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			1. A ESTRATÉGIA EMPRESARIAL ALINHADA COM O PRODUTO


			 


			As organizações com fins lucrativos, como o próprio nome diz, possuem como objetivo primordial para seu funcionamento: o lucro. Obviamente que muitas se destacam pelo seu “comportamento” empresarial. Este pode ser devido às suas ações (ou escassez dessas ações), à sua missão, aos valores, à filosofia, à performance, à excelência no atendimento ou nos produtos, aos trabalhos comunitários, dentre tantos outros fatores. 


			A estratégia empresarial é uma forma de pensar e dar as diretrizes organizacionais visando os objetivos e os resultados que almejam serem alcançados em um determinado prazo. Isso inclui o delineamento das diretrizes e das condutas organizacionais, a definição de metas para o atingimento e monitoramento das ações. Como também envolve a alocação correta dos recursos, a definição e o alinhamento da missão, da visão e dos valores empresarias. Tudo isso ajudará a se posicionar e se manter nas oscilações do mercado, com atenção das ações do curto prazo diante da visão de longo prazo.


			A ausência de estratégia e de planejamento é algo crítico para uma empresa. Isto pode ser exemplificado com a alta taxa de mortalidade empresarial brasileira. Segundo dados do Sebrae/SP (2010), 58% das empresas encerraram suas atividades nos primeiros cinco anos de vida, o principal fator atribuído ao fracasso é a falta de informação, seja ela por desconhecimento do mercado ou carência de informações relacionadas aos consumidores e seus hábitos. Isso evidencia a falta de planejamento e de criação da estratégia antes da abertura da empresa, onde 45% dos entrevistados afirmaram que não conheciam ou não levantaram o número de clientes ou os seus hábitos de consumo, 30% não conheciam ou não levantaram informações sobre os concorrentes, 28% não levantaram as informações sobre os fornecedores e 26%, não planejaram a melhor localização e o investimento necessário para o negócio. 


			Um ponto de destaque é que os empreendedores não têm consciência da importância do consumidor e da comunicação para o desempenho do negócio (Negrão; Camargo, 2008). Afinal, três dos quatro principais motivos destacados estão relacionados à (falta de) compreensão do mercado e do consumidor. Segundo Altamirano (1999), as empresas que são orientadas para o mercado são mais lucrativas, e isso implica na satisfação das suas necessidades e consequentemente dos seus consumidores. As relações entre as empresas e o seu ambiente são dinâmicas, com concorrência internacional e com o mercado cada vez mais exigente e mais diversificado. Assim, competitividade depende da capacidade de adaptação ao consumidor, o que gera a necessidade de conhecimento deste mercado e de quais fatores agrega valor sob a ótica do consumidor. Podendo-se concluir que a assertividade é mais alcançada quando a cultura da empresa estiver comprometida com o entendimento da cadeia de valor atual e futura perante o cliente. 


			A estratégia adotada pela empresa faz o seu norteamento e cria as diretrizes não apenas de posicionamento, como de atuação. Kim e Muborgne (2005) já salientam que no mercado competitivo as empresas têm seu foco em vencer os concorrentes e o cliente busca a análise do custo-benefício, direcionando todo o sistema para o baixo custo ou a diferenciação. Entretanto, quando uma empresa busca um mercado inexplorado, o que denominam de oceano azul, a concorrência passa a ser irrelevante, pois o produto rompeu a barreira desta análise e passa a comprar pela inovação do valor proporcionado. Esta formatação cria uma estrutura empresarial, junto com uma nova demanda.


			Sob a perspectiva de novos produtos, Baxter (2009) apresenta seus fatores de sucesso e de fracasso. Um novo produto tem cinco vezes mais chance de dar certo quando ele é orientado para o mercado, ou seja, quando há benefícios e valores significativos para os consumidores e quando tem diferencial diante da concorrência. Tem três vezes mais chance quando tem o planejamento e especificações prévias (isso inclui a viabilidade técnica e econômica) e duas vezes e meia mais chance para o sucesso quando há alinhamento dos fatores internos da empresa e isto inclui a cooperação entre a produção, o marketing e a venda.


