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RESUMO: Dentro do contexto social atual, e visando a exploracdo do comportamento do
consumidor, o presente artigo busca analisar duas das maiores forcas da mente humana - o
desejo e a racionalidade — a fim de revelar qual das duas possui 0 maior poder no processo
de decisdo de compra do consumidor. Para tanto, uma analise bibliografica foi realizada com
as principais teorias de comportamento humano e a visdo de autores modernos quanto a
sociedade e a representacdo do consumo dentro dela, tendo em vista também a felicidade
como uma motivacdo humana e sua busca no processo de aquisicdo de bens. Na sequéncia, a
influéncia das atividades de publicidade sobre a sociedade e como uma forca importante no
paralelo entre o desejo e racionalidade na decisdo de compra do consumidor é discutida, para
entdo, compreender as teorias do comportamento humano como lentes a fim de traduzir os
comportamentos dos individuos na sociedade atual.

PALAVRAS-CHAVE: Desejo, racionalidade, comportamento, felicidade, publicidade.

INTRODUCAO

Dado o fato que a humanidade possui o raciocinio e o intelecto superior a de qualquer
outra criatura conhecida, é possivel afirmar que a capacidade de escolhas e decisbes que cada
individuo possui ndo pode ser convencionalmente medida. Todos sdo capazes de refletir sobre
suas escolhas para julgar a melhor, considerando todos os contextos envolvidos.

Mesmo com todo este potencial, a ideia que existe na sociedade atual & que a maior parte
das pessoas possui tendéncia a tomar decisdes baseadas em seus desejos, descartando opgOes
mais benéficas em favor de outras que sdo capazes de satisfazer seu prazer imediato. Segundo
Maslow (1954), cada individuo tende a ser motivado primeiramente por suas necessidades
fisiologicas, buscando em seguida seguranca assim que as anteriores estiverem sido saciadas,
seguindo entdo para suas necessidades sociais, estima e auto-realizacdo. O que acontece no
contexto atual - em primeira analise - é que necessidades sociais e pessoais parecem ter tanta
relevancia quanto as necessidades de seguranga, ou a0 menos a sociedade parece considera-las
como tal.

Dentro deste contexto, nesta aparente mudanga no contraste de prioridades e
necessidades, é possivel refletir sobre as novas tendéncias de pensamento entre o desejo e a
racionalidade que estéo presentes na sociedade atual, contribuindo assim com o meio académico
e com os estudos de comunicagdo social como um todo por meio de novos conhecimentos
contemporaneos sobre o comportamento do consumidor.

Ao considerar a sociedade atual no dmbito paradoxal entre pensamentos racionais e

emocdes na motivacdo dos mesmos, este trabalho tem como principal indagagéo: o desejo é mais
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relevante que a razdo no processo de compra do consumidor? Para obter uma resposta para tal
questionamento e o grau de cada fator envolvido, este artigo tem como metodologia a pesquisa
bibliografica desenvolvida a partir de material ja elaborado e a compilagdo de dados e
informacdes variadas em locais adequados, principalmente em livros e artigos cientificos,
tomando-se o cuidado para coletar as informagdes necessarias em fontes consideradas confiaveis
(GIL, 2007).

A pesquisa bibliogréafica tem como objetivo estudar um fendmeno ou assunto de modo a
possibilitar ao leitor uma visdo critica do que ja foi escrito anteriormente a respeito do tema em
documentos impressos ou disponibilizados em meio eletronico, tais como: livros, periédicos,
artigos, teses, revistas, e outros. Para Lakatos e Marconi (2006, p. 71), esse tipo de pesquisa “[...] é
uma atividade cientifica que ajuda a descobrir e entender a realidade”. No presente contexto, tais
pesquisas terdo como foco a analise de obras diversas desde as teorias de motivacdo humana de
Maslow (1954), passando pelos estudos de hiperconsumo de Lipovetsky (2007) e o foco quanto
ao poder da publicidade na sociedade com Muniz (2008), bem como utilizando de diversas
declaragdes e definicbes de Sant’Anna (1995) e Marias (1989).

