fazem parte da infancia de toda menina e se consolidaram como
parte do inconsciente coletivo deste puablico. A empresa construiu a enunciacgdo publicitaria de
toda a campanha. A campanha propde ao consumidor a “evolucdo” dos Contos de Fadas essa
evolucdo acontece associada as mudancgas sociais ocasionadas pela puberdade e
consequentemente a mudanca de personalidade da menina para a pré-adolescente/
adolescente. A personagem que se refere a menina na infancia que é simbolo da inocéncia, da
bondade e da submissdo passa a ser uma personagem simbolo da seducdo, da independéncia
e da forca os anseios presentes no inconsciente coletivo da pré- adolescente e adolescente que
estdo presentes no Id e no Ego.

Os contos de fadas além de trazerem esse mundo magico e mistico para a vida das

pessoas € um meio de transmitir valores e comportamentos sociais para as criancas.
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Figura 03-Peca Contos de Melissa Branca de Neve

Fonte: dailyartcocktail.com

Ao contrario dos significados remetidos pela personagem principal no conto original
que sdo: inocéncia, bondade, fragilidade e romantismo. A personagem do andncio, a qual o
publico se identifica mudou. Branca de Neve nos remete autoconfianga, sensualidade, poder e
realizacdo, mas ainda sim,esses sentimentos dependem da figura masculina (na peca o ando e
o principe). O discurso realizado através do inconsciente coletivo é de que a menina que
obtiver a marca Melissa serd uma mulher realizada e independente que subjuga os homens, ou
seja, a figura masculina tem papel importante na realizacdo do desejo, mesmo aparecendo na
peca como subjugada pela figura feminina ela é essencial para que a fantasia se complete.

Pode-se citar a producdo cinematografica que foi sucesso entre adolescentes a partir
dessa visdo psicanalitica do Inconsciente Coletivo. Branca de Neve e o Cacador é um longa
metragem em que a Personagem Branca de Neve é uma mulher sensual e valente que
comanda uma guerra contra 0 homem que roubou o Reino de seu pai e outra figura masculina

aparece ao seu lado apoiando-a.
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Figura 04 - Peca Contos de Melissa Chapeuzinho Vermelho

Fonte: dailyartcocktail.com

No Conto de Fadas original Chapeuzinho Vermelho € uma menina inocente, porém
desobediente e ao contrariar as ordens na mde arriscando uma aventura pela floresta ela
encontra o vildo o0 “Lobo-Mau” e assim é exposta a maldades e perigos, expondo também
aqueles gque ama (a av0). Nos contos de Melissa a personagem é representada na peca por uma
mulher extrovertida, desinibida que veste a tipica roupa vermelha da personagem original,
mas que remete ao erotismo e a sensualidade, em contrapartida ela usa meias brancas, cor
simbdlica da pureza e da inocéncia, ou seja, a personagem possui caracteristicas de uma
menina.

A atitude de pegar carona com o personagem “Lobo —Mau” representa o desafiar das
regras, uma aventura de deixar-se levar pela vida, mesmo ndo se tratando de uma mulher
completamente independente e desafiadora, “Chapeuzinho Vermelho” é uma menina comum
que ao se deixar levar pela desobediéncia encontrou aventuras maravilhosas em seu caminho.

O fato de a motocicleta estar sendo pilotada pelo “Lobo-Mau” _a figura masculina da
peca remete o papel do homem na sociedade em conduzir a vida, tomar as decises
importantes, logo, mesmo tratando de uma mulher que se arrisca essa aventura é conduzida
pela figura masculina que em algum momento de perigo pode-se tornar seu protetor.

Pode-se citar a produgdo cinematografica do longa metragem: “A Menina da Capa
Vermelha,” em que a personagem principal tem o lobo-mau como figura paterna e a sua mae (
no conto original simbolo da ordem, da obediéncia e dos bons principios) como uma mulher
infiel a0 marido que é subjuga no filme. Quando o pai (“Lobo-Mau”) a deixa através da
morte o “Lobo-Mau” ¢é substituido por seu namorado que era desaprovado pela figura

materna. Essa é uma transicdo facilmente identifichvel nas meninas ao longo da vida
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substituem a imagem masculina do pai pelo namorado. E os anseios de burlar a regras

impostas pela figura materna.

