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1. INTRODUGAO

O presente estudo foi desenvolvido com o objetivo de analisar pela 6tica de um filésofo
psicanalista e de um critico de marketing os efeitos da alienacdo nas relagbes de
consumo e as possibilidades de inovagdo que organizacbes, criadores e
empreendedores tém de atuarem no mercado, ofertando produtos, servicos e valores
mais humanizados e produtivos. De uma forma pouco comum, procurei refletir minhas
proprias atividades profissionais reunindo duas diferentes e complementares
grandezas: um dos mais importantes tedricos sobre humanidades no capitalismo,
Erich Fromm, e um pensador atuante e altamente pratico nas lidas de marketing no
mercado de trabalho, Philip Kotler.

E fato que a alienagdo sustenta a maioria das relacdes e processos humanos que se
desenvolvem na sociedade capitalista, e que o consumismo é uma das mais
expressivas formas de verificagdo e revelagao dessa realidade. Mas também é fato
que ainda estamos longe de abandonarmos o tema da alienagdo como sério e urgente
assunto dos nossos dias e responsabilidades.

O primeiro capitulo trata do fenbmeno da alienagcdo e seus efeitos nas relagdes e
processos que o0 homem desenvolve na sociedade. As analises partem dos estudos
realizados pelo filésofo e psicanalista alemao Erich Fromm, da década de 80, que ja
enfatizava as influéncias das forcas politicas, econémicas e psicolégicas em jogo na
sociedade na constituigdo dos seres humanos. A abordagem de Fromm é um grande
humanista por considerar nosso modo de vida e atuais condi¢gdes socioecondmicas
profundamente contrarios as mais ricas possibilidades existenciais da natureza
humana, provocando graves desconfortos psicoldgicos, todos os tipos de violéncias e
fugas da responsabilidade. Suas teorias provocam o despertar dessa conformacao
social e ensinam o caminho.

As analises mais praticas sobre o mercado sao discorridas no segundo capitulo, com
énfase nas inovadoras propostas de Philip Kotler. Considerado lendario no mercado
por sua alta experiéncia e visdo dindmica do marketing, ele sugere uma nova maneira
de criar relacbes de consumo no mercado capitalista. Aponta para o crescente
desenho de um novo cenario que se caracteriza pelos paradoxos da globalizagao, pela
crescente comunicagao horizontal, que possibilita consumidores mais participativos e
conscientes, e ainda pela importante influéncia da criatividade nas sociedades em
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busca de valores mais humanizados. A importante contribuicdo de Kotler para esse
estudo diz respeito as ideias de transformacgdes para as organizagdes que objetivam
melhorias para o bem estar social e pessoal, sugerindo atender demandas de
comunicagao através de redes interligadas e interdependentes que vao além do
consumo material, e que também atendam as necessidades espirituais dos
consumidores.

O terceiro capitulo descreve o importante papel socioeconémico desempenhado pela
mulher na atualidade, traz dados e resultados de pesquisas realizados pelo Instituto
Sophia Mind, especializado em estudos do comportamento de consumo feminino, que
demonstram as dimensodes alcancadas pela mulher como potencial consumidora no
mercado capitalista. As analises apontam as condigcdes alienadas em que se
processam a maioria das relagdes de consumo desse crescente mercado,
comprovando muito dos conceitos apontados por Fromm quanto a influéncia das
forgas sociais na vida dos individuos. Ficam igualmente evidentes as necessidades de
inovacao nas relagdes de consumo segundo as ideias de Kotler.

As experiéncias profissionais e as percepgdes pessoais descritas no quinto e ultimo
capitulo descrevem sentimentos reais vivenciados em uma modesta iniciativa de
inovar na maneira de criar e ofertar produtos de moda, a partir da realidade do
mercado de Goiania, Goias. Os resultados alcancados nessa experiéncia foram
fundamentais para comprovar a relevancia das ideias desses dois pensadores em
perfeita consonancia com os objetivos pessoais dessa iniciativa propria. Dito assim, na
teoria e na pratica ficou demonstrado os altos valores da criagdo e implantacdo de
novos significados a producao, ao comércio e ao uso de bens e produtos, respeitando
as belezas da condicao humana singular e subjetiva de cada consumidor.

2. ERICH FROMM: A ALIENAGAO NOS PROCESSOS DE CONSUMO

Ja afirmaram grandes pensadores da nossa época, ndao ha novidades em dizer que
estamos profundamente alienados ao modo capitalista e consumista. Chega a ser
nosso unico modo conhecido de ser e de viver. A grande questdo nao é se, enquanto
sociedade, deixaremos de ser capitalistas, mas se é possivel outra forma de
capitalismo, algo mais humanista, que nos torne mais lucidos, mais responsaveis e,
quem sabe, mais felizes?