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Antes de discutir a andlise real da tomada de decisdo no comportamento do consumidor,
é necessario estabelecer a definicdo do que realmente se tem por comportamento do consumidor.
Segundo Kaotler (2006), esta é uma &rea que estuda pensamentos, sentimentos e a¢des de pessoas
ou grupo de pessoas em seu processo de selecdo, aquisicdo e rejeicdo de produtos, servigos,
conceitos e experiéncias em busca de satisfazer tanto suas necessidades como também seus
desejos.

Kotler também acrescenta que o comportamento do consumidor busca descobrir como
pessoas, grupos selecionam, compram e descartam produtos, servigos e ideias a fim de satisfazer
seus desejos e necessidades. Esses estudos colaboram para que uma empresa possa se utilizar do
marketing - e consequentemente da publicidade - para alterar caracteristicas em seu produto ou
servico a fim de atender as expectativas dos compradores e melhor conhecer seus
comportamentos de compra.

Por si s6, o ato de consumir representa, segundo Holt (1995), uma forma de acdo da qual

os individuos fazem uso de determinados objetos de diversas maneiras. Assim, 0 consumo se da
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de varias formas, tanto como uma experiéncia, em que ele é encarado como um fendmeno
psicoldgico e emocional, quanto como uma forma de integracdo e expresséo de si e da sociedade.
Este autor também destaca que o consumo pode servir como classificacdo na sociedade, onde o0s
objetos de consumo servem como significados culturais e pessoais para o individuo. Além disso,
surge como uma quarta explicagdo relevante, em que o0 consumo é visto como uma manifestagéo
de experiéncia e 0s objetos de consumo servem ao propdsito de unir a identidade de determinado
grupo.

No que diz respeito ao desejo e racionalidade como motivagéo do consumidor, o desejo
representa - como descreve Faggiani (2011) - a emogdo, o instinto, o querer, o almejar e 0
impulso, enquanto a racionalidade envolve a logica e o controle em um &mbito de ponderacéo,
ambos como influéncia para o “motivo” de compra, que é definido por Kotler (2006) como uma

pressdo psicoldgica tamanha que se faz para levar o individuo a uma agdo a fim de sacia-la.

ANALISE DA TOMADA DE DECISAO

As decisdes de um individuo em relagdo a um determinado comportamento séo
analisadas pelas lentes de diversos autores em perspectivas diferentes. E tido na publicidade,
como explicam Belch e Belch (2011) que o processo de comunicagdo em geral parte do principio
de primeiro chamar a atencdo do individuo para depois gerar interesse e desejo, a fim de
finalmente persuadi-lo a tomar uma agdo - o processo é conhecido como AIDA (Atencio;
Interesse; Desejo; Acdo). Belch e Belch também explicam que esta sequéncia pode ser
compreendida de uma maneira similar através do processo DAGMAR (Defining Advertising Goals
for Measurement Advertising Results, ou “Definindo objetivos de propaganda para resultados de
propaganda mensurados”), estabelecido inicialmente por Russell Colley, que acreditava ser
necessario primeiro deixar o consumidor consciente do que estd comprando a fim de gerar um
entendimento correto sobre o produto. Assim, o individuo desenvolveria uma convic¢do para a
compra, que eventualmente sera efetuada.

Para Maslow (1954), a decisdo de um determinado individuo surge a partir da ponderagéo
de suas necessidades e segurancas, sem tomar como ponto central dire¢des inteiramente
fisiologicas, mas tomando-as como um ponto de partida. Assim que estas necessidades primarias
e de seguranca, respectivamente, sdo satisfeitas, o individuo preocupar-se-a progressivamente

com novas necessidades que possuem um foco mental, emocional e social até chegar ao ponto
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em que o individuo busca sua estima e realizacdo pessoal. Estas necessidades, como afirma
Maslow, atuam tal como uma hierarquia prepotente em que uma necessidade subsequente a uma
anterior é minimizada ou negada, sobressaindo-se apenas quando existir certo nivel de satisfacdo
da necessidade anterior. Kotler (2006), com os estudos de Maslow, estabeleceu a Pirdmide de
Necessidades, como é observado na figura abaixo;

