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A fim de atingir este objetivo, o assunto será
tratado, na primeira parte deste trabalho, de uma
perspectiva macro analítica, e de uma perspectiva
microanalítica, na segunda parte.

As conclusões pretendem conduzir o leitor a
uma avaliação do hedonismo do ponto de vista ra-
cional.

2. Padrões conflitantes de comportamento social

A cultura ocidental moderna sempre foi sujeita a
valores e costumes sociais de natureza conflitante.
Partindo do Puritanismo e do Tradicionalismo,
que são basicamente doutrinas fundamentadas em
motivos econômicos e tradicionais, hoje em dia
o analista é capaz de determinar contrastes fla-
grantes, se adotar uma posição retrospectiva. As
áreas metropolitanas de países do mundo ociden-
tal foram consideradas, por um moralista, como
extremamente hedonísticas e orientadas por for-
ças não significativas, em direção a objetivos ma-
terialistas e, freqüentemente, sem nenhum valor
Intrínseco," A última década e o presente momen-
to da cultura ocidental, evidentemente, mostram
um profundo conflito entre hedonismo e purita-
nismo tradicional. No primeiro conjunto de valo-
res, a finalidade precípua é a satisfação e grati-
ficação dos consumidores por meio de uma exten-
sa gama de produtos de luxo e sofisticados. No
segundo, os temas centrais são a temperança, eco-
nomia e emancipação de desejos materíalístícos,"

Se a análise toma uma posição imparcial, po-
de-se determinar três diferentes períodos ao lon-
go do desenvolvimento desse processo:

19 período: o puritanismo foi bom e adequado
para incrementar a economia e o bem-estar na
cultura ocidental;

29 período: o hedonismo e a economia de mer-
cado estão levando a civilização ocidental a uma
completa e amadurecida economia consumerística;

39 período: os padrões hedonísticos estão amea-
çando o sistema e alguns retrocessos em direção
ao puritanismo seriam convenientes para a cul-
tura ocidental.

O puritanismo e o tradicionalismo, os quais fo-
ram, sem dúvida, a tônica predominante da his-
tória econômica da civilização ocidental, devem
ser avaliados como adequados aos objetivos eco-
nômicos do Renascimento e pré-revolução indus-
trial; a busca da moderação dos costumes, a ra-
cionalização de necessidades e desejos, o orgulho
pelo trabalho e o respeito aos objetivos comuni-
tários foram, certamente, a única e verdadeira
razão que explica o sólido e contínuo crescimen-
to de nações como Inglaterra, França, Alemanha
e EUA. A motivação de consumo era orientada
para objetivos conservadores e não sofisticados,
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os quais deram lugar a uma hierarquia ortodoxa
no consumo e aceitação do produto.

Estes traços mantêm-se ainda firmes nas carac-
terísticas antropológicas das culturas anglo-sa-
xônica e latina. Em produtos domésticos, por
exemplo, a propaganda ainda continua usando
apelos econômicos e racionais.

Os padrões hedonísticos, como características
importantes e difundidas, aparecem mais tarde
na cultura ocidental, e são mais um resultado do
avanço tecnológico e um produto do conjunto de
valores urbanos.

Durante esse período, e até o presente, a legiti-
mação do lazer, a busca do sensual, das recom-
pensas estéticas e psicológicas tornam-se aparen-
tes e amplamente aceitas.

A tendência nesse sentido, certamente, teve iní-
cio entre os membros da classe de rendimentos al-
tos. Dentre as inúmeras condições que possibili-
taram tais mudanças, podem ser mencionadas:
aumento de rendas discricionárias, decréscimo de
lealdade para com a Igreja, modernização e co-
municação em massa. Os primeiros a adotarem
atitudes genericamente hedonísticas foram, por-
tanto, membros da alta sociedade, os quais pos-
suíam, pelas mesmas razões, segurança suficiente
para consumir em altos padrões e estabelecer es-
tilos de consumo.

Os estudos de Pierre Martineau, Lloyd Warner
e Wroe Alderson explicam como indivíduos per-
tencentes a classe alta agiam como geradores de
um novo estilo de vida para todas as outras clas-
ses da sociedade.'

Seguindo o novo comportamento hedonístico e,
em virtude de um processo de adaptação, emu-
lação e assimilação, outras classes sociais rejei-
tam a idéia de que tais atitudes e valores consu-
merísticos não eram mais do que formas aparen-
tes e vulgares de ostentação.