Ha intensa leitura dos chamados livros de ,autoajuda“, com conteludos que visam
adequacgado aos modelos ideais definidos pelo senso comum. Em grande parte, eles
nao alcangam as reais necessidades de ,alta ajuda“ que necessitamos no processo de
dar sentido e valor a nossa existéncia diante do poder que as coisas que criamos
exercem sobre nés. Nao raramente, essa equivocada literatura mais alimenta os
processos de alienagao psiquica do que ajuda.

O sociologo, psicanalista e fildsofo Erich Fromm (1900-1980) estudou e analisou a
dinamica das forgas econdémicas, politicas e psicolégicas em jogo na sociedade e suas
influéncias no individuo. Sua obra é profundamente humanista, uma vez que
pressupde a ideia de uma natureza humana com necessidades basicas psiquicas, de
aceitagao, identidade e orientagdo, enraizadas na nossa propria existéncia. Essas
necessidades, infelizmente, sofreram gravissimas influéncias e corrupgdes de valores
e condicionamentos, ao ponto de transformarem a maioria de ndés em seres
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mecanizados e inconscientes da nossa mais profunda, bela e real condicdo humana.
Nossas possibilidades para o amor, a beleza e a verdade hoje correm o sério risco de
haverem se transformadas em sofisticados disfarces de malicia, vaidade e cinismo
altamente sedutor. Seria o nosso fim? Nao, para Fromm. Ele proprio, mesmo havendo
passado pelos horrores da primeira e segunda guerras mundiais (inclusive na
condicdo de judeu) jamais abandonou a certeza da esperanga e a luta pelas
transformacgodes, fazendo-se um dos grandes filésofos e educadores humanistas dos
Nnossos tempos.

Os papéis mecanicos que desempenhamos dentro de uma sociedade estruturada na
ideologia capitalista confirmam a influéncia da natureza social na construcao da nossa
personalidade, desafiando-nos a superacdo pela busca do nosso real valor. A
conquista da liberdade material, as evolugdes do mundo na tecnologia, comunicagao e
em todos os setores produtivos criados pelo préprio homem se mal utilizados podem
nos distanciar cada vez mais do nosso potencial humano mais verdadeiro e mais ético.
A estrutura capitalista no processo produtivo tomou dimensdes tais que dificultam a
experiéncia humana saudavel de sabermos nos relacionar adequadamente com as
coisas ou mesmo reconhecé-las de maneira plena e produtiva. E fato: perdemos
grande parte da capacidade de observar qualidades especificas e singulares,
passando a nos relacionar de forma mais generalizada e abstrata, de maneira que as
referéncias se dao a partir das caracteristicas em comum que observamos nas coisas
do mesmo género e para as quais atribuimos ou ndo qualidades. A verdade é que,
enquanto sociedade, trabalhamos com milhdes de coisas que precisam ser
controladas, calculadas e administradas de forma a garantir o funcionamento de mais
milhdes de coisas evidenciando uma das caracteristicas fundamentais da producao
capitalista: o aumento da ,quantificacdo® e da ,abstratificacdo”. Hoje chega a ser
inconcebivel uma produgcdo moderna em massa sem esse processo, como diz o autor.

...em uma sociedade em que as atividades econbdmicas se convertem na preocupagao
principal do homem, esse processo de quantificagcdo e abstratificagdo transcendeu o
campo da produgdo econémica e invadiu a atitude do homem para com as coisas, as
pessoas e até com ele mesmo (FROMM, 1983:117-118).

A alienagcdo € um dos inevitaveis fendmenos decorrente do capitalismo com efeitos
diretos na nossa personalidade, e se confirma nas varias relagcdes e processos que
desenvolvemos na sociedade moderna. Karl Marx define o homem alienado no estado
em que ,seus proprios atos se convertem, para ele, em uma for¢a estranha, situada
acima dele e contra ele, em vez de ser governada por ele.“ (MARX, In: FROMM, 1983:
125).

A necessidade de sobrevivéncia e continuidade do sistema capitalista exige uma
classe de homens moldados que sintam necessidade de consumir cada vez mais,
sejam influenciaveis e facilmente previstos, com gostos estéticos definidos e
padronizados, entre muitas outras caracteristicas que buscam canalizar a energia do
homem a produtividade, a sentir-se livre e independente. Isso feito de tal maneira a
estar sempre submetido a uma autoridade invisivel que o influencia a desempenhar
papéis necessarios, encontrando prazer em comportar-se e proceder da forma ideal,
como se espera que proceda. Essas caracteristicas estdo intrinsecas no carater social
da atualidade e orientam a maioria de todos nés na busca de atender e substituir
nossas necessidades basicas humanas de aceitagédo e orientagao no desempenho de
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nossas relacbes sociais e pessoais, criando assim identidades ilusérias sobre nés
mesmos.

