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RESUMO

O comportamento de consumo é campo que recebe contribuicdes de diversas areas do conhecimento. E
considerado uma vertente do Marketing e recente em sua oficializacdo com uma de suas disciplinas. O
objetivo da pesquisa em questdo foi identificar variaveis que influenciam o comportamento de compra,
as quais ainda sdo negligenciados pela pesquisa, em especial aspectos de natureza comportamental. A
pesquisa de cunho bibliografico, permitiu compreender quais as tematicas mais exploradas pelos
pesquisadores, como também identificar as lacunas existentes, a fim de poder realizar analises que sejam
capazes de explicar como ocorre 0 processo de decisdo de compra e permitir a predicdo de
comportamentos direcionados a esse objetivo. Esse estudo também possibilitou identificar um campo
fértil para a realizacdo de novas pesquisas promissoras em comportamento de consumo, que a qual diz
respeito ao ambiente virtual e as inGmeras possibilidades que este proporciona aos internautas/clientes,
como também as organizacdes que atualmente vém se fazendo presentes neste espaco e conquistando
outros patamares de vendas.

Palavras-chave: comportamento de consumo; analise do comportamento; neurociéncias;
variaveis.



ABSTRACT

Consumer behavior is a field that receives contributions from different areas of knowledge. It is
considered an aspect of Marketing and recent in its officialization as one of its disciplines. The objective
of this research was to identify variables that influence purchasing behavior, as they are still neglected
by research, in particular aspects of behavioral aspects. The bibliographical research allows
understanding which are the themes most explored by researchers, as well as identifying existing gaps,
in order to be able to carry out analysis that are able to explain how the purchase decision process occurs
and allow the prediction of directed behaviors to the objective. This study also made it possible to
identify a fertile field for carrying out promising new research on consumer behavior, which concerns
the virtual environment and the countless possibilities it provides to internet users/customers, as well as
the organizations that are currently present in this space and increasing higher levels of sales.

Key-words: consumer behavior; behavior analysis; neurosciences; variables.
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1 INTRODUCAO

O mundo atual tem sofrido mudancas constantes e em um ritmo muito acelerado. O
acesso a informacéo, a liberdade proporcionada pelo capitalismo, o livre mercado e a criacao
didria de inimeros bens e servi¢os, tem tornado o mercado de consumo extremamente
competitivo. Nesta perspectiva, é sabido que toda espécie de mudanca exige um processo de
adequacao. A natureza mesma exemplifica este fato através da sele¢do natural: ndo o organismo
mais forte, mas aquele mais propenso a adaptacéo possuira mais chances de subsistir. No mundo

dos negdcios ndo é diferente.

Um dos principais desafios do Marketing nos dias atuais é conhecer profundamente o
consumidor. Esse conhecimento, por sua vez, é a forca motriz pela qual as marcas, em sua
corrida para desenvolver diferenciais, buscam o0s elementos que os clientes valorizam,
compreendendo assim suas necessidades e anseios. A competitividade mercadologica exige
constante inovacao e criatividade para conquistar, dar manutencéo e reter clientes. Segundo
Underhill (1999), a economia mesmo fortalecida, ndo é capaz de acompanhar o ritmo do
crescimento da quantidade de marcas e produtos. Nos Estados Unidos, por exemplo, 0s
varejistas estao abrindo lojas ndo para suprir caréncias da populacéo, mas para roubar os clientes

dos outros, 0 que acentua ainda mais a competitividade.

Atualmente, muito se tem falado acerca da agregacdo de valor aos produtos através do
processo de inovacdo. Mas para que isso seja possivel é necessario, conforme Paixao (2012),
que as marcas se baseiem nos interesses dos consumidores, entendam o que influencia o cliente
durante a decisdo de compra e tornem o processo de conhecer o cliente uma das suas missdes,

tornando-o assim parte efetiva do Planejamento Estratégico (PE) da organizacgéo.

De acordo com Lindstrom (2017), muitas empresas ainda demonstram conhecer pouco
acerca do comportamento de consumo e acabam desperdicando o orcamento direcionado a
propagandas com producbes muitas vezes ineficientes. Grande parte das organizacdes ainda
nao ¢ capaz de responder a questdes como “O que os consumidores estdo pensando?”, “O que
faz as pessoas escolherem um produto em detrimento de outro?’. A autora também pontua que
os profissionais de marketing ainda utilizam os mesmos métodos de pesquisa do inicio do
marketing, 0s quais contam com investimentos altissimos. No ano de 2007, por exemplo, apenas

nos Estados Unidos foram gastos mais de US$12 bilhGes em pesquisas de mercado. Todavia,
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se tais estratégias ainda se mostram eficazes nos dias atuais, por que os dados revelam que a
cada dez novos produtos oito fracassam nos primeiros trés meses de langcamento?
(UNDERHILL, 1999).

Pensando nas problematicas supramencionadas, o trabalho em questdo versa responder
ao seguinte questionamento: como as ciéncias do comportamento humano e as
neurociéncias vém discutindo o processo de decisédo de compra e quais as descobertas mais
relevantes dessas areas para a criacdo de estratégias de marketing no que concerne a
criacdo de novos produtos e servigos? Além disso, tendo em vista 0s muitos questionamentos
levantados acerca da racionalidade e da capacidade de decisdo buscou-se salientar como 0s
economistas comportamentais e neurocientistas encontraram na neuro imagem ou exames de
ressonancia magnética funcional — IRMf, um recurso para testagem e desenvolvimento de
teorias alternativas as tradicionais (LINDSTROM, 2017; MILLER, 2012; PAIXAO, 2012;
PAIVA, 2013).

O objeto deste estudo consiste em identificar variaveis que influenciam o
comportamento de compra, as quais ainda sdo negligenciados pela pesquisa, em especial
aspectos de natureza comportamental. Vale salientar que muitos pesquisadores
desenvolveram forte interesse em compreender por que as pessoas decidem o que decidem,
especialmente quando essas decisdes ndo parecem ser racionais ou trazer beneficios a longo
prazo. Com a contribuicdo de diversas areas tais como a economia, psicologia, neurociéncia,
ciéncia cognitiva, matematica, estatistica, financas, teoria da decisdo, dentre outras, foi
desenvolvido um modelo que ndo busca somente explicar, mas também visa predizer como
pessoas tomam decisdes (PIROUZ, 2004).

O objetivo desta dissertacdo € reunir descobertas relevantes acerca da compreensao
do comportamento do consumidor e identificar possibilidades de aplicacdo pratica dos
contetidos estudados, buscando informacdes atuais. Além disso, um outro objetivo consiste
em descrever as principais variaveis que afetam o comportamento de decisdo/consumo,
enfatizando os processos neuroldgicos e comportamentais, aprofundando aspectos antes

desconhecidos que hoje se mostram de grande valia no processo decisorio.

A metodologia utilizada para a realizacdo da presente pesquisa foi o método
exploratdrio e descritivo, de carater qualitativo e fundamentado em pesquisas praticas e

bibliograficas. Para isso, foram utilizados artigos académicos de plataformas online como
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Google Académico, Scielo, Journal of Political Economy, Ciéncia e Cognicdo, Academia Edu,
Journal of Marketing Research, livros consagrados pelo campo de pesquisa como Vamos as
Compras, Rapido e Devagar, A Légica do Consumo, A Influéncia do Consumidor nas Decisdes
de Marketing, Consumer Behavior na European Perspective e o livro Darwin vai as compras.
Também foram utilizadas teses de mestrado e doutorado, a maior parte de origem portuguesa.
O recorte utilizado incialmente se pautou em questdes historicas, no intuido de descrever o
percurso realizado pela area de interesse em questdo. Apds o periodo de localizagdo histérico
do comportamento de consumo, o recorte se modificou, sendo selecionados apenas pesquisas
com os marcadores: comportamento de consumo, marketing, economia, neurociéncias, decisdo

de compra e ciéncias comportamentais.

O objetivo da aplicagdo desta metodologia é proporcionar uma maior compreensdo do
problema a fim de torna-lo explicito e, de igual modo, identificar fatores que possam contribuir
para soluciona-los ou evita-los. A fundamentacdo teorica desta dissertacdo se deu a partir de
uma revisdo bibliografica a qual se pautou em selecionar, principalmente, pesquisas cientificas

recentes e relevantes acerca das questdes levantadas.

O primeiro capitulo se deteve a realizar um breve delineamento historico acerca de como
surgiu o campo do comportamento do consumidor, demonstrando como 0s investigadores
pioneiros realizaram suas buscas e 0s interesses que 0 motivaram neste processo, até chegar aos
dias atuais onde, permeada por diversos outros campos do conhecimento, se alcangou patamares
mais sofisticados com uso de maquinario inteligente e rastreamento cerebral/comportamental.
O mesmo capitulo também buscou explorar o campo da decisdo, a comecar por Hebert Simon
e sua teoria da racionalidade limitada, a qual se contrapbe a ideia de que o homem decide
pautando-se unicamente na racionalidade, até chegar as descobertas de Kahneman e Tversky
acerca da teoria dos prospectos e sua importancia na ciéncia da decisdo e economia

comportamental.

Ja o segundo capitulo se propds a discutir as variaveis que influenciam o comportamento
de consumo. Para isso, diversas teorias foram analisadas durante o processo de pesquisa e a
partir destas decidiu-se selecionar alguns aspectos considerados relevantes para os autores da
presente pesquisa, como também aspectos que merecem mais atencdo por ainda nao terem sido
explorados da forma que necessitam. Desta forma, procurou-se destinar o foco as seguintes
variaveis: aspectos referentes a filogénese, as emocgfes, a motivacdo, a sexualidade, a

cultura e os rituais.
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No terceiro capitulo, foram explorados aspectos relativos ao comportamento do
consumidor em um cenario muito recente e promissor que € a internet e em especial as redes
sociais. Neste capitulo foram abordados o alcance das redes na vida das pessoas ao redor do
mundo e a grande influéncia que exerce sobre elas no dia a dia. Desta forma, buscou-se
compreender a tecnologia, os gatilhos neurobiolégicos e os esforcos dispendidos pelo
marketing em anuincios e propagandas que funcionam e despertam a necessidade de compra dos
clientes. Além disso, discutiu-se também o modo como influenciadores digitais conseguem
formar, modificar e influenciar opinides, modulando desta forma o comportamento de consumo

de milhares de pessoas.

E sabido que mesmo sendo um campo recente, o comportamento do consumidor
despertou e vem despertando o interesse de inimeros cientistas, pesquisadores, empresas e
publico em geral. Por essa razao, é possivel encontrar diversos formatos de pesquisas e teorias
que visam compreender porque as pessoas consumem O que consumem e predizer se
determinados produtos ou servicos serdo bem sucedidos se chegarem a ser lancados. Através
da presente pesquisa, foi possivel delinear os caminhos percorrido pela area até chegar ao
momento atual, onde a atividade de consumo foi fortemente impulsionada pela tecnologia, onde
comprar se tornou tdo simples quanto um clique ou toque com dedo sobre uma tela de celular.
Neste sentido, espera-se que esse estudo possa ser uma compilacdo de informacéo e descobertas

relevantes, as quais sejam capazes de atribuir valor para a sociedade e interessados em geral.
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2 ORIGEM DOS ESTUDOS SOBRE COMPORTAMENTO DE CONSUMO

O Comportamento do Consumidor é uma area proveniente do Marketing e trata-se de
uma de suas vertentes de estudo. Outras areas do conhecimento como a economia, a estatistica,
a antropologia, a neurociéncia e as ciéncias comportamentais também demonstram interesse
neste campo e trazem contribuicdes relevantes para sua compreensdo. De acordo com Paix&o
(2012), o surgimento desta area se deu na década de 1960, época na qual crescia
exponencialmente a competitividade entre as empresas. Essa realidade exigiu que os varejistas
viessem a compreender melhor o comportamento de compra dos consumidores, no intuito de
desenvolver estratégias mercadoldgicas que obtivessem resultados positivos para suas

empresas.