Figura 1 - Pirdmide de Maslow

4 Necessidades de estima
{aulo-estima,
reconhecimenio, status)

Necessidades sociais
(sensacdo de pertencer, amor)

2 Necessidades de seguranca
{seguranca, protecho)

1 Necessidades fisiologicas
icomida, agua, abrigo)

Fonte: Kotler (2006)

Uma analise semelhante de Kotler (2006) aponta na mesma direcdo, afirmando que o
consumidor avalia em primeiro tempo satisfazer uma necessidade, buscando ap6s algum outro
beneficio provindo da fonte de sua satisfacdo. Kotler também acredita que o processo de compra
comega no momento em que um individuo identifica um problema e procura em um produto
diferentes atributos e capacidades para satisfazer sua necessidade. Também €é preciso
compreender que consumidores possuem influéncia sobre outros consumidores na decisdo de
compra.

Kotler (2006) afirma ainda que as pessoas podem iniciar, influenciar, decidir, comprar ou

ser usuarias dos produtos e servigos. O autor também acrescenta - da mesma forma que Solomon
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(2002) - que os consumidores podem ser influenciados por fatores culturais, sociais, pessoais e
psicoldgicos. Enquanto os fatores pessoais e psicoldgicos causam um impacto importante na
decisdo final do individuo, sdo os fatores culturais e sociais, que se mostram 0s mais amplamente

profundos ao consumidor, pois sdo as referéncias que ddo base as crencas, percepcoes, e estilos

de vida dos individuos.

Figura 2 - Fatores de influéncia do processo de deciséo de compra do consumidor

Fatores culturais

Fatores sociais

Fatores pessoais

Fatores
! SEHE Idade & eatigio do psicolégicns
Culmra i ch el Enes ciclo de vida
Familia Motivagio
Subcultura Ckupagio .
R _ COMPRADOR
Classes sociais Eopiin e ?"."gwﬁcg Condighes econdmicas Pereepgio
socials
Estila de vida Aprendizagem
Personalidade Crencas ¢ atitudes

Fonte: Kotler (1998)

As decisdes de um individuo também provém, segundo Kotler e Keller (2006), do
préprio grau de percepcdo que um individuo possui em relagdo a uma situacdo. Segundo 0s
autores, um individuo pode, a partir de seus filtros e de sua visdo pessoal do mundo, selecionar
apenas uma parte de uma mensagem que apoie suas visdes e conceitos, distorcer outras ao molde
de suas crencgas e filosofias e ainda ter maior propensdo a notarem estimulos relacionados a
necessidades mais imediatas ou urgentes, além de considerarem com mais frequéncia estimulos
diferenciados ao que consideram triviais.

Em uma diferente perspectiva, Reis (1984) analisa as teorias psicanaliticas de Freud para
afirmar que um individuo opta por determinada decis&o a partir da mediagdo inconsciente do id,
que representa essencialmente os impulsos egoistas e instintivos, e do superego, que tem por parte
em si o critico e o moral, através do ego, o “eu” do individuo que representa o realismo e a
ponderacdo entre o id e o superego. Desta forma, a estrutura desta teoria prevé que o individuo é
motivado por duas instancias, e aquela que possuir maior forca e requisicédo do ego eventualmente
criard uma maior tendéncia para a tomada da decisdo final.