Analisando o processo de consumo alienado podemos observar os efeitos da
alienacdo: consumimos cada vez mais e continuamos insatisfeitos. Isso decorre da
forma abstrata como adquirimos as coisas, na medida em que o prazer de posse esta
separado do prazer de uso, isto &, da forma como usamos o que consumimos. Com
dinheiro pode-se comprar quase tudo sem necessariamente haver um esfor¢co ou
interesse concreto para adquirir um bem. Muitas vezes compramos sem a menor
intencdo de uso, apenas para simplesmente possuir. Assim, o esfor¢o qualitativamente
proporcional ao objeto consumido ndo ocorre de forma real, na mesma proporgao em
que deveriam participar as nossas reais necessidades. Nao ocorre uma experiéncia
significativa que produza mudangas, ou uma atividade realmente espontanea e
produtiva. Na maioria das vezes compramos influenciados, continuamos os mesmos
em busca de novas coisas que julgamos ter necessidade de possuir. Quantas coisas
realmente precisamos para nos sentirmos aceitos no nosso meio e nos permitirmos
ser alguém, enquanto individualidades?

Atualmente, um dos fatores mais relevantes na aquisicao de coisas é a notoriedade, a
necessidade de ostentagdo que em geral agrega valores alienados a identidade dos
individuos. E de conhecimento da maioria a forga dos rétulos e da midia na orientacéo
do comportamento de consumo para grande parte das coisas, 0 que nos distancia
cada vez mais da relagdo concreta com o objeto consumido. O papel do dinheiro no
processo de aquisicdo e consumo alienado foi belamente descrita por Karl Marx e
enfatizada nas analises de Fromm:

O dinheiro... transforma as forcas humanas reais e naturais em ideias meramente
abstratas, e, portanto, em imperfeicdes e, por outro lado, transforma as imperfeicoes reais
e fantasias, as forcas que sé existem na imaginacdo do individuo, em forgas reais...
Transforma a lealdade em vicio, os vicios em virtude, o escravo em senhor, o senhor em
escravo, a ignorancia em razéo, e esta em ignorancia... Quem pode comprar valores é
valente, embora possa ser covarde... (MARX, In: FROMM, 1983: 134).

Na perspectiva de Fromm (1983) o homem nao se sente a si mesmo como portador de
seus poderes e riquezas, mas como uma ,coisa“ empobrecida que depende de
poderes exteriores a ele e nos quais projetou sua substancia vital. Desde o momento
em que tem consciéncia de sua condicdo humana, o homem busca uma identidade a
fim de adequar-se ao meio em que vive e ser aceito nele. Para tanto, a maioria
sacrifica e arrisca sua vida, valores e ideais buscando uma identidade iluséria que
atenda aos padrdes definidos pelo senso comum. O valor da existéncia humana fica
em grande parte determinado pelos papéis socioecondmicos que desempenhamos na
sociedade. As coisas adquirem valores e significados que induzem, a uma
conformidade e subordinagcido alicercadas no lucro, no senso comum e nas leis
invisiveis que por sua vez impulsionam e sustentam modelos de homens alheios de si
e de outros. De maneira irracional e alienada consumimos tudo o que conseguimos
possuir, tdo somente para satisfazermos nossas fantasias artificialmente estimuladas.
Tragica e infelizmente, ,0 consumo era um meio para um fim: a felicidade. Agora se
tornou um fim em si.“ (FROMM, 1983: 137).

Mas, diante desse horror em que o homem se tornou um boneco de si mesmo, menos
importante do que as préprias criagdes e artefatos, vale perguntar: seria possivel fazer
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da experiéncia de consumo uma atividade produtiva e espontanea que, ao contrario,
produzisse bem-estar subjetivo e ao mesmo tempo social, estimulando os individuos a
descobrirem suas reais potencialidades humanas para a realizagdo mais intima da sua
capacidade para a razao e para o0 amor?

3. PHILIP KOTLER E O MARKETING 3.0: PARA UM CONSUMO HUMANISTA

Os avancos tecnoldgicos véem provocando grandes mudangas nos consumidores, no
mercado e nos processos de gestdo. As relagdes horizontais ganham forga entre os
consumidores principalmente nas redes sociais. A visao limitada de consumismo que
pressupde um consumidor passivo e inconsciente, mas dotado de poder sobre o
produto, vem sendo substituida nos ultimos anos, ainda que lentamente, por uma
abordagem mais ampla, capaz de compreender o cliente como um ser
multidimensional, norteado ndo sé por valores materiais, mas também espirituais.

O lendario ,Papa“ do marketing, Philip Kotler, em cocriagdo com colegas e
profissionais do seguimento, rompe definitivamente com os modelos anteriores que
orientam as agdes de marketing. As empresas perderam ao longo do tempo grande
parte de sua credibilidade junto aos clientes, os individuos estdo cada vez mais
conectados voltando-se para o boca a boca como uma nova forma de propaganda,
confiam mais em estranhos em sua rede social do que em especialistas, tornando-se
urgente a quebra definitiva da dicotomia que ainda existe entre o profissional de
marketing e o cliente.