			O modo como as empresas se posicionam e o modo como elas administram seus recursos são dois dos fatores cruciais para o seu sucesso ou seu fracasso. A reputação se torna outro segredo para o sucesso, visto que um bom nome preserva a dignidade e aumenta a confiança. Portanto, é importante o estudo dos significados e o entendimento do que gera uma boa reputação ou uma diferenciação da organização para o consumidor. E saber também que o sucesso econômico do país dependerá basicamente da qualidade, do design e da capacidade de inovação de seus produtos e serviços (Kotler et al., 2010). Ou seja, as estratégias empresariais adotadas para a mercadoria interferem além do próprio produto em si.


			Em um estudo que analisou centenas de empresas no desenvolvimento de produtos que obtiveram sucesso ou fracasso, Cooper e Kleinschmidt (1987) observaram que a superioridade do produto é apenas o primeiro fator de sucesso, junto com o benefício único para o cliente, a qualidade do produto, a resolução de custos para o cliente, a produção de inovação, a possibilidade de proporcionar superioridade aos olhos do cliente e a solução para o problema do cliente. Destaca-se mais uma vez que a visão do usuário é determinante para o sucesso. O cliente é quem permite à empresa se manter viva e lucrativa, se tornando assim, seu objetivo principal.


			Se desejarmos saber o que é um negócio, devemos começar pelo seu propósito. E esse propósito deve estar situado fora do negócio em si. Na verdade, deve estar situado na sociedade, uma vez que uma empresa é um órgão da sociedade. Existe apenas uma definição válida de propósito de uma empresa: criar e manter um cliente. (Leite, 2000, p. 102)


			Todas as empresas possuem a necessidade fundamental de vender seus bens ou serviços, de satisfazer seus consumidores e criar meios para satisfazer os futuros clientes (Slack et al., 2009). A estratégia empresarial tem início com os interesses da empresa diante do mercado. Em como tangibilizar seu conceito para a consciência do discurso que deve ser transmitido aos seus clientes. 


			É necessário procurar e conquistar uma posição de destaque para a mercadoria na mente do consumidor, de forma que ela seja lembrada, admirada e desejada por esse público-alvo. Em geral, as empresas são responsáveis pela circulação de dois tipos de bens: a mercadoria e o discurso (Carreira, 2007). 


			[...] A circulação do discurso que deve carregar o significado, contendo os simbolismos do produto e seus principais atributos funcionais, que tem a marca como seu vetor. Este último é o responsável por posicionar a marca na mente do público consumidor.


			A circulação da mercadoria é impulsionada pela fabricação, enquanto a circulação do discurso é impulsionada pela comunicação. Assim, o sucesso de um produto não está somente nas estratégias de sua circulação física no mercado, cuja ênfase sempre dominou o enfoque de marketing, mas também na circulação de um discurso que tenha um significado forte. É fundamental entender o caminho do significado, sua coerência com o produto e a correlação dinâmica com os valores do público. (Carreira, 2007, p. 92)


			É desta forma que o discurso do produto se torna o meio e uma das formas de ligação entre os objetivos da empresa, suas vendas e a conquista do cliente. Por sua vez, o significado é a “voz que se destaca” no contexto, interpretado pelo observador. Ele se torna mais poderoso com o uso, e quando as pessoas entendem a mensagem que está associada, ela se torna a forma mais rápida de comunicação (Wheeler, 2009).


			Carpes Jr. (2014) destaca três tipos de funções em um produto: (1) a funcionalidade, sendo função principal de sua existência, ou seja, a finalidade para qual o produto foi desenvolvido; (2) a estética, que é a percepção sensorial do produto, resultante do processo visual e de conscientização; e (3) a simbólica, onde foca na identificação dos valores sociais e pessoais do consumidor através do produto. A visualização de um produto desperta sensações e sentimentos baseadas em experiências anteriores.


