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RESUMO

Este trabalho teve como objetivo realizar uma analise bibliografica do tema "valores
universais e percepgdes humanas no consumo" e tépicos relacionados, como
psicomarketing, antropomarketing, neuromarketing e a influéncia da semiética no
marketing. Também foi investigada a natureza humana e os aspectos metafisicos
que fundamentam o comportamento do consumidor. A pesquisa analisou estudos
para explorar como os valores humanos universais, baseados em questdes
filosoficas, culturais e existenciais, moldam o consumo e os processos de tomada
de decisdo. Uma revisdo bibliografica revelou como os avangos historicos, as
mudancas culturais e a compreensdo da esséncia humana se entrelacam com a
formagdo de valores, impactando o comportamento do consumidor de forma

significativa.

Esses valores universais atuam conectando as motivagdes pessoais e as
expectativas sociais, influenciando diretamente a forma como os individuos
interagem com marcas e produtos, e como essas interagdes refletem na construcéo
de identidade. Além disso, a pesquisa abordou como as estratégias de marketing

modernas se utilizam desses valores para criar conexdes emocionais e cognitivas

FATEC Sebrae — Faculdade de Tecnologia Sebrae - CEETEPS
Centro Estadual de Educagao Tecnolégica Paula Souza — Sao Paulo, Brasil.

REVISTA FATEC SEBRAE EM DEBATE: gestéao, tecnologias e negécios

Editor Geral
Prof. Dr. Roberto Padilha Moia

Organizacgao e Gestao
Prof. Ms. Clayton Pedro Capellari

Correspondéncia
Alameda Nothmann, n° 598 Campos Eliseos, CEP 01216-000 Sao Paulo — SP, Brasil.
+55 (11) 3224.0889 ramal: 218
E-mail: f272dir@cps.sp.gov.br

pag. 214



Pedro Henrique Redicopa Mesquita, Ana Lucia da Rocha Silva, Clayton Pedro Capellari

com os consumidores. Atualmente, esses valores, aliados ao entendimento cultural,
psicologico, filoséfico e metafisico, servem como base para estratégias de
marketing, que buscam conectar marcas e consumidores de maneira mais profunda
e significativa, promovendo fidelidade, satisfacdo e atendendo as necessidades em

um mercado cada vez mais dinamico e globalizado.

Palavras-Chave: Valores universais, psicomarketing, antropomarketing,
neuromarketing, semiodtica, natureza humana, comportamento do consumidor,

estratégias de marketing.

ABSTRACT

This study aimed to conduct a bibliographic analysis of the theme "universal values
that motivate consumption" and related topics, such as psychomarketing,
anthropomarketing, neuromarketing, and the influence of semiotics in marketing. It
also investigated human nature and the metaphysical aspects that underpin
consumer behavior. The research examined studies to explore how universal human
values, based on philosophical, cultural, and existential questions, shape
consumption and decision-making processes. A bibliographic review revealed how
historical advancements, cultural changes, and the understanding of human essence

intertwine with value formation, significantly impacting consumer behavior.

These universal values act as a bridge between personal motivations and societal
expectations, directly influencing how individuals interact with brands and products,
and how these interactions reflect in identity building. Furthermore, the research
addressed how modern marketing strategies utilize these values to create emotional
and cognitive connections with consumers. Today, these values, combined with
cultural, psychological, philosophical, and metaphysical understanding, serve as the
foundation for marketing strategies that aim to connect brands and consumers in a
deeper and more meaningful way, promoting loyalty, satisfaction, and meeting needs

in an increasingly dynamic and globalized market.

Keywords: Universal values, psychomarketing, anthropo marketing,

neuromarketing, semiotics, human nature, consumer behavior, marketing strategies.
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1. INTRODUGAO

Valores universais, quando adequadamente identificados e integrados com ideias de
psicomarketing, antropomarketing e neuromarketing, permitem o desenvolvimento
de estratégias de marketing mais eficazes e adaptadas, capazes de transcender
barreiras culturais, influenciando o comportamento do consumidor de maneira
eficiente. Investigar esses topicos € essencial para entender profundamente o
comportamento do consumidor. Ao identificar os valores que movem as decisdes de
compra, as empresas podem criar campanhas de marketing mais eficazes e
direcionadas, alinhadas com as motivagdes intrinsecas do publico. Para tal
finalidade, € importante se aprofundar na natureza humana através de diferentes
Opticas e entender suas inclinagdes metafisicas e transcendentais, que apesar de
qualquer diferenga demografica ou psicografica, ainda ha algo em comum que nos

torna humanos.