O sistema de marketing imediatamente se apro-
veitou destas condições permissivas, porque elas
estavam em perfeita compatibilidade com as re- 69
gras de produção e de consumo em massa.

A fim de sustentar o acréscimo no consumo de
produtos hedonísticos e de luxo, a propaganda se-
guiu a mesma trilha com as mais proveitosas con-
tribuições para esta revolução nos padrões de
comportamento dos consumidores.

O final dos anos 60 e· começo dos 70 são repre-
sentativos de uma interessante dicotomia de va-
lores; os dias atuais são marcados por dois tipos
de grupos hedonísticos: o primeiro grupo que ain-
da está voltado ao bem-estar material e continua
com a mesma maneira de viver, consumindo bens
duráveis de alto custo, novidades e mercadorias
de etiquetas exclusivas; o segundo grupo, na maio-
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ria os "não-conformistas" da nova geração, ape-
lam para o hedonismo, procurando romper com
os padrões formais da sociedade. Os membros
deste grupo rejeitam os bens materiais para atin-
gir 'suas metas de vida; assim sendo, a liberdade
transforma-se no alvo básico e principal de suas
aspirações.

Portanto, conflito de valores e de atitude sociais
trazem disfunções ao sistema e requerem uma
reavaliação das dimensões éticas do mesmo, em
termos de urgência, uma vez que a felicidade co-
letiva está desaparecendo e a tristeza aumentando
assustadoramente.

Se é certo que os mercadólogos devem assumir
uma posição ética e racional, com relação ao pro-
blema, torna-se necessário fazer uma análise obje-
tiva da orientação básica que os sistemas econô-
micos capitalistas e neocapitalistas deram à utili-
zação dos recursos econômicos. É preciso ainda
entrar na consideração dos efeitos da tecnologia
sobre os padrões de vida que os grupos humanos
desfrutam na atual década.
É fácil perceber que a manutenção de padrões

de consumo, nos quais .seja.possível o uso de tele-
comunicação, de energia elétrica, de transporte rá-
pido a longa distância, de medicina socializada,
exige que os recursos econômicos sejam utilizados
de maneira eficiente; de modo muito especial, o
trabalho precisa continuar legitimado, as econo-
mias de escala necessitam ser atingidas, e o con-
sumo em massa deve ser incentivado. É somente
neste contexto que a escassez típica dos períodos
de consumo restrito poderá desaparecer gradati-
vamente.

Entretanto, nota-se atualmente uma atitude
ambígua no que se refere à liberdade de consumo,
em contrapartida à liberdade de produzir e incen-
tivar o consumo.

Os criticos do sistema de marketing e da pro-
paganda insistem em fazer ataques drásticos às
duas atividades, afirmando que a primeira tem
características ultramaterialistas, enquanto que a
segunda poderia gerar uma multidão de consumi-
dores sem orientação própria, conformista e com
a liberdade de escolha totalmente anulada."

O primeiro conjunto de críticas não encontra
uma sustentação muito sólida, principalmente se
levarmos em conta que as atividades do marketing
são primordialmente destinadas a servir e obter
a demanda, e mais ainda, se considerarmos o fato
de que quanto mais eficiente for o nível de desem-
penho de um sistema de marketing) tanto maior
será a variedade de produtos e serviços ofertados.
Desta maneira, aqueles que não quiserem consu-
mir em alto estilo, por convicções individuais ou
antimaterialistas, poderão simplesmente comprar
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produtos para mantê-los em nível modesto e sem
nenhuma característica de sofisticação.

Ao segundo conjunto de críticas bastaria uma
resposta simples sugerida por Alderson; segundo
este autor, a função da propaganda é um com-
posto de elementos informativos e persuasivos;
ambos os elementos servem como ingredientes ca-
talisadores do processo decisório de compra, de-
pendendo a solução final das características de ra-
cionalidade e não-racionalidade do próprio consu-
midor.

De um ponto de vista mais genérico, os críticos
de propaganda afirmam que seu efeito sobre os
consumidores tem características de "plasticida-
de", ou seja, criam uma mudança de comporta-
mento quase que permanente em certos segmentos
de mercado."