			Os produtos expressam ideias e conceitos e atinge o consumidor pela real interpretação obtida por ele, além de serem agentes de representação sob alguma coisa, diante de algum aspecto real ou potencial para quem está interpretando a mensagem (Barbosa Filho, 2009). Para isso, deve-se saber o que é o produto, aonde ele quer chegar, a quem ele quer atingir, quem está nesse mercado e como é este mercado. Deve-se entender qual a percepção do consumidor frente aos concorrentes, ao mercado, aos produtos, ao que agrega valor, ao que diferencia os produtos e quais são as particularidades almejadas, entre tantos outros fatores. Por fim, questionar se todos estes fatores convergem para a coerência entre o discurso e a mercadoria, a manufatura e a comunicação.


			Para que ele tenha mais chance de sucesso, é necessário, pelo menos, a montagem de duas estratégias. A primeira é a estratégia do produto, e a segunda do seu significado. Significado, este, que deve estar coerente com o seu mercado, seu público, com a marca que representa, com os valores e mensagens implícitas ou explícitas, permitindo assim, que o produto se comunique com o consumidor.


			Consequentemente, há duas formas de a empresa agregar valor ao produto: com o marketing e com a produção. Altamirano (1999) afirma ainda que a manufatura ajuda a empresa a alcançar os objetivos, e o marketing define o mercado a ser obtido. Ele ressalta que a separação física e aparente desses dois setores aumenta a falta de comunicação e entendimento, resultando em conflitos, incompatibilidade nos objetivos e interesses e incoerência nos discursos, tornando a interface desses setores essencial.


			Esta mesma ideia transcende a criação de um produto e é transferida para a sua administração também. A manutenção e adaptação do discurso perante a evolução e as mutações mercadológicas são tão importantes, às vezes até mais do que a criação do próprio produto em si. 


			O entendimento do comportamento do consumidor, dos seus hábitos e do ato de consumo são alguns dos pontos cruciais para o êxito do empreendimento. A organização que consegue convergir seu planejamento e sua estratégia nos desejos, nas necessidades e na percepção do consumidor tem mais chances de ter êxito no cerne da questão empresarial. Há outros fatores que impulsionam para a análise dos interesses e das motivações organizacionais, todavia eles têm sua complexidade e necessidade de estudo mais aprofundada, e como fogem da ideia central do problema analisado, não se tornam foco do presente trabalho.


			Por fim, é importante destacar que as organizações buscam esquematizar suas atividades operacionais com o intuito de convergir suas ações aos seus objetivos e transformá-las em realidade. O conhecimento do público alvo, seus costumes e seus hábitos são apenas uma parte da definição e concepção das estratégias. Contudo, para a criação da estratégia de um produto, é necessário diferenciar um “detalhe” que faz toda a diferença em relação a estratégia: se o produto se trata de um commodity?


			Esta palavra é de origem inglesa e sua tradução literal é mercadoria. Há a definição sob a perspectiva econômica, ela é mais ampla e representa aquele produto produzido em larga escala, com características homogêneas, tendo seu preço determinado pela oferta e pela procura mundial. Contudo, este não é o cerne do questionamento anterior. Aqui quando se questiona se o produto é commodity busca-se saber suas estratégias perante a perspectiva do consumidor. Segundo Michael (2008), um produto commodity existe na mente do consumidor quando ele não percebe a diferença entre os produtos. Destaca-se que isso não implica que a diferença dos produtos não exista, apenas não existe para o consumidor. 


			Assim, um commodity, nesta perspectiva, é aquele produto que é comprado pela distinção do preço, afinal, não há diferença significativa para o cliente na diferenciação entre os concorrentes. O marketing trabalha sob a perspectiva de agregar valor ao cliente e com isso ganhar um posicionamento na mente do consumidor. A estratégia de quem trabalha com este tipo de produto commodity, se torna distinta de quem não trabalha com eles, principalmente na busca por diferenciação, na forma de trabalho com preço e valor agregado, como também nos cuidados e apresentação do produto ao longo da sua cadeia. Existem mercados e produtos já estabelecidos para a “categoria” commodity, bem como estratégias e formas de atuações. Estas, por sua vez, fogem da linha de pesquisa.