Em um mundo cada vez mais globalizado, onde as marcas precisam operar em
diferentes mercados, compreender esses valores universais ajuda a desenvolver
estratégias que ressoam em diversas culturas, mantendo relevancia e
autenticidade. Para que uma ideia se estabeleca no imaginario do consumidor, &
essencial integrar conceitos de semidtica e simbologia. Esses elementos sao
fundamentais para comunicar mensagens e influenciar percep¢cdes em campanhas
publicitarias. A semiédtica, ao explorar o significado dos signos e simbolos, permite

criar mensagens que ressoam mais profundamente com o publico-alvo.

Assim, compreender os valores universais que motivam o consumo é uma tematica
atual e relevante. A investigacéo bibliografica sobre o tema se justifica por oferecer
uma base teodrica sélida para estudos futuros, conectando fundamentos classicos a

estratégias modernas e promissoras no marketing.

2. OBJETIVOS

Investigar como os valores universais, as percepgdes humanas € 0s signos
presentes na semidtica influenciam o consumo para compreender a fundo o

comportamento dos consumidores. Ao reconhecer os valores e simbolos que
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impulsionam as escolhas de compra, as empresas podem elaborar campanhas de
marketing mais precisas e eficientes, alinhadas as motivagdes internas do publico.
Em um cenério cada vez mais globalizado, no qual as marcas precisam atuar em
diferentes mercados, entender esses valores e signos comuns permite criar
estratégias que se conectem com diversas culturas, preservando relevancia,

autenticidade e a ressonancia cultural por meio de representagdes simbdlicas.

3. METODOLOGIA

Este trabalho explora uma abordagem qualitativa, fundamentada em uma pesquisa
bibliografica. Foram analisados livros, artigos académicos, estudos de caso e outros
materiais relevantes sobre o tema, buscando compreender como 0s conceitos

abordados influenciam o comportamento do consumidor.

A metodologia inclui a revisdo de autores classicos e contemporaneos, tanto das
areas de marketing quanto de filosofia e ciéncias humanas, para explorar os
aspectos culturais, psicolégicos e metafisicos relacionados ao tema. Essa analise
tedrica permitiu identificar padrdes, interacbes e lacunas existentes no estudo dos

valores universais aplicados ao consumo.

Além disso, buscou-se resultados em estudos de caso e exemplos reais que
demonstram a aplicacao pratica desses valores em estratégias de marketing. Essa
abordagem permitiu ilustrar como essas ideias podem ser usadas para criar
conexdes significativas entre marcas e consumidores, validando teorias e

reforcando a relevancia do tema para o mercado atual.

4. DESENVOLVIMENTO

Este trabalho aborda os seguintes temas: a investigacdo da natureza humana, os
conceitos de antropomarketing, psicomarketing, neuromarketing, a influéncia da
semidtica e dos simbolos no marketing e os valores universais que motivam o

consumo.
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4.1Investigagao da natureza humana

Para Mondim (1997), a analise metafisica tornou-se obsoleta devido ao predominio
da analise cientifica. No entanto, nenhuma das duas deveria ser negligenciada, ja
que ambas se complementam para uma compreensido mais ampla. A expressao
'homo somaticus' era bastante comum na época dos grandes filésofos classicos,
mas hoje é raramente utilizada. Os pensadores daquele periodo distinguiam no ser
humano dois elementos: um psiquico e outro somatico, separando-o em corpo e

alma.

Mondim (1997) relata que o corpo é aquilo que nos torna seres sociais,
permitindo-nos existir no universo e manifestar acdes sobre ele. A somaticidade
determina nossa posicao, confere personalidade e nos diferencia. Todavia, somos
infinitamente mais do que apenas um corpo. O ser humano tem a capacidade de ir
além de si mesmo e superar a limitagdo de sua configuragao corpoérea, conseguindo

transformar seu interior em um universo inteiro.

Para Sartre (1943) o corpo € perfeitamente o superado (dépassé). O corpo da
origem ao mundo a partir da sua propria perspectiva, marcada pela sua limitagao.
De acordo com Leo Gabriel (apud Mondim, 1997), ao transcender a dimensao da
somaticidade, o homem demonstra uma inclinagao a universalidade, uma libertagcao
em direcdo ao todo. O olhar aberto tem a capacidade de alcancar o céu e as
infinitas vastidées do cosmo. Esse olhar € mais amplo do que os sentidos e supera

a dimensao do espaco fisico. E a alma que transcende o espaco e o tempo.