O marketing 3.0 inicia uma era voltada para valores mais humanos, que buscam nao
apenas atender a satisfagdo funcional e emocional dos clientes, mas também a
satisfagdo espiritual nos produtos e servicos que escolhe. Kotler (2010) destaca trés
forgas que predominam na paisagem dos negdcios: a era da participacdo, a era do
paradoxo da globalizagdo e a era da sociedade criativa, atuando na transformacgéo dos
consumidores em seres mais colaborativos, culturais e voltados para o espirito. Essas
forgas ndo anulam definitivamente os conceitos e fundamentos de marketing até agora
aplicados no mercado, mas apontam para a evolugdo de um novo cenario que
necessita de uma mistura de marketing colaborativo, cultural e espiritual.

A cultura global gerada pela globalizagdo evidencia ao mesmo tempo culturas
tradicionais criando um dos paradoxos sociocultural com maior impacto nos individuos,
conforme assinala Kotler (2010), esse impacto acaba gerando maior conscientizacao e
preocupagdo com pobreza, injustica, sustentabilidade ambiental, responsabilidade
comunitaria e propdsito social. Questdes sociais e ambientais ja sdo comuns nos
planejamentos de marketing em varias organizagbes buscando atender ansiedades e
desejos genéricos dos consumidores de transformar o mundo em um lugar melhor, e
com isso, agregar aos seus produtos e servigos maior visibilidade no mercado. No
entanto, encontramos ainda muita comunicagdo vertical, ineficiente, que ignora a
importancia da participacédo dos consumidores no processo de concretizar as agoes
planejadas e sensibilizar o mercado, consumidores de mercados mais maduros, onde
o capital intelectual esta em maior evidencia, ndo apenas delegam as empresas essas
responsabilidades como experimentam a necessidade de participar desse processo de
transformacgao. No marketing 3.0 as empresas que obterdao sucesso serao aquelas que
proporcionarao aos clientes oportunidades de cocriagdo, comunicagao e participacao
no desenvolvimento da personalidade de suas marcas.
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No processo de cocriacdo sao consideradas as experiéncias individuais que os
clientes criam com os produtos, pressupbe-se a criagdo de produtos através da
colaboragdao entre empresas, consumidores, fornecedores e parceiros de canal
interligados em uma rede de inovacdo. De acordo com o conceito apresentado ,a
experiéncia de um produto jamais € isolada, € o acumulo das experiéncias individuais
do consumidor que cria maior valor para um produto“ (PRAHALAD e KRISHNAN, In:
KOTLER, 2010: 37).

Erich Fromm na década de 80 ja assinalava, como principio implicito do ato de
consumo, a relagdo concreta e humana. Para ele, ,... 0 ato de consumo deveria ser
um ato humano concreto... em que nds participassemos como seres humanos
concretos, sensiveis, sentimentais e inteligentes, o ato de consumo deveria ser uma
experiéncia significativa, humana, produtiva® (FROMM, 1983: 136). Os clientes ndo
sdo mais seres isolados e facilmente influenciados, a comunicagdo muitos-para-muitos
é fator determinante para que as organizagdes repensem conceitos e principios
obsoletos, focando seus esforgos para atender necessidades novas, de autenticidade
nas inovagcbes das marcas, servindo como incentivadoras de comunidades
conectando cada vez mais consumidores entre si. O grande desafio nesse sentido &
atingir a diferenciacédo auténtica, conseguir proporcionar ao cliente a relagado concreta
e humana no ato de consumo, produzindo experiéncias que possibilitem o bem estar
pessoal e social.

A ascensdo da sociedade criativa é considerada por Kotler como a terceira forca que
impulsionara o marketing 3.0, sendo a tecnologia, mais uma vez, o fator propulsor
dessa evolugdo. Apesar do numero de pessoas criativas serem consideravelmente
menor que o numero de pessoas da classe trabalhadora, suas influéncias na
sociedade tornam-se cada vez maiores.

... as empresas precisam entender quem sao e por que estdo no negdcio. Precisam saber
0 que querem ser. Tudo isso deve estar presente na missdo, na visdo e nos valores
corporativos. O lucro resultara da valorizagao, pelos consumidores, da contribuigdo dessas
empresas para o bem-estar humano. Isso € marketing espiritual ou marketing do espirito
humano do ponto de vista da empresa (KOTLER, 2010: 22).

A india é citada como um dos exemplos, por conseguir se tornar o maior back office do
mundo, com uma abundancia de entusiastas da tecnologia criativa, sendo um dos
paises que mais enfrentam problemas cronicos de pobreza. Sociedades criativas e
avancadas tém como principal caracteristica pessoas que acreditam na
autorrealizagcdo além de suas necessidades materiais de sobrevivéncia e exigéncias
sociais. ,As pessoas criativas tentam o tempo todo aperfeicoar a si mesmas e ao
mundo. A criatividade se expressa na humanidade, moralidade e espiritualidade”
(ZOHAR, In: KOTLER, 2010: 20).