			Isso porque, na percepção do comprador, a qualidade entre os produtos é indiferente, uniforme, imperceptível. Um exemplo de commodity é o sal normal, onde o consumidor compra o mais barato justamente por não ver uma diferenciação entre os tipos e as marcas. Quando isso ocorre, não há a magia do discurso envolvendo o produto ao cliente e, no caso, o que vai diferenciá-lo é simplesmente o preço. Por outro lado, há uma linha gourmet (como o sal rosa do Himalaia) que pode cobrar até quarenta vezes o valor da linha básica. Não apenas há a diferenciação no discurso, como também na apresentação do produto. Estes vêm em embalagem com moedor, em porções menores, com apresentação diferente no ponto de venda, entre outras diferenciações. Todavia, isso não implica que todas as decisões baseadas no preço remetem a este tipo de produto. Um consumidor pode ver a diferença entre os produtos, mas na análise custo-benefício optar pelo mais barato. 


			Para Michel (2008), quando os consumidores não têm familiaridade com o produto (ou sua categoria), pode ocorrer um conflito entre produto e commodity. O que leva ao entendimento da importância de criar uma percepção do discurso na mente do consumidor. 


			Uma vez entendido esta diferença, as estratégias adotadas se referem apenas a produtos que criam e desenvolvem discursos como um apelo para o consumidor, destacando-se dos demais por diferenciais competitivos tangíveis e intangíveis. E, lembrando ainda, um produto commodity pode deixar de ser commodity, bem como um não commodity pode passar a ser.













			2. O CONSUMIDOR E O CONSUMO


			 


			Quantos pares de sapatos uma pessoa moderna tem? Agora, quantos pares de sapatos uma pessoa realmente precisa? Na sociedade industrializada, massificada e com demandas muitas vezes maiores do que as ofertas são fáceis se deparar com a necessidade de compra superior a real necessidade de uso. Em resumo, compra-se mais do que se precisa e até mesmo do que se usa. 


			A relação do consumo com o sujeito vai além da mera necessidade fisiológica. Há um escopo psicossocial para a satisfação e imersão do sujeito no cerne da sociedade. O consumo está intrinsecamente ligado à identidade do sujeito, que está, por sua vez, mais regida de acordo com o grupo social à que pertence ou aspira pertencer. Segundo Rocha e Barros (2008), o estudo do consumo remete ao imaginário, à comunicação e as relações sociais, uma vez que aciona valores por intermédio dos quais está tentando expressar ao consumir, bem como o fenômeno do consumo define um sistema de representações e de práticas fundamentais na cultura contemporânea. Enfatiza-se que a “cultura é o conjunto de valores, crenças, ideias, hábitos, costumes e símbolos significativos para um grupo ou para um indivíduo e que influenciam seu comportamento” (Negrão; Camargo, 2008, p. 62).


			O consumo é um sistema de significação, uma referência coletiva, tendo como finalidade primordial a necessidade simbólica. É através dele que se traduz boa parte das relações sociais e diversas dimensões de subjetividade, formando um “sistema de classificação de coisas e pessoas, produtos e serviços, indivíduos e grupos”; traduzindo sentimentos e relações sociais (Rocha; Barros, 2008, p. 198).


			O grupo social tem um grande poder nos desejos e necessidades dos indivíduos, uma vez que constitui uma parcela significativa de seus valores e pensamentos. Kotler e Keller (2006, p. 176-179) dizem que “[...] o comportamento do consumidor é influenciado por fatores sociais, como grupos de referência, família, papéis sociais e status [...]”, os grupos de referência são aqueles que exercem influências diretas ou indiretas e se subdividem em grupos de afinidade, de aspiração ou grupo de dissociação. Ou seja, o grupo de referência explica a tendência humana de se agrupar com outras pessoas com alguma semelhança. Isso implica que o almejo em a negação de, ou a real participação a determinados grupos fazem parte da definição do ser consumidor.