Apesar do Comportamento do Consumidor ser uma ciéncia relativamente recente na
historia, as primeiras investigacdes empiricas acerca dessa tematica remontam a segunda
metade do século XVIII. Além disso, pesquisas no campo da economia revelam que o interesse
de pesquisadores sobre o comportamento de consumo € anterior a existéncia do préprio
Marketing. Segundo Stigler (1954), cerca de 70 anos antes da renda se tornar uma variavel
importante na teoria formal, estudiosos ja desenvolviam analises quantitativas dos efeitos da

renda no comportamento de compra dos consumidores.

Stigler (1954), também pontua que as diferencas entre a capacidade de consumo entre
ricos e pobres sempre chamou a atencdo dos estudiosos, mas SO veio a ser alvo de pesquisas
quantitativas no ano de 1790. Dois investigadores londrinos realizaram estudos pioneiros acerca
da renda de trabalhadores através de compilaces extensivas de seus or¢camentos. Um destes
pesquisadores foi o clérigo David Davies, que inicialmente coletou dados de or¢camento em sua
paréquia e depois expandiu a analise para outros lugares por meio de correspondéncia.
Conforme Stigler (1954), o investigador estava mais interessado no poder de compra dos pobres
que dos ricos, pois sua proposta principal consistia em solicitar assisténcia para tal publico e

granjear para estes a lei do salario minimo.

No que concerne aos interesses da estatistica sobre o orcamento e 0 comportamento de
compra, Ernest Engel, estatistico e filosofo aleméo, foi responsavel pela primeira e mais famosa
andlise, realizada no ano de 1870. Ele reuniu dados de 153 familias belgas e posteriormente as

classificou em trés grupos econdmicos-sociais: 1) familias que dependem da assisténcia publica
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para sobreviver; 2) familias que sdo capazes de viver sem tal assisténcia; 3) familias em
circunstancias confortaveis®. Através deste estudo, Engel propds uma lei de consumo, a qual
afirma que quanto mais pobre a familia, maior é o dispéndio com alimentacdo, ou seja, 0
percentual de renda direcionada para a compra de alimentos diminui a medida que a renda
aumenta (STIGLER, 1954).

De acordo com Sheth (1985), pesquisador da Universidade do Sul da Califérnia, apesar
do comportamento do consumidor se tornar a cada dia uma area mais independente, ela ainda
demonstra dependéncia do Marketing em algumas perspectivas. Esse fato pode ser constatado
por ambas teoria e metodologia do comportamento de consumo serem fortemente influenciadas
pelas mudancas na tradicdo da disciplina de Marketing. Além disso, o investigador reconhece
0 interesse de outras areas sobre o comportamento de consumo, como j& mencionado

anteriormente, e examina a formacao da area, dividindo o seu percurso histérico em trés escolas.

A primeira delas, conhecida como Escola Classica no Pensamento de Marketing, é
composta por outras trés vertentes: a escola de mercadoria, a escola funcional e a escola
institucional. Segundo o autor, essa escola sofre a influéncia de algumas teorias, das quais pode-
se destacar a teoria da demanda em microeconomia, de mercado espacial e areas de negociagdo
em geografia econdmica. Ademais, a escola classica possui raizes e influéncias de ciéncias

sociais como a economia, a sociologia e a antropologia (SHETH, 1985).

A segunda é a Escola de Administracdo no Pensamento de Marketing. Esta escola se
difere da anterior principalmente por ndo sofrer influéncias das ciéncias sociais e por manter o
seu foco no comportamento individual do consumidor. Com essa mudanca no foco da pesquisa
para clientes individuais no espaco de mercado, a area comegou a tomar emprestado mais e
mais métodos e teorias das ciéncias comportamentais. Através disso, 0 Marketing descobriu
gue as ciéncias comportamentais poderiam contribuir mais para a compreensdo dos individuos
do que as ciéncias sociais (SHETH, 1985).

Esse movimento expandiu as pesquisas para outras disciplinas, especialmente em varios
ramos da Psicologia, considerados mais relevantes e Uteis para a compreensdo do
comportamento do consumidor. Dentre estas areas pode-se destacar a Psicologia Econdmica
com sua énfase na expectativa do cliente, a Psicologia Clinica com sua énfase no valor ndo

funcional de produtos e servicos e a Psicologia Organizacional com sua énfase no poder e

! Tradugéo nossa.
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conflito entre as organizagOes. As escolas comportamentais do Marketing, portanto,
proporcionaram uma mudanga significativa sobre a compreensao da psicologia do cliente, de
modo que se tornou elegante, entre os estudiosos de consumo, afirmar que os consumidores nao
sdo logicamente, mas psicologicamente dirigidos para seus comportamentos de compra
(SHETH, 1985). Desta forma, o Marketing se tornou uma ferramenta poderosissima para 0
mundo das vendas, de tal forma que se os clientes uma vez estando na loja comprassem somente
aquilo que de fato necessitam a economia entraria em colapso, conforme aponta Underhill
(1999).

Solomom et al. (2006), defende que o campo do comportamento do consumidor é
jovem, dinamico, fluido e vem sendo constantemente fertilizado pelas perspectivas de muitas
disciplinas diferentes. Como ja vem sendo discutido, além do conhecimento substantivo, a area
também tomou emprestado métodos de pesquisa que advém das ciéncias comportamentais.
Dentre elas pode-se destacar as pesquisas que investigam a motivacao, pesquisas de laboratorio,
especialmente com medidas comportamentais fisiolégicas como a dilatacdo da pupila e
pesquisas psicograficas por telefone ou e-mail. Nesta perspectiva, pode-se inferir a grande
relevancia que as ciéncias do comportamento humano assumem sobre o marketing e suas

estratégias para compreender e atrair o olhar do consumidor.

Vale salientar que os estudos sobre o0 comportamento de consumo buscam ir muito além
do simples ato de compra. Os constantes esforcos despendidos por pesquisadores e especialistas
da area também abrangem estudos sobre como ter ou ndo ter coisas afeta a vida dos individuos
e como as posses influenciam a forma como as pessoas se sentem sobre si mesmas e sobre os
outros. Ademais, ao compreender por que 0s seres humanos compram coisas, é possivel avaliar
como produtos, servicos e atividades de consumo contribuem para ampliar a experiéncia social
de mundo de cada pessoa. Atualmente, ao fazer compras, jogar futebol, limpar, cozinhar, enviar
e-mails, escrever mensagens de texto ou mesmo olhar o proprio reflexo no espelho, o individuo
estd sendo tocado pelo sistema de marketing que a cada dia se torna mais presente no mundo
inteiro (SOLOMOM et al., 2006).
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2.1 O processo de tomada de decisdo

Tomar decisdes é uma acao que ocorre cotidianamente na vida de bilhdes de pessoas ao
redor do mundo. Constantemente surgem situacdes nas quais € necessario optar, analisar,
investigar, decidir, escolher e agir diante das muitas ou poucas opg¢des ofertadas. Tudo isso
ocorre em consequéncia ao processo continuo de satisfacdo das necessidades geradas por
objetivos e anseios humanos, o que exige a adocdo de aches estratégicas para satisfazer tais
finalidades (PAIVA, 2013).

Herbet Simon, economista estadunidense, recebeu o prémio Alfred Nobel no ano de
1978, por mérito de seus estudos no campo da economia. Ele foi um dos pioneiros a defender
que a racionalidade humana possui limitacbes. Com o desenvolvimento da psicologia, o
economista incorporou novos fundamentos comportamentais a teoria da decisdo, 0s quais
diferiam daqueles utilizados até entdo pela ciéncia econémica. Um dos principais conceitos
provenientes das contribuicdes de Simon € o conceito de Heuristica, o qual diz respeito a regras
que simplificam a tomada de decis@o ou atalhos que promovem a economia de tempo e esforco.
Neste sentido, as heuristicas podem ser vistas como estratégias que reduzem o tempo de decisédo
e contribuem para situacOes praticas do dia a dia, mas ao mesmo tempo podem ser nocivas e

conduzir a vieses incongruentes (SBICCA, 2014).

Segundo Paiva (2013), no modelo classico de decisdo racional buscava-se investigar
como as escolhas sdo efetuadas sob condicdes ideais e estabelece que a deciséo a ser tomada
seria aguela que produzisse maior utilidade. Desta forma, segundo essa teoria, 0 decisor racional
escolhe uma opcao, avalia as probabilidades de cada resultado possivel, julga a utilidade de

cada resultado e escolhe a opcdo que oferece uma solugédo 6tima.

No conceito de racionalidade limitada, Simon enfatiza a caracteristica processual e a
forma como as decisdes sdo tomadas como meio fundamental para compreensdo do
comportamento humano. O autor defende que os seres humanos ndo procuram compreender o
mundo de forma integral, mas possuem modelos parciais e adotam padrdes recorrentes. Além
disso, as pessoas ndo costumam considerar todas as informacGes disponiveis, mas tendem a
direcionar o seu foco para aquilo que as preocupam ao invés de enfrentarem informacoes
contraditérias ou desagradaveis, de modo que sdo levadas a selecionar o que pode ser relevante

para si, reduzindo a sobrecarga da informacao (SBICCA, 2014).



23

Para Simon (1959), as decisdes humanas tém como finalidade a satisfacdo, o que por
sua vez induz a incorporacdo de diversos processos de deciséo. Dois destes processos receberam
uma atencdo especial por parte do autor: a busca por alternativas e os niveis de aspiracdo. No
que diz respeito a busca por alternativas, Simon salienta que quando estas ndo sdo apresentadas
ao decisor, ele deve pesquisa-las. O agente decisor forma uma aspiracdo de quao bom deve ser
o resultado de sua decisdo e, desse modo, ao encontrar uma alternativa que seja compativel com
seu nivel de aspiracéo, ele finaliza sua busca e escolhe essa alternativa. Hebert Simon chamou

esse processo de “satisficing”.

De acordo com Paiva (2013), para avaliar uma acdo que busca satisfazer uma
necessidade € necessario considerar trés medidas de incerteza, nos niveis qualitativo e
quantitativo. A primeira diz respeito ao beneficio, ou seja, busca-se escolher a acdo que é capaz
de prover maior satisfacdo da necessidade motivadora. J& a segunda trata-se do risco ao
selecionar uma escolha em detrimento de outras. E a terceira esta relacionada ao custo, o quanto
de esforco e recursos precisam ser despendidos. A tabela 1 ilustra como essa avaliagdo ocorre

na pratica.
Tabela 1 - Avaliacao da Satisfacéo

BENEFICIO ESPERADO  RISCO ESPERADO CUSTO ESPERADO

l l !
BENEFIFICIO RISCO VIVENCIADO CUSTO VIVENCIADO
VIVENCIADO

l

© O

Fonte: elaborada pelos autores com base em Rocha e Rocha, 2011.

Numa perspectiva neurobioldgica, o conceito de busca por satisfacdo proposto por
Simon possui uma légica comportamental. As ciéncias do comportamento, como a Analise do
Comportamento, afirmam que o organismo humano é extremamente sensivel aos resultados do
seu comportamento, especialmente no que concerne as recompensas que estes comportamentos
sdo capazes de produzir, o que é denominado pela literatura de selegdo pelas consequéncias e

que sera melhor explorado no capitulo 2. Em outras palavras, o encéfalo humano adora



24

recompensas grandes, rapidas e com o minimo de esforco possivel. O renomado psicologo norte
americano B. F. Skinner (2003, p. 65), defende que “[...] as consequéncias do comportamento
podem retroagir sobre o organismo. Quando isso acontece, podem alterar a probabilidade de o
comportamento ocorrer novamente.”. Numa linguagem comportamental, o agente torna-se

condicionado aos resultados do seu comportamento.