Entretanto, como um resumo da análise ante-
rior, pode-se afirmar que ambos segmentos da so-
ciedade, ou seja, os tradicionalistas e os moder-
nistas, os materialistas e os espiritualistas, os
conservadores e os renovadores, procuram no con-
sumo uma forma hedonística de sofisticação dos
seus desejos e necessidades.

Para atingir tal "estado de natureza", que é
inerente à real complexidade do sistema, Alderson
propõe que empresas, e mais especificamente mar-
keting J deveriam iniciar a difusão de um -novo
tipo de abordagem, chamada hedonomia;'

A primeira vista, o significado de hedonomia
pode ser simplesmente definido como ... aplica-
ção dos instrumentais e recursos de marketing ao
desenvolvimento da maxímízaçâo de prazer indi-
vidual, levando-se em conta que muito poucas pes-
soas podem atingir o prazer máximo por si sós ...

Na realização desta tarefa, o marketing repre-
senta o instrumental, e a propaganda, a força ca-
talisadora. Se esta linha de raciocínio for conside-
rada correta, a propaganda tem um papel de des-
taque no desenvolvimento de condições para tor-
nar operante o processo hedonístico, uma vez que
irá prover informação, persuasão e conhecimen-
to, relativamente às ações competitivas.

Neste caso, a propaganda terá três dimensões
básicas:

1. Informativa: que dá as informações neces-
sárias sobre o produto, a satisfação do que se pode
oferecer ao consumidor hedonístico;

2. Persuasiva: que dá ênfase ao uso de bens
materiais para que o consumidor se aproxime do
nível ótimo de satisfação hedonista;

3. Competitiva: que reduz a incerteza, aten-
tando para diferentes aspectos das marcas e dos
produtos,"

As três dimensões descritas estão aptas a prover
uma boa base para os objetivos da hedonomia.



Assim, os consumidores estarão aptos a superar
confusões, a se tornarem mais racionais, alcan-
çando maior liberdade no processo de escolha.

O poder da hedonomia deve, também, ser usado
apropriadamente pelas empresas, as quais visam
à maximização do lucro a longo prazo.

Tal perspectiva deve ser concebida com uma
utilização racional do poder do marketing e da
propaganda, considerando-se que as empresas de-
vem usar seus recursos de maneira correta a fim
de incrementarem a satisfação, prazer e felicidade
do consumidor.

Do ponto de vista dos consumidores, a hedono-
mia é útil para melhorar a eficiência das tarefas
de fazer compras, é útil também para aumentar a
escala de satisfação que os mesmos, por si sós,
não seriam capazes de alcançar sem a orientação
sólida e adequada de propaganda, as quais são o
ponto de apoio da perspectiva hedonômica.

3. Hedonismo no consumo

Parece ser bastante difícil encontrar um produ-
to ou classe de produtos, no amplo conjunto de
grandes ofertas proporcionadas pela indústria mo-
derna, que não represente a característica hedo-
nística em suas dimensões. Todos os produtos, cer-
tamente, são em última instância vendidos ao
consumidor e por ele aceitos, devido à sua capa-
cidade própria de prover satisfação. O processo
de compra é multidimensional e inclui aspectos
funcionais estéticos, sociais e psícolôgícos." Quase
todos os aspectos do conceito de produto total in-
cluem aspectos hedonísticos, uma vez que os con-
sumidores querem a satisfação de suas necessida-
des e desejos, os quais, em outras palavras, são
o aumento dos prazeres hedonísticos, tais como
felicidade, altruísmo, conforto, orgulho, amizade
e assim por díante."

Uma vez que necessidades e desejos são gerado-
res de padrões de comportamento, os quais pro-
vêm recompensas, é fácil compreender que muitas
das atitudes do consumidor estão diretamente re-
lacionadas à aquisição de recompensas, as quais
são por sua própria natureza hedonísticas.