Conforme Berkeley (1933), as ideias recebidas pelos sentidos ndo dependem da
nossa vontade. Ao abrir os olhos, ndo temos o poder de escolher se veremos a luz
ou nao; o mesmo ocorre com os outros sentidos. Porém, as ideias que formamos
sobre eles s&o criadas pela nossa vontade. Logo, o conhecimento encontra o ponto

de partida nos sentidos.

Para Mondin (1997), um dos sentidos internos mais importantes é a fantasia. Essa
faculdade retém as percepcoes captadas pelos sentidos externos, organizando-as e
criando da forma que melhor convier. Assim, a estética é uma das fungbes

essenciais desenvolvidas pela fantasia.
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Sobre o conhecimento intelectivo, conceito e relagdo universal, podemos afirmar

que:

Se o conceito jamais denota uma determinada coisa concreta, se é
sempre abstrato e geral, assim ocorre porque o conceito
compreende mais do que uma determinada coisa ou outra que nao
ela - alguma condicao ou relagédo universal essencial a determinada
coisa, que determina a forma sob a qual ela aparece como um objeto
concreto da experiéncia. Se o conceito de algo concreto é o produto
de classificagao, organizacio e abstracdo mentais, esses processos
mentais levam a compreensao somente na medida em que
reconstituem a determinada coisa em sua condicdo e relacdo
universais, transcendendo assim a sua aparéncia imediata na

direcao de sua realidade. (Marcuse, 1973, p.109-110).

Segundo Aristételes (1985), o querer é definido como uma forma de inclinagao,
tendéncia ou apetite. O apetite (appetitus) refere-se a qualquer inclinagdo para o
bem (bonum), isto €, para aquilo que todas as coisas tendem. O bem, portanto, € a

motivagao que provoca e estimula essa inclinagao.

Spinoza (2009) disserta que todas as coisas possuem um impulso de preservagao e
auto-realizacdo fundamental. Esse impulso é parte essencial de cada coisa, sendo

inerente a natureza, sem necessidade de conhecimento para se realizar.

Para Mondin (1997), cada uma das seguintes propriedades tem seu papel na
procura da verdadeira natureza da vontade humana, mas a liberdade tem uma
participagdo maior. A volubilidade muda o foco para objetos diversos com extrema
facilidade. A alienagdo faz com que o individuo deseje coisas que n&o deveria
desejar ou seja incapaz de desejar aquilo que, na verdade, deveria buscar e
alcancar. O conformismo adapta-se facilmente a vontade alheia. A transcendéncia
busca as finalidades espirituais, a gloria, a virtude, o sacrificio e 0 bem ao préximo,
transcendendo a si mesmo e querendo mais do que efetivamente consegue. Por
fim, a liberdade sente responsabilidade pelos préprios atos e tem a percepgao de

ser autbnoma e independente das influéncias que vém do exterior e do interior.
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Segundo Mondin (1997), a liberdade psicologica pode ser definida como a
habilidade do ser humano de optar por realizar ou ndo determinada agao, de
cumprir ou nédo ordens, e de se submeter ou ndo as condigdes exigidas para agir.
Esse conceito se aplica quando todas as condi¢cbes externas para a agao ja estao
presentes e o individuo tem o poder de decidir entre diferentes opgbes. Por
exemplo, a escolha de adquirir algum produto ou outro é uma decisao pessoal, e a
escolha de uma das opgdes, ou de nenhuma, depende unicamente da vontade do
individuo. E essa capacidade de decidir de forma auténoma que caracteriza a

verdadeira liberdade psicoldgica.

Conforme Aquino (2017), a compreensao da liberdade envolve entender que o ato
livre passa por trés momentos: deliberagao, juizo e eleigdo. A deliberagao é a fase
de analise e busca de informagbes sobre uma escolha ou agéo; o juizo consiste na
avaliacao dessas informacgdes; e a eleicido € a decisao final. Esses momentos séo
interligados e, para que a decisdo ocorra, € necessario que O juizo oriente a
vontade. Embora a razdo oriente a escolha, a decisdo final, ou elei¢do, € um
movimento da vontade em diregdo ao que é percebido como um bem, sendo,

portanto, um ato da faculdade apetitiva.

4.2 Conceito de Antropomarketing

Para Branco (2005), o antropomarketing € a analise do comportamento humano sob
uma perspectiva comercial, buscando planejar agées de acordo com os sentimentos
dos clientes. Esses elementos sdo essenciais tanto no antropomarketing quanto no

marketing.