Diferente de uma maneira importante, as teorias do behaviorismo classico, segundo

McLeod (2008), afirmam que a anélise do comportamento humano é a chave para os estudos de
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psicologia em si. Uma das principais conceituagdes do movimento para a explicacdo da tomada
de decisdo de um individuo envolve o que é chamado de Condicionamento Cléssico. Esse
contempla estimulos que produzem determinadas respostas, quando associados a um
comportamento, podem atribuir a tal comportamento uma resposta condicionada. Watson e
Rayner (1920) explicam o Condicionamento Cléssico a partir do “Experimento do Pequeno
Albert” - independente das questBes éticas envolvidas - realizado com uma crianga de nove
meses. A crianga foi exposta a diferentes animais e mascaras, sem reagfes exuberantes. Apos
alguns minutos, um martelo era batido contra uma barra de aco; este, por sua vez, fazia com que
a crianga mostrasse sinais de medo e chorasse. Apds dois meses, a crianca foi exposta a um dos
animais anteriores - um pequeno rato branco - a0 mesmo tempo em que o som de ago da batida
do martelo foi executado. A crianga continuou a chorar da mesma forma que as experiéncias
anteriores. ApOs sete semanas repetindo o0 processo, no entanto, o pequeno rato branco foi
apresentado sem a batida do martelo contra 0 aco, e mesmo assim a crianga tentou se afastar do
animal e comecgou a chorar. Basicamente, ela havia sido condicionada a entender o rato como um
sinal de distarbio e medo.

Ainda sobre outra lente, analisando a sociedade atual, Lipovetsky (2007) observa um
aparente descontrole em um favor desesperado & busca por felicidade e satisfacdo pessoal,
traduzindo-se em um hiperconsumo que desafia estas regras béasicas sobre a motivagdo humana
citadas por Maslow. Segundo Lipovetsky, o desejo de felicidade, expandido por meio de agdes
imediatas e aquisigdes, muitas vezes meramente impulsivas, ultrapassa acGes de longo prazo

virtualmente mais vantajosas.

FELICIDADE E EXPOSICAO NA SOCIEDADE

Maslow (1954) aponta para a felicidade como uma busca puramente humana, como se
esta fosse uma emocdo criada pela propria capacidade do homem de cognicdo, alcangada pela
satisfagdo de necessidades anteriores. Marias (1989) confirma, definindo a felicidade como uma

motiva¢do humana:

A felicidade (...) é algo que enche a nossa vida, na forma de auséncia que seja, da
privagdo, da busca, porém a ocupa inteira. E a grande envolvente de tudo o mais. As
coisas que buscamos, que queremos, que nos interessam, pelas quais labutamos, tém
todas como pano de fundo essa elusiva, essa improvavel felicidade. (MARIAS, 1989,
p.15)
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Apesar de ser uma caracteristica humana, na sociedade atual, para Lipovetsky (2007), é
observado um favor desesperado pela felicidade, buscando-a por meio do consumo desenfreado
de produtos ou marcas que prometem sua sensa¢do, mas em contradicdo com as teorias de
Maslow, ndo estdo necessariamente suprindo suas necessidades mais importantes. Lipovetsky
conclui que o descontrole consumista da sociedade atual por ilusdes de felicidade mostra que o
desejo de aquisigdo tornou-se um falso caminho para a felicidade que a sociedade esté trilhando.

Muito embora 0 consumo seja uma consequéncia da propria existéncia da sociedade, em
anos passados era observado, como afirma Barbosa (2004), a maior parte da atividade de
consumo provinda do grupo doméstico e como uma forma de suprir as necessidades fisiologicas
e sociais. Na sociedade atual, entretanto, o autor admite que houve um rompimento total com
estas antigas praticas devido a caracteristica sociais individualistas e de mercado contemporaneos.
Dessa forma, os objetos de consumo hoje servem como signos culturais e expressivos, enquanto
0 consumo se estende para conferir status e significado pessoal.

Além dos hébitos de consumo, outra transformagéo importante da sociedade atual é na
questdo da cultura. Karsaklian (2008) define a cultura como um grande agrupamento que inclui
0s conhecimentos, costumes, leis e cddigos morais, além de quaisquer outros habitos e
capacidades adquiridos na sociedade. Para Lipovetsky (2011), as mudangas atuais na sociedade de
consumo passam a enfatizar uma cultura em que toda atividade esté voltada as leis de economia,
seja na moda, na indUstria de automaoveis, turismo urbano, enfim, tudo deve se apresentar como
rentavel. O autor também afirma que novos comportamentos e aspiragGes surgiram entre 0s
consumidores em busca do imediatismo do prazer, do bem-estar e da expectativa de uma vida de
felicidade.