Diferentes indivíduos percebem o prazer de uma
perspectiva ampla e heterogênea, mas de uma
maneira geral, a escolha de compra, preferências
de marca e outros padrões de consumo são relati-
vos ao conceito de satisfação individual. Os con-
sumeristas usam mais de decisões emocionais,
para instrumentar o seu comportamento de com-
pra. Exemplos:

a) satisfação dos sentidos: perfumes, desodo-
rantes, sabonetes, xampu, música, comidas espe-
ciais, ar condicionado etc.;

b) preservação de espécie: seguros, ações, in-
vestimento etc.;

c) descanso e recreação: esportes, camping,
viagens, leitura, TV ou música;

d) medo: remédios, vitaminas, serviços de se-
gurança da casa, exame físico geral etc.;

e) orgulho: sabonetes, escovas de dentes, má-
quinas de lavar roupa, cosméticos;

f) sociabilidade: pertencer a clubes e organiza-
ções, coquetéis, grupos com atividades esportivas
etc. 11

Entretanto, os indivíduos economicos, por sua
vez, desenvolvem seu critério de escolha; em fun-
ção de outro conjunto de motivações, que podem
levar a padrões de consumo conservadores. Porém,
este comportamento é, da mesma maneira, condu-
zido por recompensas de sua própria motivação.
Em ambos os casos, o analista está apto a per-
ceber que o hedonismo, ou a rejeição de situações
desagradáveis, está presente em todas as decisões
de consumo.

4. Dimensões éticas da hedoúomía

O fundamento básico da hedonomia, estabelecido
por Wroe Alderson, presume um nível ideal de
comportamento ético, no sentido de tornar esta
perspectiva aceitável socialmente. Alderson sus-
tenta também que as mudanças de gosto e prefe-
rências são desenvolvidas dentro de certa ordem,
as quais estamos preparados para suportar e que-
remos que se efetue, em qualquer nível de renda."
Portanto, é verdade que a hedonomia não pode
ser prejudicial ao bem-estar do consumidor. AI-
derson crê também que a hedonomia pode, isto
sim, diminuir a extensão das mudanças causadas
pela propaganda, pois ela pode reduzir o desper-
dício nas compras, as quais, por outro lado, não
estariam sujeitas a um objetivo processo de es-
colha.

A hedonomia também aumenta a sensibilidade
do consumidor, levando-o a estar mais atento para
a exata qualidade e desempenho dos produtos 71
que compra e usa.

Nos aspectos aqui analisados pode-se chegar a
conclusão de que a propaganda, como um instru-
mental da hedonomia, pode ser desempenhada den-
tro de padrões altamente éticos, uma vez que
aumenta a capacidade de satisfação individual e,
o que é mais importante, enfatiza a habilidade de
escolha do consumidor.

Para alcançar o estágio no qual a hedonomia
tenha um nível desejável de ética, instrumentos e
práticas corretas de propaganda são evidentemen-
te desejáveis; entretanto, de uma maneira geral,
a propaganda pode prover os seguintes fatores:
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a) aumentar o grau de escolha, ao invés de di-
minuí-lo;

b) permitir um nível de informação adequado,
que possibilite a redução da dissonância cogní-
tíva;"

c) eliminar as limitações do consumidor no que
se refere à avaliação de produtos em relação a
seus objetivos pessoais e a seu pragmatismo.

O somatório das qualidades mencionadas são
valores ideais e positivos de um sistema de livre
mercado, que por sua vez repousa em uma hierar-
quia de valores tais como serviços ao consumidor,
desenvolvimento individual e comunitário, liber-
dade de escolha, além do objetivo tradicional da
maximização dos lucros.>

A ética hedonômica é em essência normativa,
pois seu objetivo central é estabelecer normas para
a conduta individual e também das empresas, no
que concerne à ação administrativa e ao processo
decisório. A hedonomia também se relaciona com
os traços materialísticos de nossa sociedade, a
qual empresta uma ênfase substancial à aquisição
de bens materiais. Por isso, é certo afirmar que
a filosofia básica da hedonomia parte da premissa
de que seus objetivos são destinados a servir va-
lores sociais aceitos, e não a impor mudanças em
práticas de negócio aceitas e em padrões éticos
já reconhecidos.

5. Propaganda hedonístlca

A grande maioria dos apelos de propagand: ~
orientada para o aumento do prazer, para a re-
dução das tensões, e para suplantar ansiedades
e insegurança individual. As linhas gerais dos tex-
tos e das mensagens são de certa forma compa-
tíveis com a tendência orientadora do comporta-
mento hedonístico, o qual é uma característica
inerente à sociedade contemporânea.

Folheando uma revista e avaliando anúncios
para diferentes tipos de produtos ou para diversos
segmentos de mercado, é muito difícil encontrar-

72 mos um anúncio que não apresente alguma dimen-
são hedonística.