Os resultados dessa crescente tendéncia na sociedade sdo consumidores buscando
produtos e servicos que satisfacam suas necessidades, mas também buscando
experiéncias e modelos de negdécios que toquem seu lado espiritual, desafiando os
modelos de gestdo a proporcionar significado e valores humanos aos seus produtos e
servigos exigindo das organizagdes uma reflexao sobre sua prépria autorrealizagao,
além dos objetivos materiais. ,Empresas bem sucedidas n&o comegam seus
planejamentos pelos retornos financeiros. Comegam pela realizacdo de sua missao”
(DRUCKER, IN: KOTLER, 2010: 46).
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No marketing 3.0 criar uma missdo significa apresentar uma nova perspectiva de
negocios que pode transformar a vida dos consumidores, praticas inovadoras que
possibilitem a concretizagdo dessa missdo através da participagdo dos clientes. O
amadurecimento das experiéncias, a evolugdo da comunicagao horizontal, e o
desconforto existencial predominante na sociedade atual exigem missdes
organizacionais que considerem a condicdo da natureza humana e suas
necessidades, buscando adaptar a sociedade as necessidades do homem e nao o
contrario, conforme ja nos alertava Fromm. Os processos alienantes que se
desenvolvem na maioria das relagbes no mundo atual, podem e devem ser
observados pelas empresas como oportunidades de transformacgao, visto os graus de
insatisfacdo que comegam a ser apontados no préprio ato de consumo alienado. O
marketing 3.0 esta relacionado a mudancas, nao s de valores, mas da maneira como
os consumidores fazem as coisas na vida, acrescentando realidade e humanidade nas
relagbes e processos pessoais e sociais, ,quando a economia da experiéncia
amadurece, esta na hora de surgir a economia da transformacéo... em que a oferta de
uma empresa € uma experiéncia que transformara a vida do consumidor® (PINE e
GILMORE, In: KOTLER, 2010: 65).

Convivemos ainda com organizagbes e profissionais que véem nas causas sociais
uma oportunidade de explorar agdes de marketing ilusérias buscando sensibilizar
consumidores e criar necessidades novas sem efeito. Nos mercados imaturos ainda
predomina uma visdo limitada dos reais potenciais humanos. Na era do marketing 3.0
a popularidade se dara por vertentes mais auténticas e eficientes, na qual a
exploragao permitida sera a da criatividade, compartilhando experiéncias reais nos
canais conjuntos de comunicac¢do. Nessa nova era sera fortalecido no consumidor sua
autonomia para inovar, criar e cocriar com as organiza¢gdes, em processos que
excitem sua humanidade e suas potencialidades humanas. Nessa nova concep¢éao,
,criar transformacdo € a forma definitiva de marketing para o mercado maduro®.
(KOTLER, 2010: 145)

4. A ALIENAGAO DA MULHER NO ATUAL SISTEMA CAPITALISTA DE CONSUMO

Os processos e relagbes de marketing e de consumo alienados encontram grande
representatividade na atual condigdo socioeconémica da mulher moderna. O poder de
consumo feminino tomou proporgdes que transformam cada vez mais o mercado,
aprofundando estudos e pesquisas visando satisfazer esse potencial mercado
feminino. Segundo dados recentes do IBGE (2010), cerca de 10 milhdes de mulheres
encontram-se inseridas no mercado de trabalho e movimentam anualmente 1,3 trilhdo
de reais no consumo de bens e servigos, sendo que a maioria influencia ou controla as
decisbdes de compra da familia. ,O Brasil encontra-se no décimo lugar no ranking das
mulheres que mais consomem em todo mundo.“ (Instituto Sophia Mind, acesso em
21/11/ 2011).

O comportamento de consumo feminino acompanha a evolugdo dos setores
produtivos em todos seus seguimentos. No Brasil, 0 mercado feminino representa 66%
do potencial de consumo. Pesquisas realizadas pelo Instituto Sophia Mind (2010)
divulgam resultados bastante relevantes:

— -80% a 90% das mulheres lideram nas decisdes de compra nas areas de beleza e
moda, alimentagao, orcamento doméstico e criagdo dos filhos.
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- 60% a 70% influenciam na decisdo dos servigos de telefonia e turismo.

- 50% dos servigos ligados a informatica e vestuario masculino sdo decididos por
mulheres.

- 63% das consumidoras decidem sobre a educacgao infantil dos filhos.

- No setor de automoéveis 43% das mulheres atuam na compra, manutengao e
contratacdo de seguros.