Ainda no que concerne ao conceito de racionalidade limitada, Simon (1959), realizou
trés consideracBes: quanto a complexidade do ambiente, quanto ao acesso a informacdo e
quanto aos limites psicolégicos do decisor. Segundo o pesquisador, 0 meio no qual o ser
humano esta inserido geraria constantemente milhdes de bits de novas informacdes, no entanto,
iSso geraria o estrangulamento da capacidade de processamento que ndo admitiria mais do que
1000 bits por segundo. Pode-se inferir a intencdo do autor conforme a época na qual elaborou
tais afirmacGes, tendo em vista que o acesso a tecnologia era limitado ou insuficiente para medir
com precisdo. Desta forma, atualmente € sabido que essa limitacdo em relagdo a quantidade de
informacao disponivel ndo é tdo infima quanto afirma o autor, 0 que pode ser percebido por

técnicas recentes como exame de imagem.

Outra caracteristica importante € a restricdo de informacgéo. Tendo em vista 0s custos
envolvidos na obtencdo de novas informagdes, como o tempo e o esfor¢o despendido, podem
modificar a extensdo da pesquisa por alternativas de escolha. Os limites psicolégicos, por sua
vez, estdo relacionados a habilidade computacional e preditiva. Todavia, existem distorcoes,
omissdes e auséncia de informacéo, o que significa dizer que o processo de apreensdao do mundo
ndo é passivo e, desta forma, o mundo percebido pode ser muito diferente do mundo real
(SIMON, 1959).

A partir de 1969 dois psicologos iniciaram uma colaboracdo que posteriormente
resultaria em muitas descobertas no campo da ciéncia da decisdo. Amds Tvesrky e Daniel
Kahneman realizaram inGmeras pesquisas a fim de investigar as heuristicas e 0s vieses que
ocorrem durante o processo de decisdo. Em sua tese, 0s autores argumentam que os decisores
se utilizam de regras muito simples, as quais acabam resultando em vieses. Essas regras sao
utilizadas porque sdo o “caminho mais facil”, com menos gasto de energia, e assim evita a
procura exaustiva, entre as milhares de possibilidades, por uma resposta plausivel que por sua
vez seria mais compativel com a realidade. Desta forma, o estudo das heuristicas contribuiu

para que os pesquisadores pudessem compreender as decisdes humanas, de tal modo que a
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abordagem ganhou fama na pesquisa econdmica, rendendo, para um dos pesquisadores, 0
prémio Nobel de economia.

Os estudos empiricos realizados por Kahneman e Tvesrky conseguiram comprovar a
existéncia de vieses no comportamento através da realizacdo de experimentos com seres
humanos. O método utilizado pelos pesquisadores consistiu na analise e observacdo de
caracteristicas recorrentes na decisdo. Por meio de inimeros testes, 0s autores desenvolveram
alguns conceitos, e descobriram a existéncia de trés Heuristicas: a heuristica da

Representatividade, a heuristica da Disponibilidade e a heuristica da Ancoragem.

A Heuristica da Representatividade consiste em julgamentos que séo influenciados pelo
que € mais tipico. Quando se julga que um candidato, por exemplo, ira vencer uma corrida
eleitoral porque é uma “pessoa vencedora”, além de incorrer numa tautologia apoia-se também
na representatividade, avaliando o potencial da pessoa pelo formato do seu queixo ou pela
grandeza de seus discursos. Ademais, a representatividade ¢ conhecida por induzir ao erro,
especialmente quando leva as pessoas a ignorar informacdes da taxa-base. Como ja foi
salientado anteriormente, toda heuristica possui uma funcao, seja para facilitar a deciséo ou para
a economia de esforco, todavia, quando o decisor possui uma confianca exclusiva nela se torna

passivel de cometer erros graves contra a logica estatistica (KAHNEMAN, 2012).

De acordo com Kahneman (2012), um dos erros mais comuns no que diz respeito ao uso
da heuristica da representatividade € uma predisposicdo excessiva a prever a ocorréncia de
eventos improvaveis, em outras palavras, eventos que possuem uma taxa-base baixa. Para
ilustrar esse fato, suponha-se que exista uma pessoa lendo um jornal no metr6. Com essa

informacao o autor sugere dois palpites:

Tabela 2 — Um exemplo de Heuristica da Disponibilidade

EX: pessoa lendo jornal no metrd
a) Ela possui doutorado

b) Ela ndo tem um diploma universitario

Fonte: elaborada pelos autores com base em Daniel Kahneman, 2012.
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Diante do exemplo ilustrado acima, Kahneman (2012), argumenta que a grande parte
das pessoas apostariam na primeira opcdo. No entanto, a segunda alternativa, no caso em
questdo, € mais plausivel porque hd muito mais graduandos do que graduados andando de
metr6. Logo, a representatividade seria responsavel por conduzir as pessoas ao erro, tendo em

vista que ignorou o que diz a taxa-base (poucos graduados andam de metrd).

Jé a descoberta da Heuristica da Disponibilidade ajuda a compreender a forte tendéncia
que muitas pessoas possuem de superestimar a probabilidade da ocorréncia de eventos recentes
em detrimento daqueles que ocorreram a mais tempo. Um exemplo disto é o medo de viajar de
avido quando em presenca de um acidente ocorrido recentemente, ou o aumento de medidas de
protecdo apds desastres, por vitimas ou quase vitimas destes incidentes. Isso reforca o fato de
que o mundo entendido ndo € uma replica da realidade, mas as expectativas humanas séo

constantemente distorcidas pelas mensagens as quais séo expostos (KAHNEMAN, 2012).

Para que se pudesse compreender como a heuristica da disponibilidade funciona, foram
dados sessenta segundos para que estudantes da Universidade de Colimbia pudessem preencher
duas listas com palavras em Inglés. As palavras deveriam conter sete letras, sendo que na
primeira lista as palavras deveriam terminar com ING — que é o equivalente ao gerindio em
portugués, e na segunda lista a sexta letra deveria ser N. O resultado mostrou que os estudantes
encontraram muito mais palavras terminadas com ING do que com N, numa média de 6,4 para
2,9 palavras respectivamente (SBICCA, 2014).

Tabela 3 — Teste de Heuristicas da Disponibilidade

Terminadas em ING Sexta letra N
WRITING AIRLINE
WORKING ACCOUNT
FILLING
BIASING

Fonte: elaborada pelos autores com base em Daniel Kahneman, 2012.
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A tabela acima busca ilustrar como se deu o resultado do teste, conforme descrito pelos
pesquisadores. Nesta perspectiva, 0s autores chamaram atencao para um fato curioso: a primeira
lista automaticamente estd contida na segunda, ou seja, as palavras WRINTING, WORKING,
FILLING e BIASING, pela regra, poderiam estar contidas também na segunda lista, enquanto
AIRLINE e ACCOUNT s6 poderiam compor a segunda lista. Deste modo, o resultado esperado
seria que a segunda lista fosse maior ou pelo menos igual a primeira, 0 que ndo ocorreu na
pratica. Kahneman e Tversky argumentam que as palavras terminadas em ING estdo mais
“disponiveis” na memoria e por este motivo foram lembradas com mais facilidade (SBICCA,
2014). Conforme Paiva (2013), a utilizacdo da presente heuristica conduz sempre a erros em

relagdo a memoria de longo prazo.

Segundo Kahneman (2012), o teste supramencionado é um exemplo da utilizacdo da
Heuristica da Disponibilidade que diz respeito a maior influéncia nas decisdes de eventos que
sdo mais faceis de lembrar, ou seja, julga-se a frequéncia conforme a sua facilidade. Esse
fendmeno, conforme explica o autor, ndo atinge somente o publico leigo, mas estatisticos
profissionais também sdo passiveis a erros de intuicdo. Isso ocorre porque 0s seres humanos
possuem uma tendéncia em confiar, tendo em vista que sustentar uma davida € mais trabalhoso

do que possuir uma certeza.

Outro exemplo de Heuristica, que atualmente é amplamente utilizada pela ciéncia, € a
Ancoragem. Consiste numa regra que ao utiliza-la, o decisor adota um valor como referéncia,
em outras palavras uma “ancora”, para ser utilizada em julgamentos posteriores, mesmo que
este ndo seja importante para a decisdo em questdo. Desta forma, a utilizacdo desta ancoragem
faz com que a decisdo seja influenciada pela ordem em que os dados sdo apresentados ao
decisor, o que faz com ele ajuste as informacgdes apresentadas utilizando como parametro

comparativo a informacdo inicial (SBICCA, 2014).

As contribuicdes de Simon, Tversky e Kahneman para a construcdo da Economia
Comportamental sdo de fato expressivas e colaboraram, através da incorporacdo da psicologia,
para a realizacdo de experimentos com evidéncias empiricas. Desta forma, pode-se afirmar que
os esforcos despendidos pelos pesquisadores em questdo foram de grande valia para que a
ciéncia da decisdo e a economia comportamental pudessem salientar resultados com bases nas
hipdteses de maior congruéncia com a realidade, que quando somadas a teoria favorecem a

explicagéo de algumas anomalias percebidas no comportamento de deciséo.
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Acerca dos conceitos desenvolvidos pelos pesquisadores, em especial Tversky e
Kahneman, Shicca (2014), pontua:

Representatividade, disponibilidade e framing sdo conceitos que, in-troduzidos numa
teoria da decisdo, possibilitaram explicacbes para muitos comportamentos
observados, o que os tornou bastante utili-zados por autores que trabalham com teoria
comportamental e tam-bém por aqueles que procuram analisar padrdes de decisdo em
am-bientes especificos, como decisdes juridicas, médicas e de consumo (SBICCA,
2014, p. 594).

Nesta perspectiva, 0s autores deram porta de entrada para aspectos complexos, como as
emocodes na ciéncia da decisdo. Kahneman (2014), em sua obra “Répido e Devagar”, sinalizou
a existéncia de um sistema multiplo de tomada de decisdo com base em um modelo dual de
informacdes. Este processo, por sua vez, ocorreria em dois &mbitos distintos: o da razéo e o da
emocdo. O primeiro seria deliberativo ou cognitivo, onde a tomada de decisdo ocorreria com
base nos calculos cerebrais realizados de maneira racional . JA 0 segundo seria afetivo ou
intuitivo, onde as decisdes sdo feitas com base no estado emocional, na intuicdo e nas
experiéncias prévias (MOREIRA; PACHECO; BABARTO, 2011).

Tendo em vista as colocagdes pontuadas no topico em questdo acerca do processo de
decisdo como um todo, serdo expostos a seguir alguns aspectos que vém sendo pesquisados

pelas neurociéncias acerca das decisdes realizadas no ato da compra em particular.

2.1.1 Processos neurais da decisdo de compra

De acordo com Paiva (2013), a tomada de deciséo realizada pelo homem é resultado de
uma série de etapas neurais, as quais ocorrem devido a intervencdo de fatores biol6gicos
(internos) e ambientais (externos), como também de emocdes e dos fendmenos homeados pela
comunidade verbal de sentimentos. A autora também destaca que uma ativacdo excessiva ou a
supressdo de um determinado mecanismo neural pode conduzir a erros no processo de escolha,

no que diz respeito a busca por resultados 6timos.
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Com a incrementacdo dos estudos neurocientificos foi desenvolvido um modelo mais
amplo sobre o funcionamento do sistema neural. Esse sistema é dividido em duas dimensdes: a
primeira responde pelos processos automaticos e controlados a segunda pelos processos
cognitivos e afetivos, o que Daniel Kahneman (2012), engenhosamente denominou de “Répido
e Devagar”. Ambos os tipos de processamento existem devido a sua importancia evoluciondria
e ndo para respeitar regras logicas e, deste modo, ndo consideram ganhos ou perdas numa
tomada de decisdo (PAIVA, 2013).