Sobre a variedade cientifica para entender o comportamento do consumidor,

podemos afirmar que:

A medicina é uma ciéncia aplicada que se utiliza o conhecimento de
quimica, biologia, psicologia, engenharia e outras disciplinas. [...] De
forma semelhante, o comportamento do consumidor € uma ciéncia
aplicada que se utiliza do conhecimento da economia, psicologia,
sociologia, antropologia, estatistica e outras disciplinas (Blackwell,
2005, p.22).
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Segundo Branco (2005), esse vasto repertorio auxilia o profissional de marketing a
compreender a origem do comportamento de compra dos consumidores e a tentar
influencia-los. Portanto, quanto mais conhecimento sobre o cliente, maior a

probabilidade de convencé-lo.

Hoebel e Frost (1976) definem a antropologia como o estudo da humanidade. A
disciplina tem como principal objetivo o conhecimento do ser humano em sua
totalidade, o que inclui tanto suas caracteristicas bioldgicas quanto seus aspectos
socioculturais. Busca compreender o universo psicoldgico, além de investigar as
relacdes entre individuos e culturas, considerando suas histérias, linguagens,

valores, crencas e tradigdes.

Nobrega (2003) destaca que o marketing esta intimamente relacionado as escolhas
que as pessoas fazem. Parte dessas escolhas é resultado da liberdade humana e
do desejo individual, enquanto outra parte é influenciada pelas limitagdes impostas
pela natureza e pela biologia. Para ser eficaz em marketing, € necessario
compreender tanto os aspectos relacionados ao desejo quanto aqueles
determinados pelas restrigdes bioldgicas. Logo, o marketing estd mais relacionado a

natureza humana do que propriamente aos produtos ou as tecnologias.

Conforme Kotler e Armstrong (2003), as limitagdes bioldgicas referem-se as
necessidades humanas que nao podem ser escolhidas, como caracteristicas inatas.
Os individuos tém varias necessidades em qualquer momento. Algumas
necessidades sao bioldgicas, resultados dos estados de caréncia, como fome, sede
e desconforto, enquanto outras sado psicologicas, ligadas a busca por

reconhecimento, respeito e integragéo social.

Para Maslow (1970), as necessidades humanas podem ser organizadas de forma
hierarquica. Nessa hierarquia, conhecida como “Piréamide de Maslow”, as
necessidades mais basicas devem ser parcialmente atendidas para que se possa
avangar para as seguintes. A base é composta pelas necessidades fisioldgicas,
como alimentacédo e sono, seguidas pelas necessidades de seguranga, que dizem
respeito a estabilidade e protecdo. Em seguida, surgem as necessidades sociais,

que envolvem o desejo de pertencimento e relagdes afetivas. Logo depois, estdo as

Revista Fatec Sebrae em Debate: gestéo, tecnologias e negécios | Vol.11 | N°. 21 | Ano 2024 | pag. 221



VALORES UNIVERSAIS E PERCEPCOES HUMANAS NO CONSUMO

necessidades de estima, que incluem a busca por reconhecimento e autoconfianca.
No topo da piramide, encontra-se a autorrealizagdo, que aborda o desenvolvimento
pessoal e a busca por um propdsito maior. A estrutura de motivagdo segue uma

direcao de crescimento continuo até a realizagao pessoal.

Segundo Blackwell (2005), diversos aspectos culturais impactam em caracteristicas
como percepgao do eu e do espago, comunicagao e uso da linguagem, vestuario e
aparéncia, praticas alimentares, valores e normas sociais, crengas e atitudes,
processos cognitivos e aprendizagem. Esses elementos sdo atributos que devem
ser considerados pelo marketing. Ao analisar uma cultura diferente, € essencial
identificar as semelhancas, diferencas e o estagio de desenvolvimento, visando a

elaboragao de uma estratégia exclusiva e adaptada.

Keegan e Green (2003) ressaltam a relevancia de entender as atitudes culturais
universais no contexto do marketing. Eles afirmam que essas atitudes
correspondem a padrbes de comportamento comuns a todas as culturas e que
podem ser aproveitadas como oportunidades para padronizar componentes de um

plano de marketing.

De acordo com Keegan e Green (2003), os paises e seus cidadaos apresentam
diferengas, portanto, uma estratégia de marketing bem-sucedida em uma nagéao nao
garante resultados em outra. O fundamental no marketing global € identificar até
que ponto os planos e programas de marketing podem ser aplicados de maneira

universal e até que ponto precisam ser adaptados.