Esse influente papel socioecondmico desempenhado pela mulher convive
simultaneamente com movimentos impactantes da atualidade. Os géneros buscam os
mesmos direitos e valores, uma realidade que ja se traduz em varias ag¢des na
sociedade, as mulheres ndo sdo mais as unicas guardias da feminilidade, o género
ndo se define exclusivamente pelos 6rgdos sexuais € a maternidade ndo é mais
atribuicao de feminilidade. As relagdes de identidade se perdem e se confundem cada
vez mais, assim como também as relagbes de diferenciagao. Tais diferenciagbes ainda
sao estabelecidas de forma confusa e alienada, de forma que onde a mulher ainda
esta se encontra subjugada, talvez ndo mais diretamente ao homem, mas ao todo
cultural, com uma feminilidade fragmentada, sem definicdo, desumanizada.

A tensdo dessa polaridade existencial intensifica as necessidades essenciais da
natureza humana, criando condi¢des ideais para um processo alienante. A garantia da
propria sobrevivéncia levou a mulher a moldar-se nas exigéncias do carater social,
conquistou e fortaleceu posicdes com direitos de liberdade e expressao. No entanto,
uma grande parte ndo domina as forgas que a evoluiram socialmente, carecendo de
novos referenciais tanto externos como internos, em relagdo quanto ao seu real valor
existencial. O que prevalece € um estado de conformismo com as ideologias
socialmente aceitas, tornando o verdadeiro desconforto existencial - ainda que
presente e sentido nas relagbes e processos sociais - um sentimento disfargado,
inespecifico e ignorado na percepgao da maioria das pessoas. Em nossa época e em
nosso mundo, razdo disso, viver tornou-se algo paradoxalmente frustrante e
prazeroso. Estaria a mulher muito mais condicionada a suportar a tortura dos saltos
altos do que as dores que permitiiam a consciéncia de suas reais potencialidades
humanas?

Os direitos iguais, tdo defendidos e orgulhosamente representados, ainda ndo foram
suficientes para sustentar pilares que elucidem a mulher sobre a da necessidade de se
responsabilizar-se pela conquista de da sua propria autenticidade no mundo na
sociedade. Seu valor ainda esta sujeito aos caprichos e manipulagbes do mercado,
sua feminilidade e condicdo humana sao representadas socialmente muito mais pelas
formas de consumo e producdo material do que pelas conquistas de autonomia sobre
a propria existéncia. As buscas por aceitacdo e identidade ainda se orientam nos
moldes de uma sociedade patriarcal, onde a mulher assume seu papel social
conquistando poder, autoridade e direito a posse. No entanto, com isso perde
eficiéncia na busca por sua identidade, como também, o respeito a sua feminilidade.
As relagdes de identificacdo, que deveriam se estruturar na prépria subjetividade,
estruturam-se de forma alienada, desconsiderando singularidades intrinsecas da
natureza feminina. A luta deveria ser pelo direito a diferenga, a singularidade
existencial; uma luta humanista, antes feminina do que feminista.
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Os grandes ideais contemporaneos da valorizagao narcisica do corpo que constituem
um dos pilares de uma nova forma de alienagdo no mundo capitalista tém seu principal
foco na mulher. A necessidade do amadurecimento da prépria identidade coexiste, em
grande parte, conflitante com a necessidade iluséria de sustentar um modelo social
padronizado e aceito. ,Cada pessoa procura o modo de criar uma nova necessidade
em outra pessoa, a fim de for¢ga-la a uma nova dependéncia, a uma nova forma de
prazer... cresce o dominio das coisas alheias que dominam o homem.” (MARX, In:
FROMM, 1983: 137) E significante destacar que 89,25% das consumidoras dizem
estar em insatisfeitas com produtos ou servicos consumidos (Instituto Sophia Mind,
acesso em 21/11/2010), e que 44% sentem-se privadas de autonomia, buscando
marcas que lhe proporcionem esse diferencial (Kotler, 2010: 150).

Essa dissonancia entre as quantidades consumidas e os percentuais de insatisfagdo
demonstra, em parte, a condi¢ao alienada em que se da a maioria das experiéncias de
consumo. Conforme assinala Fromm (1983), ,consumir é essencialmente satisfazer as
fantasias artificialmente estimuladas, o desempenho de uma fantasia alheia ao nosso
ser real e concreto.“ A relevancia dessas informagdes para o presente estudo justifica-
se por comprovar uma experiéncia importante vivenciada atualmente no processo de
consumo, o desconforto resultante de ndo ser mais atendida totalmente pelas ,coisas*
ofertadas no mercado. Esses resultados nao confirmam apenas a frustracdo dessa
busca alienada para suprir necessidades, mas principalmente elucidam as inumeras
oportunidades, diante da insatisfacdo de inovar e criar outros processos de consumo
mais produtivos e sustentaveis.