Paiva (2013), realizou uma divisdo sistematica de cada processo neural descrito acima,
sendo eles:

- Processos controlados - que podem ser cognitivos afetivos. Seguem passos 1dgicos,
sdo invocados deliberadamente pelo individuo quando ele encontra um desafio e o
processo da informacdo é sequencial e linear. Sdo associados a uma sensacéo subjetiva
de esforco, pois ha um esforco para encontrar uma resposta ou tomar uma decisao,
ativando assim o sistema de memoria (que arquivam os conteldos até entdo
apreendidos);

- Processos automaticos - que sdo a maioria da atividade cerebral, que também podem

ser cognitivos afetivos, sdo o inverso dos escritos anteriormente: funcionam em
paralelo, sdo réapidos associativos, ndo sdo acessiveis a consciéncia e S&do
relativamente e desprovidos de esforco -aparecem a mente, sem tocar o consciente
[.]

- Processo afetivo - esta relacionado com questdes do tipo ““ vou/ ndo”, ou seja,
situagBes de aproximacdo ou afastamento em relacdo ao objeto da decisdo. o0s
processos cognitivos, ao, sdo responsaveis pela que respondem a perguntas do tipo”
verdadeiro/ falso”;

- Processo cognitivo - por si s8, ndo dirige o0 comportamento; ele precisa de operar
através do sistema afetivo. os raciocinios sdo considerados processos conscientes e
fazem parte do que se chama razdo. entretanto, aspectos cognitivos que fazem parte
do processamento automatico, como o reconhecimento de padrdes, descodificacdo e

interpretacdo de estimulos (aspectos da percepcao); (PAIVA, 2013, p. 38-39).

Paiva (2013), ainda pontua que a grande maioria das atividades neurais ocorrem de
forma rapida, automatica e paralela, sdo processos que normalmente ndo exigem plena
consciéncia do acontecimento. A predominancia dessa automacdo implica que o individuo
guase nunca sabe a real causa de seus comportamentos/decisdes. Neste sentido, algumas tarefas

se mostram muito desafiadoras em um primeiro momento, como por exemplo dirigir um carro
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ou prestar aten¢do em varias coisas a0 mesmo tempo, até que com uma quantidade de prética o

encéfalo utilize o seu grande poder de automacao para torné-las espontaneas.

Com a introducdo de novas varidveis a ciéncia da decisdo, investigadores passaram a
estudar a tomada de decisdo sob a perspectiva da neurociéncia, o que deu origem a uma area
muito promissora, conhecida como Neuroeconomia. Vale ressaltar que a neurociéncia néo se
pauta somente no estudo da anatomia cerebral, mas em compreender qual a funcdo que cada
regido cerebral realiza, discriminar quais areas sao acionadas apds estimulos especificos e como
0 cérebro executa determinadas tarefas. Segundo Camerer (2008), a neurociéncia tem mais a
contribuir para a compreensdo da tomada de decisdo do consumidor, 0 que corresponde a

procura, do que com o fornecimento de bens e servicos, o que diz respeito a oferta.

Segundo Paiva (2013), o objetivo da Neuroeconomia € relacionar teorias matematicas
da escolha com aspectos neurais, para a construcdo de hipoteses, prever o efeito de fatores
cognitivos e emocionais e demonstrar que as escolhas realizadas pelos individuos nem sempre
sdo as que trazem melhores beneficios para si. A Neuroeconomia realiza também diversos tipos
de experiéncias que incluem: experiéncia com voluntarios que fornecem evidéncias acerca das
variaveis comportamentais; estudos de lesdes cerebrais que examinam as consequéncias
comportamentais dos danos cerebrais; estudos sobre o efeito das drogas nas decisdes

econdmicas; medicao das atividades cerebrais através de aparelhos.

O cérebro humano dispde de cerca de 100 mil milhdes de neurbnios. Essas estruturas
cerebrais sdo altamente excitaveis e fazem conexdo com outros 1000 a 10.000 neurdnios
(MACHADO, 2014). O encéfalo pesa cerca de 1,5kg e o tecido que o compde € dividido em
massa cinzenta - também conhecidos como neurbnios-, e massa branca, os dendritos que sdo
parte do corpo do neurbnio e é a regido especializada em realizar conexao com os demais
neurdnios. A massa cinzenta ocupa 40% da estrutura cerebral e consome cerca de 94% do
oxigénio para realizacdo dos disparos quimicos e elétricos, também conhecidos como sinapses
(PAIVA, 2013).

Segundo Machado (2014), o telencéfalo € composto por dois hemisférios cerebrais: 0
direito e o esquerdo. Eles sdo separados quase totalmente pela fissura longitudinal, estando
conectados somente por alguns tratos, chamados de comissuras cerebrais, dos quais 0 maior é

o corpo caloso, conforme aponta Pinel (2005). Os dois hemisférios cerebrais sdo divididos em
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quatro I6bulos: o lobo frontal, lobo parietal, lobo occipital e lobo temporal, como pode ser
observado na figura 1.

Figura 1 — Lébulos que compde o telencéfalo humano

Lobo frontal _ Lobo parietal

Lobo

x ..
occipital

A Cerebelo

FONTE: elaborada pelos autores com base em Pinel, 2005.

Neur6nios de diferentes areas mantém contato atraves das sinapses, 0 que permite ao
cérebro responder a estimulos complexos de forma integrada. Para ilustrar esse fendmeno Paiva
(2013) exemplifica que quando um mediador oferta seguros contra acidentes ou desastres o
lobo occipital trabalha apresentando imagens/lembrancas de situacdes de colapso, enquanto o
lobo temporal desencadeia emocdes negativas e o lobo frontal recebe o sinal emocional. Todas
as areas funcionam de forma cooperativa, apesar de algumas executarem fungdes mais decisivas
no processo. Neste caso, se a decisdo do cliente for ponderar mais ou buscar mais opgdes antes
de contratar o seguro significa que o lobo frontal é que esta agindo. O autor também destaca
que para a realizacdo dos célculos durante o processo de tomada de decisdo varios neurénios

distribuidos por diversas areas cerebrais sdo ativados.

De acordo com Paiva (2013), muitos estudos evidenciam a participacéo de trés areas do
cérebro que sdo ativadas quando sdo apresentadas recompensas ou beneficios:
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Area Tegmentar Ventral — trata-se de um grupo de neurénios localizado no centro do
cérebro, que desempenha um papel especialmente importante no circuito da
recompensa. Recebe informacOes de varias regides que lhe transmitem o quanto as
necessidades estdo a ser satisfeitas. E de onde se originam as projecoes
dopaminérgicas (que produzem sensacdes de satisfacdo e prazer) e depois encaminha
essas informaces para outra estrutura mais a frente no cérebro o nlcleo accunbens;
Estriado Ventral — também conhecido por ndcleo accunbens, é responsavel pela
sensacdo de prazer e recompensa; definitivamente desempenha um papel central no
circuito de recompensa. O seu funcionamento é baseado principalmente em dois
neurotransmissores essenciais: dopamina, que promove o desejo, € a serotonina, cujos
efeitos incluem a saciedade e a inibi¢do (apud CARVALHO, 2009);

Cortex Pré-Frontal — é a parte mais anterior dos lobos frontais altamente envolvido
em fungBes cognitivas complexas. Além da gestdo de funcbes executivas e da
memoria de trabalho, esta area tem um papel significativo no estado de alerta, stress
e emocdo. Também contribui para tarefas especificas, como a recompensa
comportamental, atencdo, aprendizagem e memoria. Sabe-se que € ativado durante a
argumentacdo, nos calculos, nas resoluces dos problemas e na emogdo, ou seja, €
involucrada em aspectos cognitivos, particularmente na tomada de decisdo (apud
CARVALHO, 2009; NAKAMURA, 2011) (PAIVA, 2013).

Além das areas supracitadas, um outro processo neural destacado pela autora no que
concerne ao processo de decisdo sob a avaliacdo do risco, apresenta um circuito ainda mais
complexo. Neste sentido, as regibes envolvidas no processo em questéo sdo: o sistema limbico,
é a regido onde os sentimentos sdo processados, ele entra em acdo especialmente quando
existem possibilidades de recompensa imediata; o cortex orbitofrontal, que esta relacionado ao
controle inibitério do comportamento e com o processamento de informagdes emocionais que
influenciam no julgamento durante a tomada de decisdo; ja a insula, é ativada quando em
presenca de estados emocionais desagradaveis ou negativos, como a raiva e o0 nojo, ela trabalha
conjuntamente a amigdala e ao cdrtex pré-frontal, uma de suas func@es é traduzir cheiros,
sabores, emocdes e sentimentos. Quando a insula esta no “comando”, em situag¢des de incerteza,
injustica ou expectativa de ganhos por exemplo, essa regido predomina e a racionalidade é
suprimida; a Gltima regido possui apenas dois centimetros de diametro chamada amigdala, é
especialista em identificar situacdes de perigo, gerando medo e ansiedade e colocando a pessoa
em situacdo de alerta, é também onde estdo as reacdes instintivas como a raiva e 0 medo
(PAIVA, 2013 apud RIBEIRO, 2011; BURCHATA, 2007; CARVALHO, 2009).

O valor real do risco sofrido pelo individuo € processado pelas estruturas descritas que
transformam os dados obtidos em uma medida de desprazer. Deste modo, a agdo tomada frente

ao risco depende do contexto de avaliacdo e da atividade registrada pelo cortex orbitofrontal.
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Assim, quanto maior for a atividade registrada nessa regido maior sera também a averséo ao

risco. A figura 2 ilustra quais areas estdo envolvidas no processo de decisdo.

As avaliacdes de recompensa e risco sdo informacdes antagbnicas para o cérebro no
processo de tomada de decisdo. A regido do encéfalo que processam informagdes conflitantes,
como recompensa/risco, € o0 cortex cingulado anterior. Em um experimento realizado pelos
pesquisadores Kuhnen e Knutson (2005), revelou que o desejo e o0 custo tém um peso
consideravel no momento da decis&o, as escolhas ndo ocorrem fundamentadas na racionalidade.
A investigacdo foi realizada com um grupo de voluntarios monitorados cerebralmente através
de um aparelho de IRMf. Foi concedido a cada participante uma soma em dinheiro para que
pudessem fazer uma compra especifica, assim, dentro da maquina eram exibidas imagens de
produtos seguidos do respectivo valor em dinheiro. Caso o participante decidisse comprar um
produto o valor era descontado da soma recebida inicialmente, o produto era entregue e eles

poderiam levar o restante do valor.

Figura 2 - Estruturas presentes no processo de deciséo

Cortex Pré-frontal w. Sistema Limbico

Nucleo Acumbens

Vi
Cértex Orbitofrontal

Cortex Cingulado antettor

mzio ) EMOciD

FONTE: elaborada pelos autores com base na Revista Isto E, 2009.




34

Os resultados ocorreram seguindo um padrdo de tal forma que surpreendeu os
pesquisadores. A medida que as imagens surgiam, o ndcleo accumbens era ativado caso 0
participante tivesse apreciado o produto. Isso significa que havia um aumento da atividade
neural daquela &rea do cérebro com um aumento no nivel basal de um neurotransmissor
chamado dopamina que aumenta a sensacdo de alegria e excitacdo ao esperar por um evento
prazeroso. Quando a imagem referente ao preco era apresentada, era ativada uma regido
diferente do cérebro chamada insula. Esse monitoramento permitiu aos pesquisadores prever
com precisdo qual decisdo o individuo havia tomado. Como resultado, os responsaveis pela
pesquisa obtiveram o seguinte: quando a insula era ativada, uma vez que essa regido é oposta a
sensacdo de prazer, a pessoa havia decidido ndo comprar. J& quando o nlcleo accumbens era
ativado a decisdo de fazer a compra ja havia sido tomada mesmo sem o decisor estar ciente de
sua decisdo (KUHNEN; KNUTSON, 2005).