4.3 Conceito de Psicomarketing

Silva (2010) define a psicologia como uma ciéncia que estuda os fenbmenos
psiquicos, comportamentais, da alma e ideias de um grupo ou individuo. Esse
estudo tem o potencial de prever certos comportamentos e processos mentais

localizados nos lugares mais profundos do ser humano.

No entendimento de Costa et al. (2013), a relagdo entre marketing e psicologia
contribuiu para um entendimento mais profundo do comportamento dos

consumidores e promoveu uma abordagem mais humanizada. Essa abordagem
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facilita a implementacdo de estratégias que aproximam o consumidor final do

desenvolvimento da marca e do produto.

Segundo Kotler e Keller (2018), o comportamento do consumidor € influenciado por
fatores psicolégicos, como motivagdo, percepg¢do, aprendizagem e memoria, que
interagem com estimulos externos. As motivagbes sdo, em grande parte,
inconscientes, e os consumidores reagem tanto a caracteristicas declaradas quanto

a sinais sutis, como forma e cor.

Figura 1 — Modelo Do Comportamento do Consumidor

—=  Molivago m
_ Memidiria
Bens e servicos | Econdmico: Reconhecimento Escolha do produto
Preco Tecnoldgico | . do problema - Escolha da marca
Distribuican Politico Busca de informaches Escolha do revendedaor
Comumicacao Cuittural Avaliacéo de Montante de compra
- altemativas Momenio da compra
Decisdes de compra Farma de pagamenio
T omes T ROl
‘Socials
Pessoais

Fonte: Kotler e Keller. (2018, p. 176).

De acordo com Silva (2010), os aspectos psicologicos determinam a inclinagéo do
cliente na tomada de decisao para adquirir determinado produto ou servigo. Apesar
de cada individuo possuir um pensamento Unico, sua propria forma de agir e outras
particularidades, ele ainda pode ser inserido dentro de um grupo com caracteristicas
semelhantes. Logo, produtos e servigos podem atender mercados mais amplos com

um numero maior de consumidores.

Segundo Costa et al. (2013), o estudo do comportamento dos consumidores e das
pesquisas de mercado refletem nos estimulos produzidos pelos profissionais de
marketing nos consumidores. Esses estimulos s&o baseados em experiéncias e

sensagdes desejadas pelo consumidor.
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Para Schmitt (apud Costa, 2013), a visdo modular da mente determina que o
cérebro possui diversas areas responsaveis por gerenciar das mais variadas

experiéncias.

Conforme Castro et al. (2006, apud Nascimento, 2013), o comportamento do
consumidor, muitas vezes, segue um padrao hedonista, guiado pela busca do maior
beneficio ao menor custo. Baseado no utilitarismo psicolégico, esse comportamento
visa a maximizagcdo da utilidade e relacionando o custo-beneficio, ou seja, as
escolhas de consumo buscam sempre otimizar a satisfacdo e o prazer obtidos com

os produtos e servigos adquiridos.

Sobre a psicologia ser uma ciéncia indicada para agregar bases tedricas para o

desenvolvimento da publicidade:

"Tenho lido amplamente sobre o tema da publicidade; estou
participando de forma ativa na preparagdo de varios tipos de
publicidade; tenho mantido contato com os fabricantes, vendedores,
editores, anunciantes profissionais etc., e em tudo o que eu li, e em
todas as minhas conversas, ndo encontrei nenhuma referéncia de
outra area exceto a psicologia que pudesse fornecer uma base
estavel para a fundamentacdo da teoria da publicidade.
Normalmente o homem de negécios n&o percebe que ele quer dizer
psicologia, quando ele diz que 'deve conhecer seus clientes’, que 'vai
captar a sua atencao', ou que vai 'impressiona-los e leva-los para a
compra' etc. Quando menciona essas expressdes ele esta
relacionando a questdo da mente de seus clientes, e a psicologia
nada € sendao uma tentativa obstinada e sistematica para
compreender e explicar o funcionamento das mentes dessas
mesmas pessoas (Scott, 1902/1921, p. 2, apud Justo; Massimi,
2017, p. 110).

4.4Conceito de Neuromarketing

Kotler (2021) descreve que, antigamente, as decisbes tomadas pelos profissionais
de marketing eram pautadas em estatisticas descritivas e na analise do

comportamento passado dos consumidores. A partir disso, o profissional usava sua
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intuicdo, combinada com as informacbdes adquiridas, para fazer previsdes de

resultados e comportamentos.