5. PERCEPGOES E CONCLUSOES PESSOAIS DE UMA EXPERIENCIA
PROFISSIONAL

Estariamos maduros o bastante como consumidores e empreendedores para
acordarmo-nos diante das propostas de maturidade e inovacdo que Fromm e Kotler
nos mostram? Trabalhando como estilista, tive a oportunidade de vivenciar e até
mesmo contribuir em todos os processos que se desenvolvem dentro da industria do
vestuario goiano, desde a criacdo dos produtos até a relagdo com o consumidor final,
uma experiéncia que vai de consumidora direta até micro empresaria da moda.
Atualmente, como estudante de graduacéo do curso de Administracdo, reconhego o
quanto necessitamos ampliar nossas percep¢des de mercado para alcangarmos tanto
os objetivos do inovador modelo de marketing 3.0 quanto o projeto de desalienagao
humanista, de Erich Fromm.

Atire a primeira pedra quem nunca se sentiu seduzido por uma roupa. Com certeza
nao presenciaremos nenhum apedrejamento, ndo € mesmo? O fascinio da moda
exerce grande poder sobre os individuos, ofertando, entre design e status,
possibilidades de notoriedade e evidéncia na nossa realidade social. Vestir algo é uma
forma de expressao individual e social, mais do que consumo. A moda é também um
fator de identidade, o que faz da roupa um elemento fundamental na construgao
desses variados papéis existenciais, valorizados socialmente. A moda se objetiva
através da roupa e ndés nos identificamos, em grande parte, pelo que vestimos.
Tornamo-nos ora vitimas, ora cumplices desse sedutor mercado.

Consumidores ou mercadorias? As respostas tém por direito a subjetividade de cada
um, no entanto cabe questionar o quanto nos submetemos ainda ao poder de sedugao
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e manipulagdo do mercado alienado. Muito particularmente, sinto-me cada vez mais
insatisfeita como consumidora. As relacdes entre o que o mercado me oferece e o que
eu busco me trazem uma desconfortavel sensagdo de que estou sendo consumida,
enquanto mercadoria; que quanto mais visualmente produzida, mais vendavel me
torno. A autonomia que permitiria escolhas proprias entre tantos padrdes idealizados
de moda é camuflada por midias espetaculosas que influenciam a grande maioria a
consumir modismos, permitindo rentaveis produgcdes em massa para as empresas.
Consumir algo para mim significa, entre outras necessidades de uso, uma
oportunidade de reforgar minhas escolhas, de promover alguma mudanca ou descobrir
algo que intensifique meu valor humano. Desejo me gratificar pelos esfor¢cos e
conquistas que acredito serem meus. Nao atribuo a uma roupa ou estilo a condi¢do da
minha existéncia humana. Nesse sentido, ndo me sinto atendida pelo atual mercado
nas minhas necessidades basicas de identidade, nem tdo pouco nas minhas
expectativas de viver experiéncias produtivas, o que provavelmente faz de mim uma
cliente considerada ,chata“ no julgamento do senso comum. Afinal, precisamos de
tantas coisas para sermos considerados potencialmente humanos e aceitos na
sociedade? Para além do 6bvio, as respostas individuais.

Aparentemente, respeitar singularidades ou promové-las ndo € necessariamente um
bom negdcio. Essa demanda implicaria em custos maiores, produg¢des reduzidas,
estratégias novas e uma radical mudanga de cultura empresarial. De fato, tudo fica
bem mais rentavel e facil se padronizarmos modelos e direcionarmos para o mercado
consumidor através de uma comunicagéo vertical que impde e cultua suas préprias
criagdes, alimentando identidades ilusdrias de beleza e status. Diante da lucratividade
e representatividade das industrias nesse cenario, questionar o modelo econémico
empresarial vigente se torna quase uma demagogia, se nao considerarmos o
importante papel do consumidor como ser humano.

Se observarmos as midias adotadas que exploram intensamente a cultura ao corpo e
o0 status da aparéncia, promovendo ndo apenas o consumismo como também
intensificando os modismos, constataremos o quanto ainda subestimamos a
importancia da subjetividade e da singularidade na construgdo de cada pessoa,
explorando a condicdo alienada em que se dao as relagbes de consumo. A
necessidade de notoriedade no mercado goiano € extremamente evidenciada nas
acdes empresarias que buscam a visibilidade dos seus produtos e servigos,
promovendo a imagem de status, luxo e sensualidade - caracteristicas predominantes
na cultura social e intensamente reforcadas pela prépria dinamica da moda. Mas...
estariamos todos tdo alienados e subjugados as autoridades do sistema capitalista
que nada poderia ser feito em favor da liberdade e autonomia da existéncia?