2.2 Etapas do processo de decisdo de compra

De acordo com Paiva (2013), em meados do século XX surgiu um conceito na teoria
econdbmica que definia 0 homem como um ser racional capaz de realizar decisdes
fundamentadas na ciéncia econdmica, maximizando lucros e minimizando perdas, o qual era
denominado como homoeconomicus. No entanto, através dos estudos e descobertas expostos
na secdo anterior é sabido que essa conceituacao nao esta de acordo com a realidade e é possivel
perceber uma distancia expressiva entre as analises das experiéncias e o que realmente ocorre

com o ser humano exposto as variaveis que influenciam as decisées econémicas.

Compreender como 0 processo de decisdo pode ser modelado por diversas variaveis,
favorece a construcdo de estratégias de vendas e de marketing, além de possibilitar uma oferta
mais fidedigna com os anseios e necessidades dos consumidores. A forma como as decisfes
sdo realizadas no processo de consumo ndo se diferem das supramencionadas, deste modo, tais
variaveis explicam como frequentemente o homem se desvia de resultados 6timos. Além disso,
Paiva (2013), pontua que tanto a teoria microeconémica quanto o marketing carecem de mais
informacGes reais acerca do comportamento humano, tendo em vista que a mera compreensao
matematica ou observacdo passiva nem sempre garantem a compreensdo absoluta de um

fendmeno.
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Nas Ultimas décadas, como é possivel observar através da literatura, a ciéncia do
consumo vem se nutrindo de uma area extremamente promissora quanto ao entendimento dos
processos bioldgicos e comportamentais presentes na decisdo: a neurociéncia. Esse campo tem
sido responsavel por revolucionar os constructos da tomada de decisdo econémica, atribuindo
pontos inteiramente novos a pesquisa. Nas palavras de Pirouz (2004), a psicologia tem
procurado investigar a “caixa preta” do cérebro humano, introduzindo novas ferramentas que
permitem capturar e medir dados da atividade cerebral relacionados a fungdes e
comportamentos especificos. Esse novo tipo de dado expandiu a direcdo da pesquisa
combinando neurociéncia, psicologia e teoria da decisdo a fim de entender melhor a

complexidade do processo de tomada de decisdo em seres humanos (PIROUZ, 2004).

Existem diversos modelos e teorias que buscam elucidar como a decisédo de compra é
realizada pelo consumidor. Um dos mais difundidos, utilizados por autores como Churchill e
Peter (2005), Kotler e Keller (2002), Mowen e Minor (2006) e Solomon (2002), é dividido em
cinco partes: (1) reconhecimento do problema, (2) busca de informacéo, (3) avaliacdo das

alternativas, (4) escolha e (5) avaliacdo p6s-compra.

Na etapa de reconhecimento do problema, o consumidor reconhece uma necessidade ou
oportunidade. O primeiro ocorre quando o nivel de satisfagdo diminui e o0 segundo quando o
estado ideal do consumidor aumenta, ou seja, se torna mais alto do que antes . A busca por
informacao, por sua vez, consiste em um processo de investigacao realizado pelo consumidor,
visando encontrar dados e informacdes que o auxiliardo na tomada de decisdo futura. Na
avaliacdo das alternativas, o cliente avalia as alternativas disponiveis comparando-as entre si.
Essa etapa, apesar de ser descrita e estudada separadamente, na literatura, ocorre a0 mesmo
tempo que o processo de busca. Na etapa de escolha, o individuo deve desenvolver alguns
critérios que o faz selecionar um produto/marca em detrimento de outros. E por fim, na etapa
de avaliacdo pds-compra, ha a importante consideracdo do consumidor se aquele produto
produz satisfacdo ou insatisfacdo (SOLOMOM, 2002; MOWEN; MINOR, 2006).

Cabe ressaltar que o consumidor nem sempre passara por todas as etapas de decisao,
isso esta relacionado a importancia que o cliente atribui a compra. Desta forma, Ono et al
(2014), estabelece trés tipos de tomada de decisdo: tomada de decisdo rotineira, quando as
compras ndo sdo consideradas tdo importantes pelo consumidor, geralmente séo produtos
simples, baratos e ja conhecidos por ele; tomada de decisdo limitada, quando ha um maior gasto

de tempo buscando informacdes, levando-se em consideracdo a marca e as caracteristicas do
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produto; tomada de decisdo extensiva, quando produto é caro ou muito significativo para o
comprador, é marcada por uma intensa busca de informacGes e comparacdes entre varias

alternativas.

O capitulo a seguir versa delinear variaveis responsaveis por incitar, modificar e
controlar comportamento de compra dos consumidores, sob a perspectiva de diferentes teorias

e pesquisas experimentais.
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3 VARIAVEIS QUE INFLUENCIAM A DECISAO DE COMPRA

Como ja mencionado anteriormente, o comportamento humano é controlado por
diversos fatores externos e internos, 0s quais a ciéncia nomeia de variaveis. Por este motivo,
pode-se afirmar que a decisdo ¢ um comportamento multideterminado, ou seja, possui muitos e
diferentes fatores que o influencia. Alguns autores como Solomon (2006) e Kotler (2000)
apresentaram modelos sistematicos de variaveis que influenciam o comportamento de compra.
Eles estdo distribuidos em quatro categorias: fatores culturais, fatores sociais, fatores pessoais

e fatores psicolégicos, como pode ser observado na tabela 3.

Tabela 4 — Fatores que influenciam a decisdo de compra segundo Kotler e Solomon

Fatores o _ Fatores
) Fatores sociais Fatores pessoais o
cuturais psicologicos
Cultura Grupos de referéncia Idade Motivacao
Subculturas Familia Ocupacéo Percepcéo

o Papeis e posicdes L . _
Classes Sociais o Condicdes econdmicas Aprendizagem
sociais

Estilo de vida Crencas e atitudes

Personalidade

FONTE: elaborado pelos autores com base em Kotler apud Solomon, 2000.

Muitas teorias vém sendo construidas e utilizadas para explicar o comportamento de
compra e suas especificidades. Nesta perspectiva, tendo em vista os fatores elencados acima, o
presente capitulo se propde a discutir diferentes varidveis encontradas na literatura
bibliografica, que influenciam o comportamento de consumo. Essas varidveis foram
selecionadas conforme o interesse dos autores a fim de elencar aspectos ndo muito
destrinchados até entdo. Sendo eles: aspectos referentes a filogénese, as emocdes, a motivacao,

a sexualidade, a cultura e aos rituais.
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Tabela 5 — Variaveis selecionadas pelos autores

Evolucéo e Neurotransmissores Sobrevivéncia Sociogenese

hereditariedade

Aspectos Emocdes Sexo Cultura
filogenéticos

Motivagao Rituais

FONTE: elaborado pelos autores

3.1 A filogénese e a necessidade de consumo

Para entender por que o consumo acontece e qual é a forca motriz que o torna tdo comum
nas sociedades, é preciso compreender um aspecto remoto na historia da espécie humana
chamado de filogénese. A filogénese diz respeito a evolucdo das espécies, ou seja, a0 modo
como as influéncias externas do ambiente ao longo de milhares de anos selecionaram
comportamentos, habilidades e caracteristicas especificas que permitem ao individuo
prevalecer na natureza e repassar seu material genético para a posteridade. Segundo Krebs e
Davies (2016), todo comportamento possui uma funcdo de sobrevivéncia, o que significa dizer
gue se um comportamento existe nos dias atuais ele atribui ou atribuiu, em algum momento da

evolucdo, uma vantagem que favoreceu sua permanéncia.

Alguns sistemas religiosos, especialmente 0s que se pautam nos ensinamentos
judaico/cristaos, determinam alguns comportamentos excessivos como “doencas espirituais”.
Sdo os conhecidos pecados capitais, que segundo os tedlogos cristdos, por sua caracteristica
nociva a alma levariam o individuo a danagdo eterna. Segundo a tradicdo crista, todas as
doencas espirituais possuem uma finalidade de gerar vida em sua raiz inicial, mas com a
presenca da concupiscéncia (a natureza pecaminosa), levariam & morte: o sexo gera vida, mas

a luxdria leva a morte; alimentar-se gera vida, mas a gula leva a morte; o descanso revitaliza



39

vida, mas a preguica leva morte; a coragem protege a vida, mas a ira pode levar a morte. De
acordo com a mesma crenca, todos os pecados eram comportamentos que possuiam uma
finalidade de gerar vida ou em uma linguagem evolutiva possuem um valor de sobrevivéncia,
com excecdo da avareza, inveja e orgulho, afinal, qual seria a fungdo desses comportamentos

na natureza?

E exatamente neste ponto da discussio que a filogénese se mostra de grande valia.
Através dos estudos realizados na presente pesquisa, diferente do que a tradicdo religiosa
acredita, os comportamentos supramencionados demonstram possuir sua raiz na filogénese e
desta forma também sdo responsaveis por “gerar vida”, ou seja, tém funcdo de sobrevivéncia
assim como os demais. Os antigos "instintos™ humanos ndo se perderam, mas interagem hoje
com a economia moderna. A forma como as pessoas exibem seus indicadores de aptiddo por
meio dos produtos mais modernos e badalados do momento ndo passam do cumprimento de
uma necessidade filogenética. Em quase todas as espécies exibir as caracteristicas de destaque
€ uma Otima estratégia para atrair parceiros sexuais e obter auxilio dos parentes. Neste sentido,
comportamentos como avareza, inveja e orgulho podem sim ter evoluido da necessidade de

possuir um status social positivo.

E interessante observar que mesmo n3o compreendendo esse fato de forma objetiva,
quase todas as propagandas de marketing apelam para a constru¢do ou manutencdo do status e
a busca pelo prazer. A esse exemplo, pode-se citar a engenharia cultural dos dias atuais, a qual
permite que o homem possua uma dieta de acordo com suas predilecdes. A psicologia
evolucionista explica que os desejos descontrolados por gordura, sal e aclcar sao preferéncias
inatas desenvolvidas pela evolucgdo, o que explica o sucesso das redes de Fast-Food. Segundo
Miller (2012), a teoria defende que esses nutrientes eram raros e valiosos durante a pré-historia
e por essa razdo a humanidade atual teria herdado um desejo insaciavel em obté-los a qualquer
custo. Atualmente, esse desejo excessivo se mostra contra produtivo o que pode ser comprovado

através dos indices de doencas cronicas e obesidade ao redor do mundo.
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3.2 As emoc0es

Segundo Moreira, Pacheco e Barbato (2011), com a incrementacdo da neurociéncia,
aspectos emocionais passaram a ser considerados como caracteristicas capazes de influenciar o
processo de escolha. Além disso, evidéncias apontam que o cortex cerebral ndo € a Unica regido
afetada durante o processo decisorio. A utilizacdo de técnicas como a ressonancia magnética
funcional ou exame de imagem — functional Magnetic Resonance Imaging (fMRI)- permitiu a
descoberta da participacdo de novas estruturas cerebrais no processo de decisdo, como a
amigdala, o nudcleo accumbes e o cortex insular, as quais possuem como funcdo
respectivamente, processar informaces emocionais, expressar e processar emogdes e avaliar

propostas arriscadas que interferem em aspectos emocionais do individuo.