De acordo com Jesus et al. (2015), o neuromarketing € o produto da unido entre
técnicas de neurociéncia, psicologia e estudos de marketing. Essa area ajuda a
entender o consumidor, o funcionamento da mente humana e a prever reagdes,
comportamentos e o possivel sucesso de campanhas de uma forma que a pesquisa

de mercado tradicional é limitada em alcangar.

Conforme Bridger (2021), as pesquisas convencionais sao limitadas, pois, mesmo
de forma inconsciente, nosso cérebro processa tudo ao nosso redor e gera reagdes.
Por isso, muitas vezes, ndo conseguimos entender o0s processos mentais que
ocorrem durante uma decisdo ou preferéncia, gerando um efeito psicolégico
conhecido como “cegueira de escolha’, no qual atribuimos racionalizagdes

conscientes a eventos que aconteceram de forma inconsciente.

Para Lindstrom (2016), a neurociéncia aplicada ao marketing permite conhecer os
pensamentos, percepgdes e desejos mais profundos dos consumidores. Essas
acoes, localizadas no subconsciente, sdo responsaveis por determinar as decisées
de compra que eles tomam no cotidiano. Ao analisar esses aspectos, o profissional

de marketing pode antecipar demandas e prever resultados.

4.5A influéncia da Semiética e simbolos no Marketing

Para Saussure (2006), a compreensao dos fendmenos linguisticos exige a adogéo
de uma perspectiva especifica, devido ao carater metalinguistico da disciplina, que
trata a lingua como objeto de analise. O autor argumenta que, sem os signos, seria

impossivel distinguir ideias de forma precisa e consistente.

Conforme Francga (2001), a Semidtica contribui para a descricdo dos mecanismos
de producao de sentido, articulando-os a partir da relagao entre os interlocutores, o

sentido e o contexto.

De acordo com Peirce (apud. Noth, 1995), o signo ocupa um papel central na
producdo de sentido, sendo sua existéncia condicionada a interpretacdo pelo

receptor. Diferente de algo isolado no mundo externo, o signo € uma fungao que so6
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se concretiza na mente do intérprete, em um processo dinamico conhecido como
semiose. Essa interacdo entre signo, objeto e intérprete permite que o signo
produza um efeito cognitivo, destacando sua dupla natureza: ao mesmo tempo

material e imaterial.

Peirce (apud. No6th, 1995) também enfatiza que os simbolos ndo se referem
diretamente a objetos especificos, mas a ideias abstratas presentes na mente do
intérprete, cuja significagdo depende do contexto e da experiéncia individual. Essa
visdo reforga o carater coletivo e universal dos simbolos, conectando o pensamento
humano a uma dimensao compartilhada e flexivel. Revelando o carater abrangente
da semiodtica como um campo essencial para entender os processos de significacao
e a construgdo do sentido, posicionando os signos como elementos indispensaveis

na comunicagao e na interagdo humanas.

De acordo com Perez (2008), a marca pode ser compreendida sob diferentes
perspectivas. No campo do marketing, refere-se a um elemento ou conjunto de
elementos que servem para distinguir uma oferta em relagédo a outras, enquanto no
ambito juridico, é vista como um sinal que identifica e diferencia produtos ou
empresas no mercado. Independentemente do enfoque, a marca carrega atributos
de identidade e representagédo, funcionando como um signo que remete a algo
especifico para um determinado publico. Aplicando o conceito de signo de Peirce, a
marca simboliza um objeto — seja uma empresa, produto, ideia ou servico — para

consumidores e outros publicos envolvidos em sua interpretacéo.
Sobre a influéncia da publicidade na disseminagéo de codigos:

Por exemplo, a macéd mordida da APPLE: o que seria uma macga
mordida sem os investimentos macicos em publicidade da empresa
americana de computadores? Nao ha uma conexao imediata entre
maca e computadores, dai a relevincia da publicidade como
caminho que possibilita a disseminagao e a comunh&o dos cédigos.
Uma das fungbes da publicidade é fazer com que as marcas se
repliqguem nas mentes, conquistando um lugar especifico e distintivo.
E por isso que percebemos que alguns arquétipos publicitarios
fazem tanto “sentido” no cenario brasileiro: humor, seducido e

ludicidade sdo caminhos publicitarios bem-sucedidos por tocarem
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em valores arraigados a nossa cultura: descontragdo, alegria,

emocao, calor, bom-humor entre outros. (Perez, 2007, p.2).