Vejamos, por exemplo, alguns anúncios recen-
temente publicados:

a) um anúncio para mobiliário de cozinha pro-
move qualidades tais como limpeza, cores, espaço,
facilidade de manuseio etc.;

b) um anúncio de fumo para cachimbo diz:
"Nós criamos um aroma para o nosso tabaco, sa-
bendo que as mulheres não fumam cachimbo...
mas que elas permanecem muito próximas en-
quanto você fuma ... , que elas ficam muito mei-
gas ... , que elas adoram sentir que você tem um
perfume de homem... ";
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c) um anúncio para lençóis e roupas de cama
apresenta a seguinte mensagem: " ... a noite é
um período extremamente longo, no qual você se
mexe, você sonha, você acorda e às vezes também
faz outras coisas... ;

d) a perua VWVariant diz em seu anúncio que
"o espaço interno é tão amplo que em certas oca-
siões até é possível deitar-se";

e) um anúncio de loção de barba tem a seguin-
te mensagem: "finalmente... encontramos um
produto que combina com a sua barba, com a sua
lavanda, com seu Porshe, e com o seu estilo de
vida ... ";

f) as sopasMaggi em seu anúncio dizem: "Mag-
gi é a certeza de sabor e qualidade... "15

Apesar do conteúdo fortemente hedonístico des-
ses anúncios, ninguém, com base racional, pode
afirmar que eles reduzem a capacidade racional
de julgamento, restringem a capacidade de exer-
cer livre escolha dentre outras alternativas, ou
mesmo induzem a qualquer tipo de comportamen-
to prejudicial.

Ao contrário, as idéias intensas e pragmáticas
desses anúncios estão sintonizadas com novos pa-
drões de vida, objetivos e racionais; com elemen-
tos estéticos que regem padrões da sociedade mo-
derna, e também nada têm contra normas morais
já amplamente aceitas no meio social cosmopolíta
dos grandes centros urbanos.

6. Avalia@.o da propaganda

O conceito de ideologia, que é simplesmente defi-
nido pela conceituação individual do modo de vida
ou do sistema social que o indivíduo elege para
si próprio," serve como um módulo adequado
para avaliar as dimensões nedonístícas da propa-
ganda.

Se a propaganda não fosse hedonística, ela sim-
plesmente seria ajustada pela sociedade e por gru-
pos desta sociedade que apresentassem ideologias
hedonísticas; esta abordagem e também suas pers-
pectivas, longe de serem conservadoras ou radi-
cais, não estabelecem critérios preestabelecidos de
julgamento entre fraco e forte, entre certo e erra-
do; bem ao contrário, esta ideologia permite uma
amplitude de opção individual associada a um
substancial estímulo à escolha mediante autode-
terminação.

A propaganda hedonística, como instrumento
básico da hedonomia, deve ser julgada como uma
ideologia liberal, progressista, muito adaptável,
pragmática e racional.

Em conclusão, a utilização e a aceitação da
característica hedonística da propaganda trazem
mais benefícios do que prejuízos ao consumidor,
e, em última análise, à própria sociedade, sim-



plesmente porque possibilitam melhor informação,
melhores opções de escolha, mais recompensas de
caráter interno em períodos nos quais muito pou-
cos sabem exatamente como será o futuro.

As dimensões do sistema econômico de livre
empresa baseiam-se na premissa de que decisões
livres e inteligentes devem necessariamente ocor-
rer no mercado de consumo. De certa forma, uma
extensão deste raciocínio indica também sua com-
patibilidade com as regras centrais da hedonomia
mediante as quais todos os consumidores devem
ser informados sobre inovações, nível de tecnolo-
gia, disponibilidade de produtos, alternativas de
venda etc.

Para executar estas tarefas, nota-se que a pro-
paganda é o instrumento efetivo, eficiente e libe-
ral, que ao mesmo tempo deve ser julgado como
o mais importante suporte para o desenvolvimen-
to do processo hedonômico.

7. Conclusão

O principal objetivo deste estudo foi estabele-
cer, analisar e avaliar as relações entre hedono-
mia e propaganda.

O processo de avaliação leva-nos à conclusão
de que a hedonomia pode ser aceita em decorrência
de sua compatibilidade com os valores da nossa
sociedade e que a propaganda desempenha um
papel preponderante na efetivação do processo
hedonômico.

Da mesma maneira, a propaganda é adequada
para reforçar idéias, estimular informações e
aumentar padrões discricionários de escolha. ~
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