			Os grupos de consumo se submetem a regras de convivência, de influência, de relações e de disseminação das regras para um fim específico (Giglio, 2008). E este consumo, continua Bauman (2008), é o principal mecanismo da “comodificação” dos consumidores, mesmo sendo sensíveis a interpretações (Rocha; Barros, 2008).


			[...] o consumo é o conjunto de processos socioculturais em que se realizam a apropriação e os usos dos produtos. [...]


			Na perspectiva desta definição, o consumo é compreendido, sobretudo pela sua racionalidade econômica. Estudos de diversas correntes consideram o consumo como um momento do ciclo de produção e reprodução social: é o lugar em que se completa o processo iniciado com a geração de produtos, em que se realiza a expansão do capital e se reproduz a força de trabalho. Sob este enfoque, não são as necessidades ou os gostos individuais que determinam o que, como e quem consome. O modo como se planifica a distribuição dos bens depende das grandes estruturas de administração do capital. Ao se organizar para promover alimento, habitação, transporte e diversão aos membros de uma sociedade, o sistema econômico “pensa” como reproduzir a força de trabalho e aumentar a lucratividade dos produtos. Podemos não estar de acordo com a estratégia, com a seleção de quem consumirá mais ou menos, mas é inegável que as ofertas de bens e a indução publicitária de sua compra não são atos arbitrários. (Canclini, 1999, p. 77)


			Para Casaqui (2008, p. 213), 


			as mercadorias, revestidas por atributos intangíveis, representam a dinâmica que faz do consumo simbólico e da aquisição de produtos um ato de caráter identitário, social, cultural e político. 


			Por conseguinte, o produto em si não passa de materiais físicos, e o objetivo das organizações é criar valores e vínculos emocionais para que o “observante” olhe o objeto e ponha a emoção nele, pois o objeto tem que ser a reflexão emocional da energia que se deseja ver. 


			O ser humano tem a capacidade de avaliar o meio que está inserido, de buscar soluções diante das dificuldades encontradas, mas também tem a capacidade de significar, isto é, de dar sentido a. Para May (2008), as pessoas anseiam por significados que deem sentido ao mundo, tornando o consumo algo cultural (Slater, 2002). Por outro lado, as pessoas consomem produtos ou serviços na tentativa de suprir a falta e evitar frustrações (Tolotti, 2007). Adentrando a este ponto, tem-se o consumo pelo viés simbólico:


			[...] o consumo é uma atividade significativa. Os seres humanos não consomem como os animais porque nossa relação com nossas necessidades e nosso meio ambiente não é instintiva, nem programada, nem limitada à sobrevivência física do indivíduo ou da espécie. Pressupomos, ao contrário, que as pessoas compreendem sua relação com as coisas do mundo – suas necessidades – em termos de projetos e metas, convenções e normas sociais, conceitos implicados em ser humano, ou ser uma sociedade humana. (Slater, 2002, p. 130)


			Contudo, o produto deve conter as necessidades óbvias e os desejos subjetivos do consumidor, e atender as necessidades de uso diante das funções do objeto (simbólica, estética e funcional) (Carpes Jr., 2014).


			Isso torna o consumo algo mais amplo, subjetivo e necessário na atualidade. Zygmund Bauman (2008), um dos maiores sociólogos da atualidade, abordou e enquadrou a sociedade atual sob suas perspectivas destacadas: a (1) “sociedade do consumo”, onde consumir é algo tão forte que se torna um comportamento social, transcendendo o individual. Nesta mesma sociedade, o ter em muitos casos se sobrepõe ao ser, resultando em um sistema complexo com diversas sequelas. E a (2) “sociedade líquida”, onde o prazer momentâneo rege a sociedade, tornando-a irracional e pertencente ao ciclo produção-marketing-publicidade, onde o prazer momentâneo rege a sociedade, tornando-a irracional e pertencente ao ciclo produção-marketing-publicidade.