Perez (2007) também enfatiza que a constru¢do da imagem de uma marca, além de
sua aparéncia visual e expressividade, abrange as experiéncias e percep¢des dos
consumidores em relacdo a ela. Elementos como o uso dos produtos, o
posicionamento social da empresa e as mensagens publicitarias desempenham um
papel importante na formagao dessa imagem. Logo, a publicidade é crucial para

disseminar os codigos que tornam a marca reconhecivel e desejavel.

4.6 Valores universais que motivam o consumo

Para Keegan e Green (2003), as similaridades universais entre culturas
representam uma oportunidade para os profissionais de marketing padronizarem
elementos do marketing mix. Apesar da diversidade cultural, é possivel alcangar os

mesmos objetivos por diferentes caminhos.

Murdock (1945) classifica os valores universais como categorias comuns que
agrupam comportamentos e elementos historicos com caracteristicas similares.
Embora praticas como casamento, educagcdo e medicina variem entre culturas,
podem ser classificadas sob um mesmo padrao universal de cultura. Essa estrutura
transcende as diferencas especificas e estd enraizada na natureza bioldgica e

psicolégica humana, bem como nas condi¢cdes universais de existéncia.

Figura 2 — Lista das atitudes universais de Murdock

Age grading Food Taboos Music
Athletics sports Games Panal zanctions
Bodily adornment Gift giving Parzonal names
Cleanliness training Government Population policy
Community organization Greetings Postnatal care
Cocking Hairstyles Pregnancy usages
Cooperative labour Hospitality Property rights
Courtship Housing hyesiene Propitiation of sins
Daneing Kmship nomeneclature Eeligious rituals
Decorative art Languags Soul concepts
Division of labour Law Status differentiation
Education Marriage Trade
Etiqustte Medicine Weaning
Famuly Modesty concerning nataral Weather control
functions
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Fonte: Ajami et al. (2006, p. 204) apud Hauwanga, Bobek e Horvat (2020, p.124).

Keegan e Green (2003) apresentam outro exemplo: a musica, que faz parte das
atitudes universais e pode ser amplamente utilizada no marketing, € comumente
adotada como entretenimento e expressao artistica. A musica € uma ferramenta
muito eficiente em comerciais; no entanto, um ritmo adequado em uma regido pode
nao ser bem recebido em outra. Por isso, é importante reconhecer que, embora uma
atitude ou valor tenha um carater universal, € necessario adapta-los as preferéncias

regionais.

Hofstede (1988) compara as culturas de diferentes paises com base em cinco
dimensodes: disténcia do poder, individualismo versus coletivismo, masculinidade e
feminilidade, aversao a incerteza e dinamismo confuciano. As trés primeiras
dimensdes descrevem comportamentos sociais esperados. A quarta esta
relacionada a busca pela verdade, enquanto a quinta aborda a busca pela virtude e
pelo crescimento econdmico, incluindo caracteristicas como perseverancga, busca

por status e senso de vergonha.

Blackwell (2005) utiliza o McDonald's como exemplo de aplicagdo de valores
universais para motivar o consumo em diferentes culturas. Ao expandir globalmente,
a empresa identifica habitos alimentares e crencas locais, mas também utiliza
elementos universais, como horarios de refeicdo e tabus alimentares, para
conectar-se aos consumidores. No Japao, incorporou pratos com arroz ao cardapio,
reconhecendo a importancia desse alimento na dieta local, enquanto na india
respeitou valores religiosos, substituindo a carne bovina por hamburgueres de

cordeiro.

Rogers (1962) desenvolveu a teoria da difusdo descrevendo como novas ideias,
costumes, produtos ou tecnologias sdo adotados ao longo do tempo por uma
populacdo. A teoria identifica cinco categorias de adotantes com efeito interativo:
inovadores, que s&o os primeiros a experimentar; adotantes iniciais, que influenciam
socialmente outros grupos; maioria inicial e maioria tardia, que representam a
adocdo em massa, mas em momentos distintos; e os retardatarios, que resistem a
mudancas. Além disso, o processo de adocdo é influenciado por fatores como a

vantagem relativa, sua compatibilidade com os valores e necessidades do publico,
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sua complexidade, a possibilidade de experimentacdo e a constatacdo dos
beneficios.