E no consumo que um individuo da sociedade contemporinea encontra sua existéncia
como consumidor. Segundo o documentario “Crianga a Alma do Negdcio” de Estela Renner
(2008), o consumidor, estando separado dos demais e incluso na realidade de outros, encontra
satisfacdo no desejo de comprar e no simbolo do objeto adquirido, ndo necessariamente no que
ele realmente é. Ainda é citada, como exemplo, a questdo do celular. Originalmente, uma
ferramenta de comunicacdo a longa distancia, hoje tem uma importancia social muito maior do
que a de simplesmente realizar chamadas ou enviar mensagens, possui como principal fungéo a
de aproximar as pessoas na sociedade. Outro exemplo relevante do documentario sobre a
sociedade atual é o de um ladrdo que busca furtar um calcado importado. Seu objetivo jamais foi
se apoderar de um calcado no @mbito de utiliza-lo por sua funcdo priméaria, que é a de protegéo

bésica para os pés. O ladrdo raramente estara sentindo falta de um calgado e provavelmente terd
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mais de um, entretanto ele ainda assim furtard ou até mesmo poderd matar apenas para ostentar
um item importado, uma marca de vencedor.

Exibir ou expor um determinado objeto engloba na sociedade atual outro caminho para a
satisfacdo pessoal. Como Lipovetsky (2011) afirma, nossos paises, mesmo 0s que ndo apresentam
abundancia de recursos, tomam para si 0s valores de consumo e se tornam, de alguma forma,
hiperconsumidores, especialmente de imagens e midias. O autor ainda acrescenta que é por meio
da aquisi¢do de um produto - e de todas as ideias e signos socialmente imbuidos nele — que um
individuo busca tanto amenizar alguma frustragdo ou sofrimento como também o procura como

uma maneira de ascender a felicidade.

A INFLUENCIA DA PUBLICIDADE

Por definicdo, Kotler (1998, p. 566) estabelece como publicidade “qualquer forma, néo
pessoal, de apresentacdo ou promocéo de ideias, bens ou servigos, paga por um patrocinador
identificado”. Muniz (2008) a define como uma forma de comunicagéo que busca promover nos
individuos acdes vantajosas para a empresa que proporcionou a publicidade, uma ferramenta que
visa 0 andincio e a persuasdo. No documentario “Crianca a Alma do Negdcio” de Estela Renner
(2008), é afirmado que, no previsto contexto atual, a publicidade é uma promessa de felicidade
muito além da posse de um objeto, mas também uma alegria de inscricdo e existéncia social.
Desta forma, o poder proporcionado & publicidade é extremamente grande, uma vez que a
felicidade é um envolvente poderoso de todo o comportamento humano (MARIAS, 1989). De

fato, Sant’Anna (1995) define publicidade como uma das maiores forgas da atualidade:

E a grande energia que impulsiona o desenvolvimento industrial, o crescimento do
comércio e a toda outra atividade e é, ao mesmo tempo, a maior influéncia de sugestéo
para orientar a humanidade politicamente ou em questGes religiosas, para criar estados
de aposicBes, para revolucionar os métodos e para difundir aquilo que é mais
conveniente, novo ou econdmico para a comunidade ou na resolugdo de apeténcia e
necessidades (SANT'ANNA,; 1995, p. 77).

Tanto Muniz (2008) como Lipovetsky (2007) chegam & conclusdo de que a publicidade
possui um papel fundamental na construgdo do hiperconsumo em nossa sociedade, com um
poder desmedido de persuasdo. Como visto anteriormente, a felicidade é uma motivacéo
inerentemente humana, e para esta ser buscada, com tanto fervor no consumo em um paradoxo

no qual ela jamais é realmente encontrada, como afirma Lipovetsky (2007), existe uma superagao
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da racionalidade necesséaria para desacreditar a iluséo de felicidade vista no consumo, que Muniz
(2008) aponta como causadora principal a publicidade. A autora complementa que a publicidade
é direcionada para a busca incessante do prazer, definindo-a como uma comunicagdo de interesse

que esta ligada de forma direta a persuaséo.