			O start-up deste sistema começou com a Revolução Industrial, que através das máquinas permitiu diminuir os custos e aumentar a produção. Foi a primeira vez na história que a oferta produzida foi maior do que a demanda de forma constante, permitindo vender o excedente para outras cidades/países. Os artesãos e cidadãos se tornaram funcionários e esse “progresso” ficou vinculado a um trabalho insalubre, desgastante e exploratório. 


			No início do século XX, Ford aperfeiçoou o sistema com a produção em massa, pensando na linha de produção e na padronização, para baratear ainda mais os custos e dar oportunidade às pessoas, que antes não tinham condições, para compra. Contudo, foi na década de 1950 com a obsolescência planejada e a chegada dos supermercados e na década de 1960 com a geração “baby boom”, os descendentes do pós-guerra, e a chegada do homem ao espaço (Tambini, 2004).


			Atualmente, com o desenvolvimento tecnológico, o ser humano tem o mundo nas mãos. Informações quase imediatas e mais precisas através da internet e aparelhos tecnológicos portáteis. Transportes rápidos e eficientes que nos permitem conhecer pessoas e lugares do mundo inteiro. Podem, inclusive, explorar além das fronteiras físicas deste planeta. O que antes era visto como impossível, ou algumas vezes inimaginável, atualmente é visto como intrínseco e normal na vida contemporânea. A evolução, o desenvolvimento e o progresso estão profundamente enraizados na cultura do século XXI, que já é aceita como sendo natural a complexidade do mundo atual. Valendo-se deste contexto, Tambini (2004) afirma que o mundo está mudando a uma velocidade admirável, e que a tecnologia avança com tal rapidez que muitos ficam perplexos com a multiplicidade de novos designs e invenções. Aqui ampliam-se as fronteiras delimitadas por Tambini e observa-se que esta perplexidade ultrapassa o design e a invenção, esta velocidade reconfigurou o sentido de tempo, do espaço e a nossa percepção de mundo. Assim, o consumo entrou em uma outra perspectiva. 


			Se as percepções acerca dos processos de construção do sujeito foram mudando na modernidade, também as formas de pensar o consumo foram se transformando. Assim, algo que historicamente sempre foi intrínseco ao consumo social – ou seja, além de servir para seu fim primeiro (dar vazão à produção e satisfazer necessidades básicas de sobrevivência), o consumismo sempre foi simbólico e lugar de distinção social. (Enne, 2006, p. 22)


			Corroborando com esta ideia, Negrão e Camargo (2008) acrescentam que 20% das compras são realmente imprescindíveis. Os outros 80% são realizadas por motivos e estímulos dos mais diversos. Na parcela maior podem ser encontrados os impulsos incontroláveis, a ingenuidade, a influência da comunicação, e até problemas comportamentais. Logo, consumir está sendo associado a gastos inúteis e compulsões irracionais. Os significados emitidos devem não apenas seduzir os destinatários como também justificar-se racionalmente, tornando o consumo “uma zona propícia para comprovar que o senso comum não coincide com o bom senso” (Canclini, 1999, p. 75). Vale salientar que a necessidade é algo inerente, pois todos os seres humanos têm o potencial de se tornarem consumidores voluntários de qualquer espécie de produtos ou serviços (Campbell, 2001). Basta ter a motivação para a ação, embasada no nível de intensidade das necessidades (Kotler; Keller, 2006).


			Isto resulta no que Enne (2006) ressalta como a necessidade de visibilidade que incomoda os indivíduos imersos nas metrópoles. O sentimento de ser mais um no meio da multidão. Talvez a perda da identidade social-massificada, ou o vazio de ter o mesmo que tantos outros no consumo, nas opções e nas percepções. E é exatamente neste ponto onde reside mais um problema. A ideia do individualismo. A ideia de se estar só.