5. RESULTADOS

A andlise proposta por Keegan e Green (2003) sobre o caso "HarperCollins — O livro
global é uma realidade?" destaca o potencial transformador de valores universais no
consumo, reforcando que atitudes compartilhadas por diferentes culturas podem ser
aproveitadas para maximizar resultados. Na década de 1990, a industria global de
livros movimentava cerca de 13 bilhdes de dolares anualmente, evidenciando o

tamanho e as oportunidades do mercado literario.

Figura 3 — Mercado de livros na década de 90

Adultos que sabem ler: | 0 mercado de Iwros

| O mercado bre
| de dolares, anquanto o americanc
O consumo r|r v
: rr|(|||3r||r nos paises nardicos ele é de 1€

Fonte: Keegan e Green. (2003, p. 219).

A HarperCollins, uma empresa estadunidense, reconheceu que o0s maiores
mercados para o setor editorial ndo estavam necessariamente em seu pais de
origem, o que impulsionou o interesse em estratégias globais. Em 1995, a receita da
empresa alcangou 1 bilhdo de ddlares, representando um crescimento de 10% em
relagdo ao ano anterior, gracas a expansao internacional e a otimizagcdo de
operacoes. Nos anos de 1987 e 1989, o diretor executivo George Craig promoveu
cortes estratégicos de 20 milhdes de dolares em despesas indiretas, resultando em

um aumento expressivo nos lucros operacionais.
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Esses esforgos ilustram como a identificagdo e aplicacdo de valores universais,
como a busca por conhecimento, entretenimento e conexao cultural, podem motivar
o consumo global. No entanto, a HarperCollins também percebeu a importancia de
equilibrar padronizagdo e personalizagdo. Ao desenvolver produtos que refletem
temas compartilhados globalmente, como historias inspiradoras, mas adaptados a
nuances culturais locais, a empresa conseguiu fortalecer sua posigdo nos mercados
internacionais. Essa abordagem demonstra que a valorizagéo de valores universais
nao apenas facilita a aceitacdo de produtos, mas também impulsiona o crescimento

sustentavel e conecta consumidores em diferentes partes do mundo.

6. CONSIDERAGOES FINAIS

Por meio da pesquisa bibliografica, foi possivel constatar que os valores universais
desempenham um papel central na motivacdo do consumo, influenciando
diretamente as decisdes e o comportamento dos consumidores, 0 que justifica o

objetivo deste trabalho.

Durante a investigacdo, foram analisados conceitos como psicomarketing,
antropomarketing, neuromarketing e semidtica, além de aspectos ligados a natureza
humana. Esses elementos destacaram como os valores humanos universais,
enraizados em questdes culturais, filoséficas e psicolégicas, moldam as interagdes

entre consumidores, produtos e marcas.

Além disso, observou-se que estratégias de marketing modernas utilizam esses
valores para criar conexdes emocionais € cognitivas mais eficazes entre marcas e
consumidores. O uso dessas estratégias reflete a necessidade de entender as
demandas de um mercado globalizado, dindmico e cada vez mais complexo. A
comunicagao visual, aliada a esses valores, também se destacou como uma
ferramenta crucial para fortalecer vinculos emocionais e fidelizar os consumidores.
O neuromarketing, em especial, revelou-se uma ferramenta poderosa para prever
demandas, identificar tendéncias e compreender os gostos dos consumidores,
permitindo que as marcas desenvolvam abordagens mais assertivas e

personalizadas.
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Outro ponto relevante foi a confirmagdo de que a compreensdao dos aspectos
culturais e psicologicos do consumo € fundamental para a criagdo de campanhas de
marketing que sejam envolventes, significativas e bem-sucedidas. Assim, a
abordagem interdisciplinar entre antropologia, psicologia e marketing se torna uma
vantagem estratégica para atender as expectativas do consumidor moderno. A
investigacédo sobre a natureza humana também foi destacada como um recurso que
alia a inovagdo a uma visao fundamentada em autores e ideias classicas. Essa
integracdo entre passado e presente sugere que um futuro brilhante pode ser
construido quando o pensamento contemporaneo considera as bases historicas e

filos6ficas da humanidade.

Entretanto, este trabalho, como qualquer pesquisa académica, possui limitagcdes
metodoldgicas, sobretudo em relagdo a escolha das referéncias que embasaram a
analise, visto que se trata de um recorte especifico entre inumeras possibilidades.
Além disso, algumas areas relacionadas, como a aplicagao direta de conceitos
metafisicos ao marketing e o impacto profundo de valores universais no
comportamento do consumidor, ainda s&o pouco exploradas, havendo escassez de

dados ou comprovagdes mais consistentes.
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