Figura 05 -Peca Contos de Melissa Rapunzel

)

Y. Ak

Fonte: dailyartcocktail.com

No Conto de Fadas original a protagonista ‘“Rapunzel” é uma jovem que foi
trancafiada em uma torre pela maldade de uma bruxa, a Unica forma dela ser libertada do
enclausuramento, ou seja, de uma vida de desgostos € o amor verdadeiro. Rapunzel aceita
passivamente o destino que Ihe foi imposto enxerga a sua Unica esperanca no Principe que
representa a figura masculina e também o amor romantico e inocente.

Na peca Contos de Melissa a personagem principal, a qual o publico se identifica
aparece em uma pose sensual o que é percebido por suas roupas, a0 mesmo tempo existe uma
flor cor-de-rosa em seus cabelos simbolo de sua fragilidade e delicadeza. O personagem
coadjuvante (Principe-Encantado), figura masculina confirma a metafora da peca desejada
pelo publico de estar aos pés da princesa. Mesmo a princesa assumindo o papel principal o
principe é peca importante no jogo de seducdo apresentado na peca. A princesa de realiza ao
ter a figura masculina a seus pés, mesmo ela sendo uma mulher delicada que, as vezes assume

sua sensualidade.
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Figura 06 _ Peca Contos de Melissa Cinderela

Fonte:dailyartcocktail.com

Cinderela em sua nova versdo nos Contos de Melissa € uma mulher, atraente
envolvente, que ao contrario da princesa do conto original, ndo é descuidada e perde um
sapatinho de cristal. A personagem principal na peca (Cinderela) deixa o sapatinho de
proposito para o personagem coadjuvante (Principe-Encantado), ele é parte de um strip-tease
praticado pela donzela a caminho da carruagem. A atitude de Cinderela na peca é oposta a da
personagem submetida a uma vida de maldades cometidas pela madrasta e suas irmas
adotivas. Ela é agora quem esta no controle da situacdo, determinada, sedutora e independente
ela conduz o principe a uma aventura. A personagem €é bem diferente da jovem doce e
conformada diante de sua vida de maldades. Ao comparar os Contos originais com a
campanha Contos de Melissa pode-se analisar o uso de elementos/signos fundamentais para o
inconsciente coletivo e identificacdo do Eu na peca.

Ao contrario do conto original em que Cinderela é salva e deixa a sua vida ser
conduzida pelo Principe, nos Contos de Melissa ela esta no controle, controlando ndo apenas

a sua vida como também a do Principe.

7.1 Campanha “ Be Stupid”

Na campanha “Be Stupid” da famosa marca de jeans Diesel é vendido um estilo de
vida. A marca oferece a seu consumidor um conceito de vida. A campanha “Be Stupid” vende
a ideia de que para se viver bem € preciso aproveitar a vida ao maximo, ou seja, explorar as

situacOes sem se preocupar com as imposicdes sociais. A ideia passada ao consumidor € a de
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que ele deve fazer o que sente vontade e desprezar o “olhar do outro” que sdo as imposi¢des

sociais.

No entanto a marca tem conhecimento que esse consumidor ndo despreza o “olhar do

outro”, como anunciado na campanha. Pois o0s atos dele sdo controlados pelo Super-Ego e ao

contrério ele faz questdo de se apresentar a sociedade com o estilo de vida proposto pela

marca. A satisfagdo do consumidor depende do “olhar do outro”, ele precisa ser reconhecido

pelo outro nesse estilo de vida. Explica-se assim 0 sucesso de uma marca que chama seus

consumidores de estupidos.

Segue a filosofia da Campanha:

Figura 07 -Peca Diesel —

Assim como baldes, estamos cheios de esperangas e sonhos. Ao longo do tempo,
porém, uma Unica frase se arrasta em nossas vidas: ndo seja estpido. Trata-se de um
triturador de possibilidades. O maior deflator do mundo. O mundo estd cheio de
pessoas espertas fazendo todo tipo de coisas espertas... Isso é ser esperto. Bem, nés
preferimos ser estdpidos. Ser estdpido é incansavel busca por uma vida livre de
arrependimentos. Espertos podem ter cérebro, mas estdpidos tém coragem. Espertos
podem reconhecer as coisas como elas sdo. Estlpidos veem as coisas como elas
poderiam ser. Espertos criticam. Estdpidos criam. O fato € que, se ndo tivéssemos
pensamentos estlpidos, ndo teriamos pensamentos interessantes. Enquanto o0s
espertos planejam, os estupidos ja tém as historias. Espertos podem ter autoridade,
mas estdpidos tém o inferno de uma ressaca. Arriscar-se ndo é esperto é estdpido.
Ser estUpido € ser corajoso. O estipido ndotem medo de errar. O estipido sabe que
h& coisas piores do que o erro — como nem mesmo tentar. Quando um esperto tem
uma boa ideia, esta ideia é estlpida. Vocé ndo pode ser mais esperto que 0s
estlpidos. Nem sequer tentar. Lembre-se que apenas a estupidez pode ser realmente
brilhante. Portanto, Seja Estlpido. (SEJA... Canal do Youtube da Diesel).