A publicidade funda-se na producdo de mensagens informativas de significagdo
objetiva, direcionada a satisfazer as necessidades humanas, onde a caréncia e os desejos
se sucedem na busca incessante da felicidade ideal, no qual o consumo, a partir da
geracdo de necessidades, constitui a seqiiéncia logica e necessaria da produgéo.
(MUNIZ; 2008, p. 1).

Para Lipovetsky (2007), o consumismo e a busca desenfreada pela felicidade colocada
sobre ele vém do trabalho da publicidade, uma vez que esta estende sua forga para criar milhares
de expectativas sobre um estilo de vida sugerido pelo produto. Dessa forma, marcas adquirem
status mundiais dentro de visGes e conceitos associados ao seu produto, ndo ao produto em si; 0
consumo torna-se subjetivo. O autor afirma que a destradicionalizagdo da sociedade deu espaco
para 0 pensamento individualista que a publicidade explora e adquire forcas, gerando o culto as

marcas, ao hiperconsumo e aos valores de consumo.

DESEJO E RACIONALIDADE EM CONTRASTE

Como visto anteriormente, Maslow (1954) estabelece a felicidade como um produto da
cognicdo humana e uma emocéo gerada a partir da satisfacdo de suas necessidades. O que foi
observado até entdo é que a felicidade é buscada como um objetivo principal em ilusdes
estabelecidas pelo consumo, muitas vezes de maneira subjetiva. O desejo, definido por Faggiani
(2011) como o impulso, o querer e almejar volta-se claramente para a felicidade, independente de
ela ser encontrada ou ndo. Mesmo sendo um produto do pensamento humano, a busca da
felicidade, da maneira como foi observada, ndo € primariamente racional, visto que é buscada
sem sucesso constantemente, contradizendo o que Richers (1984) afirma sobre a capacidade do
ser humano de aprender e alterar seus comportamentos a partir de suas experiéncias passadas.

E importante ressaltar neste contexto, para tentar explicar a vantagem do desejo sobre a
racionalidade no comportamento de um individuo, que este ndo enxerga suas ages como
irracionais ou puramente impulsivas. Como Kotler e Keller (2006) afirmam, a maneira como uma

pessoa motivada vira a agir depende de como ela mesma enxerga sua realidade, ou seja, depende
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de seu grau de percepgéo de sua situacdo. Os autores também afirmam que um individuo possui
maior atencdo e retencdo para necessidades imediatas, além de diminuir suas barreiras e filtros em
frente de acOes inesperadas e intrusivas, confirmando o que explica Lipovestky (2007) sobre os
impulsos da sociedade de consumo em frente de sua busca imediata por prazer.

De uma forma semelhante ao que os estudos do behaviorismo afirmam, a partir do
Condicionamento Cléssico, vistos anteriormente segundo McLeod (2008) e os experimentos de
Watson e Rayner (1920), o consumo tornou-se um simbolo para a sociedade, buscado como se
fosse um sindnimo de satisfagdo e prazer mesmo que este seja, na realidade, apenas um simulacro
ou uma apresentacéo efémera de felicidade.

Barbosa (2004) afirma que houve um rompimento com 0s costumes tradicionais em
relacdo ao consumo como satisfagdo basica e social para deixar espaco para um consumo de
signos e satisfacdo pessoal, aparentemente representando uma afronta as teorias de motivacdes
humanas de Maslow. Entretanto, Maslow (1954) comenta que, apesar do fluxo de ascenséo de
prioridades em escala progressiva apos a satisfacdo de outro, a propria falta, falha ou renuncia de
satisfagdo pode fazer com que novas prioridades venham a emergir. A falta de felicidade na
sociedade atual proposta por Lipovetsky (2007) e Muniz (2008) pode se aplicar a este
pensamento de Maslow e ao fendmeno de busca por realizagéo pessoal de Barbosa.