			Assim, pode-se perceber que o consumo transcende o estado e as necessidades físicas migrando para o intangível. Sai do indivíduo para o social e retorna ao indivíduo, tudo pautado pela comunicação e transmissão dos seus significados e simbolismo e com sequelas graves, como veremos mais adiante. Castro (2008) acrescenta que estilos de vida se manifestam através de práticas, hábitos e signos que a cultura midiática veicula e fomenta. Tornando o consumo um fator integrante da cultura, das percepções e hábitos sociais e individuais. 


			As necessidades estão muito mais interligadas nas necessidades psicológicas ilusórias criadas social e pessoalmente, pois “nas relações humanas, a soberania do sujeito é, portanto, reclassificada e representada como a soberania do consumidor” (Bauman, 2008, p. 30). Rocha e Barros (2008) observam o consumo como um discurso capaz de criar múltiplas mensagens, a partir de um código, bem como respondem às necessidades culturais, que vão além da esfera econômica, entrando na honra, prestígio, poder e retribuição. Sendo uma forma de comunicação entre pessoas através das coisas e objetos. 


			Tem-se então a irracionalidade justificada pela racionalidade sedutora, talvez ilusória, criada e embasada nas transmissões dos significados. Para Giglio (2008), há algumas premissas conhecidas quando se refere ao comportamento humano, definindo-o como racional, emocional e social. Todavia, duas delas às vezes são colocadas de lado. A primeira que o ser humano é dialético e movido por oposições. A segunda, que é complexo, com comportamento circunstancial. Agindo certas vezes de forma determinada, outras de forma indeterminada. Esses fatores auxiliam as tomadas de decisões e podem inverter o bom senso para o senso comum. 


			As responsabilidades dessas ações sofrem alterações na posição hierárquica de sustentabilidade social, ambiental, psicológica e econômica. Assim, tem-se:


			Os conceitos de responsabilidade e escolha responsável, que antes residiam no campo semântico do dever ético e da preocupação moral pelo Outro, transferiram-se ou foram levados para o reino da auto-realização e do cálculo de riscos. Nesse processo, “o Outro” como desencadeador, alvo e critério de uma responsabilidade reconhecida, assumida e concretizada, praticamente desapareceu de vista, afastado ou sobrepujado pelo eu do próprio ator. “Responsabilidade” agora significa, no todo, responsabilidade em relação a si próprio (“você deve isso a si mesmo”, “você merece”, como dizem os corretores do “alívio da responsabilidade”), enquanto “escolhas responsáveis” são, no geral, os gestos que atendem aos nossos interesses e satisfazem os desejos do eu. (Bauman, 2008, p. 119)


			Observa-se que o consumidor é qualquer pessoa que compra, consome ou utiliza os produtos e serviços oferecidos por uma organização, tendo comportamentos a serem analisados quando procuram, compram, usam ou avaliam estes produtos (Negrão; Camargo, 2008). Campbell (2001) afirma que há um mistério que envolve o comportamento dos consumidores, pois se refere à essência do consumo moderno: insaciável, interminável, com reposições de produtos constantes e com o surgimento de necessidades novas cada vez que uma outra é preenchida. Afloram necessidade de preencher lacunas pessoais e sociais com um agravante: o desenvolvimento “obriga” os consumidores a desenvolverem mais expectativas que escapam a compreensão e desencadeiam em uma série de frustrações progressivas.


			É a necessidade constante de necessitar comprar e obter outros produtos, em um processo ávido que se retroalimenta. O consumo termina sendo comparado aos álbuns de figurinhas, “cuja lógica é a da falta: Até se completarem revelam a solidão – uma vez completos já não fazem mais sentido algum” (Rocha; Barros, 2008, p. 200-201). E assim o “ter” em muitos casos se sobrepõe ao “ser”, resultando em um complexo sistema que muitos tentam entender. 