Assim como em algumas areas da psicologia, muitos estudos cientificos entendem as
emocOes como causas diretas do comportamento. No entanto, € importante salientar que
emocoes ndo explicam comportamentos e desta forma, quando ndo se identifica as verdadeiras
causas do comportamento nao é possivel altera-lo. No meio cientifico existem diversos estudos
utilizando formas avancadas de investigacdo, como o IRMf, todavia, a literatura em torno desses
estudos mostra-se tautologica, uma vez que ndo esclarece o porqué da ocorréncia da decisao,

mas uma narrativa meramente descritiva dos eventos.

Neste sentido, a Analise do Comportamento mostra-se uma ferramenta Util para
pormenorizar aspectos importantes dos estudos aqui discutidos. Em primeiro lugar, deve-se
compreender a emocao/sentimento, como um comportamento que corresponde a uma
manifestacdo fisica do organismo, mas que sO pode ser acessada atraves de sinais visiveis do
corpo ou através da fala (comportamento verbal). Para a AC emocdes sdo comportamentos
privados ou encobertos. Desta forma, as causas desses comportamentos denominados pelo
senso comum de emocdes estdo na intera¢do do organismo com o ambiente, por meio de eventos

antecedentes e co nsequentes.

Em estudos recentes pautados na investigacdo da decisdo econbmica, demonstraram
fortes evidéncias da participacdo das estruturas denominadas emocionais no processo de tomada
de deciséo. Arkes (2003), pontua que os comportamentos privados possuem pelo menos duas
fungdes importantes na tomada de decisdo, enfatizando que o humor do individuo no préprio

momento da compra € capaz de afetar suas escolhas. De acordo com o autor, 0 mau humor torna
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0s decisores mais sensiveis a eventos negativos, por outro lado, 0 bom humor permite a presenga

de lembrancas positivas, como também uma visdo otimista do futuro.

Segundo Hubner (2012), emogdes sdo respostas correlatas ao comportamento do
individuo. Neste sentido, considerando que a AC avalia toda acdo como multideterminada, ou
seja, mesmo para 0 comportamento mais simples ha um conjunto encadeado de causas, também
0 humor é desencadeado através dessas regras comportamentais. Desta forma, ao vivenciar
experiéncias negativas (estimulos aversivos) o decisor mostra-se mais propenso a interpretar os
eventos de forma negativa e em face de experiéncias positivas (estimulos reforcadores) ocorre
0 contrario. Em todo caso, a experiéncia negativa prevalece sobre a positiva porque segundo
Kahneman (2012), um evento negativo ativa regides de alerta no encéfalo animal que foram

extremamente importantes para a sobrevivéncia das espécies.

Recentemente, alguns estudos vém demonstrando que 0S eventos antecedentes que
modificam o humor afetam o comportamento dos individuos em aspectos como o pensamento
e 0 julgamento, o que influencia diretamente a forma como as pessoas respondem aos estimulos
do ambiente, como também lidam com as informacdes disponiveis. Todos esses pormenores

sdo pontos importantes para o processo de tomada de decisdo (CHAN, 2005).

Um estudo pioneiro e muito disseminado até os dias atuais conhecido como “Desafio
Pepsi”, demonstrou como eventos que modificam aspectos emocionais sdo capazes de superar
a realidade légica. O experimento consistia em uma técnica muito simples, inidmeros
representantes da Pepsi armaram mesas em shoppings e supermercados espalhados pelo mundo
inteiro e distribuiam copos, sem identificacdo, com as bebidas das duas maiores concorrentes,
Pepsi e Coca-Cola e perguntavam aos participantes qual das duas bebidas eles preferiam. O
resultado surpreendeu os organizadores do experimento quando se verificou que pouco mais da
metade dos participantes afirmaram preferir a Pepsi em detrimento da Coca. O resultado foi
bastante satisfatdrio para os executivos da Pepsi, pois a maioria das pessoas escolheram o copo
que continha a bebida deles, o problema era descobrir, entdo, o porqué da marca ndo estar
liderando o mercado (LINDSTORM, 2017).

Somente em 2003, apds 28 anos do teste supramencionado, uma resposta plausivel foi
dada. O Dr. Montague, diretor do laboratério de Neuroimagem do Baylor College of Medicine,
em Houston, EUA — Estados Unidos -, decidiu pesquisar a fundo os resultados deste teste,

usando um aparelho de IRMf, monitorando o cérebro de 67 pessoas. Desta vez, o teste foi feito
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com as pessoas sabendo qual bebida estariam tomando, se Coca ou Pepsi. Durante a ingestao
da Pepsi o IRMf apresentou atividade no putdmen ventral, area do cérebro que € estimulada
quando se gosta de um sabor, todavia, ao ingerir a Coca-Cola, além da atividade no putamen
ventral observou-se afluxos sanguineos no cortex pré-frontal, regido especializada em

atividades como raciocinio, discernimento, dentre outras coisas (LINDSTORM, 2017).

Desta forma, o IRMf demonstrou uma forte disputa entre o pensamento racional e as
emocdes, onde todas as associacdes positivas relacionadas a Coca-Cola como logomarca, cor,
design, aroma, as lembrancas pessoais de infancia, os anuncios de TV, dentre outras, fortaleceu
inexoravelmente as emocdes ligadas a Coca e subjugaram a preferéncia racional e natural pela
Pepsi. Este estudo direciona o olhar para a forga da marca sobre a preferéncia comportamental
e revela que aquilo que o consumidor diz preferir, através do comportamento verbal, em termos
de sabor ndo é o que o cérebro revela ser sua preferéncia. Neste sentido, aspectos culturais tém
um poder expressivo de enviesamento, por este motivo, os individuos ndo fazem escolhas
baseadas unicamente no sistema que processa estimulos sensoriais como olfato, paladar e visdo
(LINDSTROM, 2017; MOREIRA; PACHECO; BARBATO, 2011; PIROUZ, 2004).

A Coca-Cola, durante anos de propagandas realizou emparelhamentos da sua
mercadoria com momentos altamente reforcadores para os individuos, como datas
comemorativas importantes: aniversarios, festas, natal, dia de acdo de gracas e até mesmo o
ramada. Nesta perspectiva, ao apresentar ambas as bebidas com a identificacdo que as distingue
ocorrem o processo ja condicionado pelo marca que domina o mercado. Para compreender de
forma funcional o que ocorre na pratica entre a concorréncia Pepsi-Coca, segue-se na tabela 6

uma analiso funcional do experimento em questao:
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Tabela 6 — Anélise Funcional do Experimento Pepsi-Coca

ANTECEDENTE RESPOSTA CONSEQUENCIA
Tomar Coca-Cola Lembrar de momentos Continuar comprando a
reforcadores bebida da marca
Ver propagandas onde a Comprar a bebida Valorizagéo social

bebida é associada a
momentos culturalmente

importantes

FONTE: elaborada pelos autores 2023

Um outro estudo que reforca o papel de comportamentos privados nas decisbes foi
realizado por Erk et al (2002), o qual tinha como objetivo analisar a atividade neuronal de
homens expostos a figuras de diferentes tipos de carro. Foram exibidas imagens de carros
pequenos, esportivos e limusines, onde cada participante deveria dar uma nota para cada
imagem. Como resultado, os individuos acharam os carros esportivos mais atrativos que 0s
demais, enquanto as regides do cerebro em atividade no momento das escolhas eram areas
corticais relacionadas a recompensa social e areas limbicas onde sdo processadas as
informacGes emocionais. Em uma linguagem comportamentalista, pode-se interpretar 0s

resultados do estudo da seguinte forma:

Tabela 7 — Anélise Funcional carros esportivos

ANTECEDENTE RESPOSTA CONSEQUENCIA
Visualizar imagens de carros Associar a aquisicao de Considerar os carros
pequenos e limusines carros esportivos a auséncia  pequenos e limusines menos
prestigio social atrativos
Visualizar imagens de carros Associar a aquisicao de Considerar o carro esportivo
esportivos carros esportivos a prestigio mais atrativo dentre 0s
social demais

Fonte: elaborada pelos autores 2023
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Kahneman e Tversky (1979), em sua teoria dos prospectos, pontuam que a maioria das
pessoas ndo aprecia o risco e quando confrontadas com uma deciséo que possa gerar perdas séo
assaltadas pelas emocdes seguindo a tendéncia de escolher a opgdo mais segura, ou mais
conservadora, mesmo que a menos segura seja mais vantajosa. Shicca (2014), destaca que o
efeito certeza contribui para a aversdo ao risco em escolhas onde se pode obter ganhos e
propenséo ao risco quando a escolha envolve uma perda. A este respeito a tabela 3 ilustra uma

situacdo onde o fendmeno mencionado ocorre.

Tabela 8 — Aversao e propensao ao risco

1 - O que vocé prefere?
a) Conseguir U$900 dolares com certeza
b) 90% de chance de conseguir U$1000 dolares

2- O que vocé prefere?
a) Perder US$900 dolares com certeza
b) 90% de chance de perder US$1000 dolares

Fonte: Elaborada pelos autores com base em Daniel Kahneman, 2012

Pode-se observar que em ambas as opc¢des expostas acima, a estrutura l6gica é a mesma.
Todavia, quando essas questdes sdo feitas a pessoas na pratica, a maioria tende a ser aversa ao
risco na primeira questdo e favoraveis a ele em face da segunda. A esse respeito o autor pontua

que:

[...] as escolhas das pessoas estdo baseadas ndo em valores monetarios, mas nos
valores psicolégicos dos efeitos, em suas utilidades. O valor psicoldgico de uma
aposta é desse modo ndo a média ponderada de seus possiveis efeitos monetérios; é a
média das utilidades desses efeitos, cada uma ponderada segundo sua probabilidade
(KAHNEMAN, 2012, p. 291).

A aversdo ao risco, demonstra como a racionalidade pode ser facilmente vencida pela

eliciacdo de comportamentos privados/emocao, os quais ocasionam uma série de respostas
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neuroquimicas, diante de situacdes onde o pensamento l6gico é assaltado pelo medo ou por
outras respostas inatas do organismo. Através da avaliagdo de cada uma das varidveis
responsaveis por modular o processo de decisdo torna-se notério o quanto esse campo se

distancia da racionalidade.

O que Kahneman nomeia de "valores psicologicos”, é na verdade o resultado das
experiéncias prévias dos individuos. O comportamento humano sempre é determinado por
condi¢des ambientais, de fora para dentro, de modo que é preciso haver a presenca de um
estimulo antecedente para que ele seja eliciado. Neste sentido, uma caracteristica animal muito
importante no decorrer deste processo € a aprendizagem. A aprendizagem consiste tanto em um
processo neuroquimico quanto comportamental. Ao ser exposto a situagcdes aversivas ou
reforcadoras, o organismo se comporta de forma a se esquivar, fugir ou reproduzir determinado
comportamento e deste modo a aprendizagem se concretiza, através da repeticdo, com o

crescimento dendritico e através do sistema de recompensa ou fuga.

Desta forma, pessoas propensas ao risco provavelmente tiveram experiéncias
reforcadoras em face de situacbes como essa, 0 que aumenta a probabilidade de o
comportamento ocorrer mais vezes em cenarios futuros. Ja aquelas que ndo apresentam essa
mesma propensao, provavelmente vivenciaram experiéncias ndo reforcadoras, o que reduz a
probabilidade de a pessoa assumir uma posi¢cdo mais liberal em face do risco eminente, mas sim

adotar um posicionamento mais conservador a fim de evitar perdas (aversivos).