Outras grandes teorias fazem concordancia com esta instancia. O desejo de felicidade
serve, da maneira como foi proposta, como a motivagdo segundo a definicdo de Kotler (2006),
como uma pressdo mental com a capacidade de influenciar a acdo do individuo no favorecimento
de supri-la. Da mesma forma, as teorias psicanaliticas de Freud, como observa Reis (1984),
apontam que as instancias do subconsciente que forem mais fortes em sua requisi¢do do ego
mediador serdo atendidas - no caso, o desejo de felicidade do id como sendo a parte pessoal. As
teorias de Solomon (2002) e Kotler (2006) também cooperam com o fato, prevendo as principais
motiva¢Bes de um individuo como sendo culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos; todas elas
estando apoiadas pelas mudangas culturais da sociedade observadas por Lipovetsky (2011) em

expectativas de satisfacdo e prazer imediato.
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CONSIDERACOES FINAIS

Aplicando as teorias do comportamento humano como lentes para analisar a sociedade
atual, da forma como foi observado anteriormente, € possivel concluir que nenhuma delas perde
seu valor e aparentes anomalias foram previstas, mas explicam a sociedade a partir de suas
premissas.

Mesmo estando claro que o desejo por felicidade, interpretado por meio do
hiperconsumo, da ostentagéo, exposi¢do e consumo subjetivo, supera a racionalidade de ponderar
acOes mais decisivas para a sua obtencdo, ele ndo reina supremo. Como ja foi observado
anteriormente, Maslow (1954) afirma que a busca por felicidade € o real objetivo humano e por si
s6 é um produto da capacidade de cognicdo avancada que ele possui. Portanto, nada ha de
errado, irracional ou inumano na busca por felicidade, apenas o favorecimento severo por
prazeres e ilusGes de prazeres indica que o desejo é realmente o fator primario no processo de
decisdo de compra do consumidor.

Se a busca pela felicidade na sociedade estid tdo agravada a ponto de causar o
hiperconsumo estudado por Lipovetsky (2007) e modificar a propria cultura de maneira téo
radical, é seguro concluir que as tendéncias de consumo e o prazer da exposi¢do sdo falsos ou
pelo menos efémeros, visto que este desejo de felicidade jamais é realmente encontrado. Com
base nisto, apesar de ndo ser um objetivo estabelecido do presente artigo, é clara a necessidade de
observag@es futuras quanto & moralidade e benignidade da cultura que se forma em relagdo aos
consumidores.

Quanto a influéncia da publicidade na sociedade atual, fica claro que seu poder, definido
por Sant’Anna (1995), é um soberano na influéncia dos individuos e de toda a expansédo da
atividade comercial. Muniz (2008) complementa que o0 consumo gera necessidades para atingir a
felicidade e a publicidade trata de persuadir os consumidores para este objetivo. Dessa forma,
pode ser concluido que a efetividade da comunicagéo social publicitaria é o principal causador de
todo o fendmeno da busca de felicidade. Ainda, o poder da publicidade torna-se mais eficiente
quando possui como alvo o desejo do ser humano. Sant’Anna (1995) mostra que a publicidade
tem como objetivos a divulgagdo e a persuasdo de determinado publico. Observa-se que - por
definicdo - a publicidade ndo tem como funcdo alterar a sociedade, mas seu potencial e presente
fator de mudanca para tanto torna evidente que a ferramenta de um publicitario precisa ser usada

com responsabilidade e sabedoria para modelar a sociedade.
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Finalmente, mesmo que o presente artigo tenha estabelecido que o desejo possua certo
grau de influéncia para a decisdo de compra do consumidor, foi observado e comentado diversas
vezes, em toda sorte de oportunidades, que a sociedade atual busca sem encontrar a felicidade em
todo o processo de consumo. O raciocinio I6gico dita que um curso de acdo mais apropriado
para satisfazer a necessidade vaga do prazer deveria ser encontrado, mas o ciclo de consumo
continua sem fim. Pesquisas posteriores vém a ser necessarias para explicar como isto pode ser

realizado.
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