Campanha “Be Stupid”

SMART
CRITIQUES.

Fonte: topofyourmind

Traducgdo: Espertos criticam estUpidos criam.


http://theinspirationroom.com/daily/print/2010/1/diesel_stupid_wall_dinner.jpg

Figura 08_ Peca Diesel- Campanha “Be Stupid”

Fonte:topofyourmind

Traducdo: Os espertos tém planos, os estupidos historias.

Figura 09- Peca- Campanha da “Be Stupid”

Fonte: http://topofyourmind.com.br
Traducdo: Espertos escutam a cabeca. Estupidos o coracdo
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http://theinspirationroom.com/daily/print/2010/1/diesel_stupid_rain_kiss.jpg
http://theinspirationroom.com/daily/print/2010/1/diesel_stupid_bed_witness.jpg
http://theinspirationroom.com/daily/print/2010/1/diesel_stupid_rain_kiss.jpg
http://theinspirationroom.com/daily/print/2010/1/diesel_stupid_bed_witness.jpg

Figura 10 - Peca Campanha ““ Be Stupid”

MART
DOESN'T ™
EVEN TRY.

|
. —4——‘;—"'1

-

Fonte: http://topofyourmind.com.br

Traducdo: Estupidos podem falhar inteligentes nunca tentam.

BESTUPID DIESEL
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http://theinspirationroom.com/daily/print/2010/1/diesel_stupid_mail_box.jpg
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8 CONCLUSAO

Ao final deste estudo é possivel concluir que ja existe uma relacdo estabelecida entre
Psicanélise e Marketing. E que os conhecimentos da Teoria Psicanalitica ja sdo aplicados
pelas marcas em enunciagdes publicitarias como também despertam interesse investigativo
em algumas empresas. Conclui-se também que a Psicanalise de certa forma sempre fez parte
do estudo do comportamento do consumidor, “emprestando” seus fundamentos basicos para o
estudo, mas é importante ressaltar que ainda sdo poucos 0s estudos que estabelecem uma
relagdo direta entre as duas ciéncias, conseguindo tornar a Teoria Psicanalitica aplicavel as
estratégias de Marketing, de uma maneira didatica.

Ao se analisar quais as interrogacOes existem ao se elaborar as estratégias de
marketing é possivel reconhecer a importancia de entender melhor a mente do consumidor
através de uma ciéncia especializada na psique humana. Pela anélise de Campanhas das
marcas no estudo ja é possivel estabelecer um diferencial em relacdo as marca que utilizam
esse conhecimento Psicanalitico e as que ndo o utilizam. Esse diferencial pode ser mensurado,
por fatores diversos como: nivel de identificacdo do consumidor com a marca alcance de
mercado, posicionamento bem definido no imaginério coletivo e valor de marca.

E ao se comprovar que o relacionamento das pessoas com 0s produtos na pés-
modernidade ja é como previu Karl Marx, uma relacdo de fetiche, pautada, quase que
exclusivamente no estimulo emocional, essa investigacao se torna ainda importante tanto para
0 meio académico como para 0 empresarial.

Foi constado através da analise das duas campanhas que os conhecimentos da Teoria
Psicanalitica foram essenciais para se chegar a uma Enunciacdo Publicitaria que relacionasse
a identidade de marca com a personalidade de seu consumidor. E imagem de marca bem
definida € um importante fator para diferenciacdo da marca e a lideranca de mercado de
ambas.

Esse estudo levantou a investigacdo sobre a aplicabilidade da Psicanalise no
Marketing e concluiu que ela é uma boa ferramenta de conhecimento da psique humana e que
pode ser utilizada para entender o relacionamento do consumidor com a marca, especialmente

no se refere ao universo simbolico do consumo.
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