Outra experiéncia que evidencia a for¢a da emocéo ante 0 comportamento decisorio foi
realizada por psicologos da Universidade de Princeton nos Estados Unidos. O estudo se propés
a rastrear regides do encéfalo dos participantes enquanto Ihes era apresentada uma possibilidade
de escolha entre receber uma gratificacdo imediata, porém de curta duracdo, ou receber uma
recompensa tardia, porém de mais qualidade. O grupo de estudantes selecionados
aleatoriamente para a pesquisa foram expostos a duas possibilidades: receber um cupom no
valor de US$15,00 dolares imediatamente, ou esperar duas semanas e receber um cupom no
valor de US$20,00 dolares, ambos para compras online na loja Amazon. As imagens cerebrais
revelaram atividade no cétex pré-frontal lateral — area relacionada com a emocéo -, e a
possibilidade de receber a recompensa imediata causou uma descarga de estimulos na regido
limbica, onde existem estruturas responsaveis pela emocdo e pela formacdo de memdria
(LINDSTROM, 2017).
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Conforme Lindstorm (2017), os psiclogos descobriram que os estudantes se tornavam
mais propensos a optarem pela alternativa imediata, ainda que esta fosse menos gratificante,
quando ficavam emocionalmente animados por alguma coisa. Obviamente, todos os sujeitos da
pesquisa sabiam racionalmente que vinte délares é uma recompensa maior do que quinze,

porém mais uma vez a emocao se mostrou preponderante na decisao.

A esse respeito, Carvalho (2009), pontua que:

existe uma diferenca enorme na forma como nosso cérebro responde as recompensas
atribuidas pela resolucéo de problemas simples e complexos. As recompensas de curto
prazo podem estimular temporariamente respostas fisicas simples, mas os
comportamentos mais complexos sdo normalmente enfraquecidos pela recompensa,
em vez de incentivados (CARVALHO, 2009, p. 70).

Com base no topico em questdo, pode-se notar o qudo eficaz € o emparelhamento de
produtos ou servicos a aspectos ligados aos comportamentos privados dos individuos. De tal
modo que o marketing desde antes os estudos utilizando exames de imagem do encéfalo, ja
fazia uso do apelo emocional que até os dias atuais se beneficia dessa caracteristica humana.
Um exemplo disso sdo as propagandas nas quais ha a utilizacdo de inimeros gatilhos
emocionais como por exemplo a exibicdo de pessoas felizes com o uso de um determinado
produto, a associacdo de marcas a figuras aclamadas pelo publico, apelo sexual com corpos

perfeitos, entre outros aspectos que prendem a atencdo do expectador/consumidor.

Mais uma vez o0s aspectos referentes a aprendizagem operante do individuo se
apresentam como fator chave nas decis@es ditas emocionais. Um estudo realizado com criancas
por pesquisadores da universidade de Stanford, conhecido como "Teste do Marshmallow"
apresentou evidéncias de que o prémio imediato € muito mais atrativo mesmo em face de um

prémio maior apds um determinado periodo de tempo de espera.

Neste estudo, os pesquisadores expuseram inimeras criangcas em idade pré-escolar a
uma variedade de guloseimas que incluiam marshmallows, biscoitos, sorvetes e doces. Cada
crianca era deixada sozinha com as instrugdes de que poderia comer o0 marshmallow no prato a
sua frente quando desejasse, para isso ela poderia tocar a campainha para que o pesquisador
voltasse, mas caso esperasse 20 minutos, a mesma crianga seria premiada com dois

marshmallows.
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Apos anos de realizacdo do experimento os pesquisadores continuaram acompanhado o
desempenho dos individuos estudados e obteve-se como resultado que aquelas criangas capazes
de esperar a recompensa tardia tinham uma vida mais bem sucedida, além de melhor satde

corporal.

Assim como no experimento realizado com universitarios e cupons da Amazon, o
experimento supramencionado faz alusdo ao imediatismo no recebimento da recompensa.
Analisando esses cenarios por uma perspectiva funcional pode-se afirmar que a recompensa de
longo prazo, mesmo sendo maior, ndo possui um poder de reforco na mesma magnitude que o
imediato. Na AC, a utilizacdo de seres infra-humanos permite isolar variaveis e observar
aspectos do comportamento que quando em situac6es mais complexas do cotidiano ndo € tdo
simples analisar. E neste processo, uma das "regras” para realizacdo de condicionamento e
emparelhamento de estimulos € a apresentacdo imediata da recompensa. Quando o
comportamento alvo € apresentado pelo individuo a recompensa é administrada logo em
seqguida pelo pesquisador, do contrario, recompensas tardias além de ndo reforcar o
comportamento almejado pode acabar reforcando comportamentos inadequados ou até mesmo

gerando comportamentos supersticiosos.

Neste sentido, apenas o ambiente no qual o individuo esté inserido é capaz de determinar
suas aprendizagens e consequentemente seu comportamento de esperar ou acessar o reforco

imediatamente.

3.3 A motivacdo/Sistema dopaminérgico

Partindo da ideia de que a dopamina € um importante neurotransmissor envolvido no
controle da motilidade, nos mecanismos de recompensa, nas emocdes e ainda em funcdes
cognitivas e enddcrinas, € de extrema importancia que destacar que dopamina também tem um
papel importante na motivacdo, pois a maioria das pessoas costuma liga-la diretamente ao
prazer, porém ela é responsavel por gerar o impulso motivacional que leva a buscar determinada
recompensa, seja ela imediata ou ndo. “A dopamina pode desempenhar uma fungdo maior na
motivagdo para se conseguir uma gratificacdo do que o prazer da propria gratificacdo. Querer
mais do que gostar” (LEMBKE, p. 52, 2022).
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Todavia, ter ciéncia disso e ndo saber interpretar os eventos ambientais, acaba sendo
algo vazio. Pois os eventos ambientais podem alterar a efetividade refor¢adora de um estimulo,
como também podem evocar comportamentos que, no passado, foram seguidos por tal

estimulo... a isso se d& 0 nome de Operacdo estabelecedora na Anélise do comportamento.

Segundo a Dra. Anna Lembke (2022), em seu famoso livro Nacdo Dopamina, a
dopamina ndo é o Unico neurotransmissor envolvido no processo de gratificagdo, mas a maioria
dos neurocientistas concorda que é um dos mais importantes. Esse fato pode ser explicado
cientificamente através de um estudo realizado com camundongos onde foram retirados os
receptores de dopamina do cérebro desses animais:

Camundongos geneticamente modificados, incapazes de produzir dopamina, nédo
buscardo alimento e morrerdo de fome, mesmo quando a comida é colocada a
centimetros da sua boca. No entanto, se a comida for colocada diretamente na boca,
os camundongos mastigardo e comerdo, parecendo sentir prazer. A despeito de
discussdes sobre as diferencas entre motivacdo e prazer, a dopamina é usada para
avaliar o potencial adictivo de qualquer comportamento ou droga. Quanto mais
dopamina uma droga libera no caminho de gratificacdo do cérebro (um circuito
cerebral que liga a &rea tegmental ventral, o nlcleo accumbens, e o cértex pré-frontal),

e quanto mais rapido ela libera dopamina, mais adictiva é a droga (LEMBKE, p. 52,
2022).

Através deste exemplo, torna-se claro que sem a presenca da motivacdo ndo ha
movimento para realizar qualquer tarefa que seja. Neste sentido pode-se questionar: 0 que,
entdo, motiva alguém a adquirir um produto ou contratar um servico? Para ilustrar essa
realidade de forma funcional, a tabela 8 apresentada a seguir expde uma analise do experimento

mencionado anteriormente.

Tabela 8 — Anélise Funcional do Experimento com ratos sem receptores de dopamina

ANTECEDENTE REPOSTA CONSEQUENCIA
Inibicdo dos receptores de Ter fome Auséncia de comportamento
dopamina
Inibic&o dos receptores de Ter comida colocada na Mastigar e engolir

dopamina + ter fome boca
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Fonte: Elaborada pelos autores 2023

Segundo a revista portuguesa de psicossomatica, tem-se 4 vias principais onde a
dopamina esté presente no sistema nervoso central - SNC, mas aqui serdo destacadas duas delas,
as quais, de forma indispensavel, possibilita fazer uma relagdo direta com o comportamento do
consumidor, o lobo frontal e o sistema limbico.

investigando a area do mesencéfalo para os lobos frontais, identifica-se uma relagio
com a atencdo e orientacdo e podem estar envolvidas na viciacdo em drogas; e do
mesencéfalo para o sistema limbico estas areas parecem estar relacionadas com 0s

centros de reforco e estimulacdo e podem justificar a dependéncia das drogas que
aumentam a funcdo dopaminérgica (ESTEVINHO; FORTUNATO, 2003, p. 22).

No primeiro contato com esta literatura pode parecer estranho relacionar a
dependéncia em drogas com o comportamento do consumidor, mas é muito importante que se
compreende que no cérebro o ato de consumir produtos e a adicgdo ocorrem exatamente da
mesma forma, numa perspectiva neuroquimica. A mesma circuitaria (motivacéo) de neurénios
é ativada. O que vai ditar isso € como o sistema dopaminérgico de cada um esta sendo ou foi
modulado. E preciso estar motivado a buscar determinada recompensa, para que faca valer a

pena o gasto energético.

A dopamina é uma das substancias mais viciantes para os seres humanos — e decisdes
de compra sdo motivadas em parte por seus efeitos sedutores. Quando vocé vé aquela
camera digital reluzente, ou aqueles brincos de diamante cintilantes, por exemplo, a
dopamina sutilmente inunda o seu cérebro de prazer e, depois, vupt!, antes que vocé
perceba ja assinou o recibo do cartdo de crédito (os pesquisadores geralmente
concordam que sdo necessarios menos de 2,5 segundos para tomarmos uma decisdo
de compra). Alguns minutos mais tarde, ao sair da loja com a sacola na méo, 0s
sentimentos de euforia causados pela dopamina regridem e, de repente, vocé se
pergunta se algum dia vai realmente usar aquela maldita cAmera ou aqueles brincos
(LINDSTROM, 2017, p. 38).

O lobo frontal possui inimeras funcdes. Ele esta associado a fungdes cognitivas
superiores, tomada de decisdo, motivacao, resolutividade, planejamento e atencdo. Ja o sistema
limbico responde pelos comportamentos instintivos, € mais guiado pelas emoc¢des e pelos
impulsos béasicos, como sexo, ira, prazer e sobrevivéncia. Aqui pode-se relacionar com o
sistema limbico, de maneira perspicaz, um teste mencionado anteriormente, o qual é discutido
no livro “a l6gica do consumo” (LINDSTORM, 2008), onde executivos da Pepsi-Cola langaram

o “Desafio Pepsi”. Assim como ja pontuado anteriormente, o resultado do experimento
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surpreendeu a todos especialmente os executivos da Pepsi, que se questionaram acerca do fato
da Coca-Cola ainda ser preponderante no mercado em detrimento da Pepsi:

75% dos pesquisados disseram que preferiam a Coca-Cola. E mais, Montague também
observou uma mudanca na localizagdo da atividade cerebral. Além do putdmen
ventral, houve fluxos sanguineos registrados no cortex pré-frontal, uma parte do
cérebro responsavel, entre outras coisas, pelo raciocinio e discernimento mais altos.
Tudo isso indicou ao Dr. Montague que duas areas no cerebro estavam participando
de um cabo de guerra entre pensamento racional e emocional. E, durante aquele
milésimo de segundo de luta e indecisdo, as emogdes se rebelaram, como soldados
amotinados, para subjugar a preferéncia racional dos pesquisados por Pepsi. E foi
nesse momento que a Coca-Cola venceu. Todas as associagBes positivas que 0s
pesquisados tinham em relacdo a Coca-Cola — histdria, logomarca, cor, design e
aroma; suas proprias lembrancas de infancia que remetiam a Coca-Cola, 0s andncios
na televisdo e na midia impressa ao longo dos anos, a indiscutivel, inexoravel,
inelutavel emogdo ligada a marca Coca-Cola — derrotaram sua preferéncia racional e
natural pelo sabor da Pepsi. Por qué? Porque é por meio das emogdes que o cérebro
codifica as coisas que tém valor, e uma marca que nos cativa emocionalmente —
pense em Apple, Harley-Davidson e L’Oréal, s6 para inicio de conversa — vencera
todos os testes (LINDSTORM, 2008, p. 21).