			Para Kotler e Keller (2006), o comportamento do consumidor é influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicológicos, sendo que os fatores culturais exercem a maior e mais profunda das influências. E os fatores pessoais são os influenciadores das tomadas de decisão dos compradores. Este último pode ser dividido em:


			• Idade e estágio no ciclo de vida – durante a vida, os gostos, os desejos e as necessidades vão se modificando; logo, o hábito de consumo também se molda;


			• Ocupações e circunstâncias econômicas – a ocupação profissional influencia no padrão financeiro, que afeta a escolha do produto. Entretanto, também depende da administração financeira, ou seja: renda disponível, economia e bens, débitos, capacidade de endividamento e, atitude em relação a gastar e economizar;


			• Personalidade e autoimagem – a personalidade se refere a traços psicológicos distintos. Eles resultam em reações coerentes e contínuas a estímulos do ambiente. As características de personalidade influenciam os comportamentos de compra;


			• Estilo de vida e valores – o estilo de vida se refere ao padrão de vida de uma pessoa expresso por atividades, interesses e opiniões; expressa a relação da pessoa com o ambiente.


			No sistema de troca, o consumidor oscila entre a razão e a emoção, o custo e o benéfico, o status e a segurança, tendo a funcionalidade “prática” e outra emocional, “estética”, que refletem os atributos da identidade (Carreira, 2007). Canclini (1999) destaca ainda os aspectos simbólicos e estéticos da racionalidade consumidora resultando na existência lógica, na construção de signos de status e nas maneiras de comunicá-los, e tendo como consequência uma diferenciação entre as classes e os grupos. Bauman (2008) complementa que cada tipo de ambiente social produz suas próprias visões dos perigos que ameaçam sua identidade. E ainda pode-se complementar:


			Este seria, portanto, o cerne do processo histórico da modernidade: uma ambiguidade constitutiva entre o racional e o emocional, cobrando dos sujeitos projetos e escolhas acerca de suas condutas, conferindo-lhes autonomia e autoridade na construção de suas representações e papéis sociais, mas, ao mesmo tempo, por meio de uma enorme engrenagem cujo lugar central se daria através dos diversos meios de comunicação, estimulando-os a consumir não só para satisfazer necessidades básicas e marcar posições sociais, mas para se construírem mesmo, via consumo, como sujeitos. Mais ainda, como identidades que se constroem pela posse dos bens, mas também pelos atributos corporais que o consumo permite criar, como representações permanentes de si por meio das roupas e acessórios que agregam a seus corpos, das marcas temporárias e permanentes que corporalmente irão carregar, permitindo a identificação em tribos. (Enne, 2006, p. 24)


			A busca pela diferença não necessariamente significa a diferença no agir. Afinal, muitas vezes o que se busca é a semelhança aparente com o grupo para sua aceitação nele. O que realmente se almeja é uma distinção, uma diferença especial (Barros Filho; Lopes, 2008). Gonzaléz (2008) afirma que a identidade é baseada em valores simbólicos relacionados aos produtos que são consumidos, percebidos através dos meios. Tais valores representam um conjunto de status e identidades que norteiam aqueles que estão inseridos na sociedade. Para Tolotti (2007), a busca pelo status elevado leva ao consumismo desenfreado, embora muitos acreditem que a fama e os bens garantem a felicidade e a conquista do amor dos outros. Esta busca, em seu extremo pode ser considerada como uma “doença moderna e coletiva”. Isso pode ser melhor observado quando Enne (2006), ao retratar jovens de culturas divergentes, verifica a convergência do consumo como fator primário da constituição da identidade social e ressalva que a não adequação do indivíduo a esse padrão consumista imposto levaria, em muitos casos, à exclusão, uma vez que a identidade se materializa pelo obtenção de artefatos e a exclusão pelo não consumo destes, correlacionando o consumo como fator primário da constituição da identidade social.
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