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INTRODUCAO

O marketing 3.0 e 4.0, também conhecido como marketing atual, é utilizado pelas
empresas e visa agregar valores para os consumidores para conquista-los, ndo somente com a
venda de seus produtos e servigos, mas conquistando a mente, o coracdo e o0 espirito dos
consumidores. Essa agregacdo de valores causa influéncia sobre os consumidores e podem
deixa-los vulneraveis a entrar no ciclo vicioso da compra compulsiva. Assim, busca-se
entender esse processo através de explicacfes psicolégicas, como a teoria Freudiana, a visao
da logoterapia e a perspectiva da teoria cognitivo-comportamental, sobre o tratamento mais
adequado para essa patologia. Além disso, buscam-se descobrir quais sdo esses valores e
compreender o processo da compra compulsiva. Nao obstante, ainda sdo poucos estudados 0s

efeitos das influéncias do marketing 3.0 e 4.0 no processo de saide mental.
DESENVOLVIMENTO
Neste trabalho, busca-se por meio de uma pesquisa bibliografica e descritiva,

promover 0 avango da ciéncia mediante a descricdo do fendbmeno das influéncias do
marketing 3.0 e 4.0 no processo de compra compulsiva através de explicacdes psicoldgicas.
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A agregacdo de valores do marketing 3.0 e 4.0 influenciam os consumidores a
comprar produtos desnecessarios e facilmente descartaveis, por meio da promessa de uma
felicidade plena, mas que é apenas uma felicidade momentanea. N&o obstante, 0 marketing
3.0 e 4.0 induz os consumidores a adquirir valores materialistas e hedonistas, através da
aquisicdo de bens materiais. Além disso, essa agregacdo de valores materialistas, hedonistas e
de felicidade, influenciam os consumidores a entrar no ciclo vicioso da compra compulsiva,
gue consiste em pensamentos obsessivos e comportamentos repetitivos, onde os consumidores
agem por impulso, assim perdendo o autocontrole no ato da compra.

Os consumidores na compra compulsiva se tornam compradores compulsivos e devido
a essa patologia estdo prejudicando sua vida financeira, emocional e conjugal, por causa das
dividas acumuladas. Os compradores compulsivos entram em um processo de regressao
narcisica, a medida que investem toda sua libido no proprio ego e ndo mais no outro, assim
acaba ignorando o mundo externo. Além disso, os compradores compulsivos regridem a essa
fase mais primitiva da constituicdo humana, porque buscam preencher um vazio existencial
dentro de si mesmo, onde se encontram em um processo de compulsédo a repeticdo, pois estdo
mais movidos pelo principio de prazer do que pelo principio de realidade. Essa compulsdo a
repeticdo, segundo Laplanche e Pontalis (p. 83-84, 2008) ocorre quando o sujeito se coloca
em risco em situacdes penosas, devido a uma série de repeticOes de experiéncias passadas mal
resolvidas que estdo sendo revividas na atualidade através do principio de prazer e da pulsdo
de morte, sendo que, esse Ultimo, consiste em um funcionamento que visa reduzir as tensdes e
ndo senti-las, pois € muito doloroso para o sujeito representa-las simbolicamente. Nesse
processo, as empresas por meio do marketing 3.0 e 4.0 buscam preencher o vazio existencial
do consumidor através da venda de valores materialistas, hedonistas e de felicidade plena. No
entanto, segundo Freud (p. 73-151, 1929/1996), o sujeito se constitui como um ser faltante
tendo que aprender a lidar com essa frustragdo, assim sendo impossivel de ser completo,
devido as restricGes e regras impostas pela sociedade. Logo, a atribuicdo desses valores séo
apenas momentaneos. Nesse processo, a agregacdo de valores de marketing repercute
diretamente na compra compulsiva dos consumidores, onde ocorre uma regressao narcisica e

uma compulsdo a repeticdo movida pelo principio do prazer.
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CONSIDERACOES FINAIS

O marketing 3.0 e 4.0 utilizado pelas empresas por meio da agregacdo de valores
materialistas, hedonistas e de felicidade, influenciam os consumidores a entrar no ciclo
vicioso da compra compulsiva, assim o0s consumidores acabam fazendo uma regressdo
narcisica buscando preencher um vazio existencial através da compulsdo a repeticdo que €
movida pelo principio de prazer.
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