Vivemos em um constante sistema de interdependéncias, a capacidade de decidir por
nos tem sido muito pequena na atualidade, levando muitos a ignorarem suas
potencialidades criativas e necessidades de bem-estar. No universo da moda,
criatividade esta em grande parte condicionada a criar necessidades novas, estimular
o consumo descartavel e intensificar a importancia do Ter para o Ser. Essas relagdes
trazem para muitos criadores, entre outras inutilidades, um desgastante sentimento de
insignificancia diante das possibilidades de se criar prazeres novos e proporcionar
experiéncias mais produtivas. A interdependéncia é muito mais uma questao
hierarquica do que uma questdo de colaboragcdo entre os elementos para atingir
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objetivos comuns. Os processos criativos que pressupdem uma atividade capaz de
inovar e transformar a vida em algo mais significativo sdo na maioria minados pelos
grandes ideais de lucratividade. Nesse sentido, minhas experiéncias como criadora de
moda para o mercado mais me facilitaram oportunidades de alienar minhas préprias
criacbes aos desejos e objetivos das empresas do que propriamente criar moda, no
sentido elevado de criacdo, de vida e de valores humanos.

As frustrantes experiéncias me incentivaram a empreender o que acredito ser um dos
caminhos para a criagao e promocao de relagdes de consumo mais conscientes e
mais belas. Com real modéstia, troquei meu escritério de moda por um atelié -
Apresentei a amigas e antigas clientes alguns modelos por mim criados sobre as
varias formas de expressao da feminilidade, com o extremo cuidado de jamais impor
nas criagbes nenhum estilo, em desrespeito as individualidades. Antes, a intencao foi
ofertar elementos e perfumarias exclusivos nas roupas, propiciando as clientes
escolhas proprias na construcdo dos seus proprios estilos. Entre roupas e fricotes,
promovi também bazares de trocas de roupas e encontros que visavam, além do
consumo consciente, a troca de ideias, de maneira a construir uma rede de
relacionamentos, e a permitir conexbées em rede sociais fundamentadas na
convivéncia e na empatia comum. Tudo por meio de marcas e produtos com a
proposta de incentivar a beleza singular de cada cliente, como ser humano, rico de
incriveis belezas potenciais.

A ideia de nao usar modelos padrdes e de promover produtos com as proéprias clientes
- fotografadas com as roupas e adicionadas no blog da marca -, trouxe um resultado
inesperado diante das minhas expectativas. As clientes adoraram a experiéncia.
Obtive depoimentos emocionantes que revelaram novos valores e sensibilidades a
respeito de si mesmas, sentimentos que propiciaram importantes descobertas a
respeito de suas qualidades singulares e reforcaram, de alguma forma, suas
subjetividades no modo ,Ser”, muito além do simples e mero ,Ter".

Essas experiéncias pessoais e profissionais, profundamente em acordo com as ideias
de Fromm e Kotler, comprovaram-me, sem quaisquer duvidas, o imenso poder da
comunicagao horizontal na construgcéo conjunta de valores novos e mais humanos nas
necessidades de consumo. Convivi diretamente com vaidades, insegurangas e outras
emogoes narcisistas, devido ao ambiente de trabalho da moda, o que gerou em mim
algo mais do que repulsa a alienacdo dos modismos. Ao contrario, aprendi a
compartilhar um sentimento novo, enquanto empresaria e consumidora: o de ser
possivel criar transformagbes positivas na vida das clientes, ajudando-as a se
tornarem, o quanto possivel, mais felizes como mulheres Unicas e especiais. Descobri,
nesse modesto laboratério de vida, inumeras possibilidades que todos nos,
empresarios, temos de inovar nossos planejamentos de negdcios, e iniciar, mesmo
que de forma lenta, novos processos de criagdo e produgcdo mais humanistas e
engajados no compromisso ético com o outro.

De fato, sdo muitos os desafios que se apresentam as empresas do ramo quando
pretendem encontrar novas formas de fazer roupas e inovar nos desenhos de
producgdes industriais. Um dos grandes motivos da resisténcia dos empresarios nesse
sentido sao os custos e riscos a que teriam que submeter seus empreendimentos. No
entanto, os reduzidos limites que ainda temos para explorar desumanamente o planeta
e o proprio sistema econdmico, reclamam a urgéncia de mudangas na maneira como
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iremos dar continuidade nas nossas acbes de marketing, producdo e vendas.
Iniciativas modestas como a minha e outras mais bem estruturadas economicamente
timidamente comecam a despontar no mercado inovadores modelos de negdcios
demonstrando ser possivel, ndo apenas a pratica de relagdes mais éticas e sim,
desenvolver uma atividade econémica que objetiva e alcanga o lucro, mas, que
ambiciona além. Criar novas possibilidades com a esperanga de construir no
capitalismo uma nova modalidade mais préxima dos ideais de humanismo, se nao
perfeita, ao menos capaz de dar condigdes para a conquista da autonomia, da alegria
de viver, ensinando caminhos que respeitem relacbes e os processos da beleza
singular de cada ser.
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