Este estudo demonstrou o quanto o trabalho de Neuromarketing vem sendo,
indiscutivelmente bem trabalhado pela Coca-Cola ao longo dos anos por meio de esquemas de
reforco, memarias e modelagem de repertdrio de respostas. Ela ndo se empenhou apenas na sua
formulacédo, o maior investimento que a marca faz é na criacdo de memdorias, explorando muito
bem o sistema limbico, além dos lobos frontais. Afinal, quem néo é visto, ndo é lembrado. E

neste caso, quem ndo é lembrado vende menos ou mais?

Ao analisar estudos relacionados as emo¢6es no comportamento de compra, identifica-
se que esta area tem sido mais estudada nos ultimos anos, mas a grande maioria dos estudos é
direcionada para rebuscar os processos de tomada de decisdo do consumidor. Como se sabe, na
Analise do Comportamento deve-se analisar a funcdo dos comportamentos, para além do que
esta posto. E para ter sucesso na acao de prever o comportamento do consumidor, é necessario

examinar os efeitos das variaveis situacionais e as medidas de comportamento.

Para este fim, tem-se como aliada a Psicologia Comportamental, de forma particular
na teoria do comportamento operante de Skinner. Campo cientifico que hoje € conhecido como

Analise do Comportamento. Neste sentido, o autor:

Desenvolveu um conjunto coerente e sistematico de conceitos tedricos, derivados de
uma longa tradicdo de pesquisa experimental e aplicada. Sempre enfatizou o papel das
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variaveis situacionais na determinagdo do comportamento, dando atengao especial aos
eventos que antecedem e seguem o responder dos individuos, e defendeu a adogao de
medidas diretas de comportamento, com pouco uso de construtos hipotéticos em suas
teorias. Um dos conceitos centrais da teoria operante é a contingéncia de trés termos
(SD - R - SR), que especifica quais respostas (R) sdo reforcadas (SR) ou punidas na
presenca de quais situacdes ou estimulos discriminativos (SD) (FOXALL, et al, 2006,
p. 5).

A Andlise do comportamento leva em consideracdo o contexto no qual o
comportamento ocorre, e por isso, também analisa sua funcdo e consequéncia. Seguindo a
contingéncia de trés termos, as consequéncias reforcadoras e punitivas de responder aumentam
e diminuem, relativamente. 1sso esta diretamente ligado a probabilidade de repeticdo ou ndo de
um comportamento em situages semelhantes futuras. No livro Principios Basicos da Anélise
do Comportamento (MOREIRA; MEDEIRQS, 2000), tem-se uma defini¢do bastante eficiente
do que é a contingéncia triplice:

A contingéncia que descreve o comportamento operante discriminado é composta por
trés termos: SA —R — S C, onde SA representa o estimulo antecedente; o traco indica
gue SA controla a ocorréncia de R; R representa a resposta; a seta indica que R produz
SC e SC representa o estimulo consequente. Essa contingéncia é chamada de
contingéncia de trés termos, contingéncia triplice ou triplice contingéncia e se
constitui como unidade béasica de investigacdo em Anélise do Comportamento
(MOREIRA; MEDEIRQS, 2000, p. 94).

Essa estrutura € usada para estudar uma série de fenémenos incluindo, por exemplo,
aprendizado, comportamento verbal, intervencdes dinical, politica e religido (por exemplo,
Skinner, 1953, 1957). Com insuspeicdo, pode-se afirmar que esta estrutura tem grande simetria

para entender as variaveis que influenciam o comportamento de compra.

Uma das principais fungdes de uma ciéncia do comportamento € a predicdo de eventos
futuros, ou seja, prever para poder. A predicdo de eventos é extremamente importante, porque
possibilita o alcance de metas e objetivos aumentando a probabilidade de sucesso. No exemplo
do marketing e demais areas interessadas no comportamento do consumidor, a AC pode ser

uma ferramenta poderosa na avaliacdo de cenarios que sdo ou ndo funcionais.
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Tabela 9 — Hipdtese sobre a motivacdo de compra

ANTECEDENTE RESPOSTA CONSEQUENCIA
Produto que promete Comprar Obter prestigio no meio
reforgadores socias social

Produto que ndo oferece Auséncia de reforcadores N&o comprar
refor¢adores sociais para gque ocorra o

comportamento de compra

(desmotivacéo)

Fonte: elaborada pelos autores

3.4 O sexo

Avanc¢os no campo neuroendocrino apontam que a diferenca entre os sexos é um fator
importante no processo de decisdo e escolha. E sabido que ha muito tempo atras as diferencas
entre homens e mulheres ja eram reconhecidas tanto por estudiosos, quanto pelo senso comum.
No entanto, com o aprofundamento nessas diferencas, pesquisadores passaram a compreender
de forma clara como a acdo dos horménios, especialmente os sexuais, as diferencas de
dimensdes, assimetria e lateralizacdo dos encéfalos masculino e feminino agem em ambos 0s
sexos influenciando a percepc¢éo, levando cada sexo a acessar areas distintas no momento da
decisdo (MOREIRA et al, 2011). Afinal, o que é reforcador para homens podem nao ser

reforcador para mulheres e vice versa,

Pinel (2005), desmistifica o conceito errdbneo que define a testosterona como um
horménio exclusivamente masculino, uma vez que € secretado por ambos os sexos. No entanto,
é inegavel como sua acédo e quantidade é mais predominante no sexo masculino. Um nivel alto
de testosterona intra uterina provoca modificagOes cerebrais e comportamentais significativas.

Alguns estudiosos afirmam que devido a essa diferenca hormonal existe uma preferéncia dos
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homens por carros esportivos e potentes, enquanto mulheres tém predilecdo por carros
populares e menos potentes (MOREIRA et al, 2011). Todavia, vale salientar que hormonios por
si sO ndo sdo causadores de preferéncias, mas sim a exposicdo a ambientes onde determinados
comportamentos se mostram ou mostraram eficazes para beneficiar a espécie em quaisquer
aspectos. Apesar de ndo ser uma regra que todos os homens tenham uma quantidade elevada de
testosterona. A maioria deles possui, e isso seria uma das justificativas de alguns padrbes de

comportamento parecidos entre eles.

Hormonios sdo mensageiros bioquimicos que interferem no funcionamento cerebral. As
glandulas envolvidas na secrecdo de hormdnios sdo as enddcrinas, as quais estdo ilustradas na
figura 3. Estas glandulas se destacam por terem como funcdo principal a liberacdo de
horménios, no entanto, outras regides também sdo responsaveis por liberar estas substancias
em menor quantidade, como por exemplo o estdmago, o figado e o intestino, e desta forma
também fazem parte do sistema enddcrino (PINEL, 2005). Moreira, Pacheco e Barbato (2011),
destacam a influéncia que os neurotransmissores possuem no processo de decisdo, a nivel de
exemplo se tem a dopamina, ja explorada no tépico anterior, que esta implicada no sistema de
recompensa e aprendizagem associativa, a serotonina na impulsividade e emocao, a acetilcolina
na memoria e a noradrenalina na atencdo e excitacdo. A figura trés versa identificar o sistema

neuroendocrino com seus respectivos 6rgdo alvo em cada um dos sexos.

Um experimento realizado na Universidade de Tecnologia de Melbourne, na Australia,
investigou como as mulheres se comportam ao serem expostas a alguns comerciais de televiséo.
O objetivo da pesquisa consistia em compreender qual era o papel da memaoria nesse processo.
O experimento se deu com a exibicdo de um documentario, onde anincios eram exibidos entre
seus intervalos. Sempre que 0s anuncios eram transmitidos as atividades cerebrais eram
monitoradas. Em seguida, apds uma semana do experimento, as mesmas mulheres passaram
por um teste de memdria e percebeu-se que elas se lembravam com mais facilidade dos
comerciais que haviam exercido uma atividade mais rapida no hemisfério esquerdo frontal do
cérebro. Como ja era previsto pela hipdtese, mulheres possuem maior facilidade em lembrar de
eventos quando em comparacao aos homens. Por outro lado, homens tém maior facilidade em
lembrar eventos que estdo relacionados ao status social e que possuem forte apelo emocional.
Dessa forma, foram estudados os gatilhos que ativariam uma determinada resposta ligada ao

repertorio de comportamento ja existentes dos homens e mulheres estudados.
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Figura 3 — Glandulas do Sistema Neuroendocrino
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Fonte: elaborada pelos autores com base em Pinel (2005)

De acordo com Underhill (1999), nos Estados Unidos mulheres ainda sdo as principais
compradoras, contudo, a medida que 0s papéis mudam ou sdo invertidos, como ocorre
comumente nas sociedades modernas, muda também o seu comportamento de compra. Neste
sentido, € possivel perceber o qudo fortes se mostram 0s papeis sociais estruturados pela
humanidade ao longo do tempo. Além da conformacdo bioquimica, homens e mulheres
possuem diferentes papeis na sociedade o que gera uma diferenciacdo expressiva tanto no
comportamento quanto nas predilegdes. O autor pontua que qualquer um é capaz de vender
mobilias a pessoas interessadas em compra-las, mas € necessario possuir um pouco de

inventividade para vendé-las a quem nao esté interessado em adquiri-las.

Os supermercados sdo lugares de forte compra por impulso para ambos o0s sexos, 0 que
é muito importante para a economia. Ao elencar as diferengas entre homens e mulheres durante
0 processo de tomada de decisdo de compra, (UNDERHILL, 1999), defende que homens fazem

compras da mesma forma que dirigem: ndo fazem perguntas, nem muito menos olham aquilo
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que ndo desejam comprar. Foi constatado que quando um homem prova uma roupa s6 nao a

comprara se ndo couber.

J& em relacdo ao sexo feminino, estudos demonstram que o ato de comprar possui
aspectos psicolégicos e emocionais que estdo ausentes nos homens. As compras ainda sdo um
dominio predominantemente feminino. 1sso ocorre pelo fato de que nas sociedades primitivas,
o0 papel pré-historico das mulheres enquanto coletoras de raizes, sementes, nozes e bagas, e ndo
como cacadoras, demonstra uma inclinacdo bioldgica para compras mais habilidosas. Mulheres
ao selecionar frutas, legumes ou quaisquer outros tipos de mercadorias, demonstram maior
seletividade e avaliacdo das caracteristicas fisicas, qualidade entre outros aspectos do produto
(UNDERHILL, 1999).

Em tempos mais recentes, na época em que havia a divisdo do trabalho para homens e
mulheres, as compras também desempenhavam um papel importante: permitiam que a dona de
casa saisse a rua. A tarefa de comprar, recaia principalmente sobre a mulher, que a realizava
com destreza, vontade e habilidade. Além disso, estudos apontam que quando duas mulheres
fazem compras juntas gastam mais dinheiro e mais tempo do que em comparacdo se
comprassem sozinhas. Ha tambeém evidéncias que os homens sdo levados a consumir mais
quando em companhia de uma mulher (UNDERHILL, 1999).

Outra caracteristica presente no quesito sexualidade e compras é a manutencéo do status
social e autopromocéo para impressionar e obter acesso sexual do sexo oposto, através dos bens
e servigos que consomem. Miller (2012), chama esse fendmeno de “indicadores de aptidao™.
Trata-se na verdade dos sinais que indicam caracteristicas de qualidade de um individuo que
pode ser notado por outros. Quase todas as espécies possuem indicadores de aptiddo particulares

para atrair parceiros, intimidar rivais, dissuadir predadores e solicitar ajuda de seus parentes.

Os peixes ciprinideos machos criam caudas em forma de bandeira, os ledes machos
ostentam jubas exuberantes, 0s rouxin6is machos aprendem a cantar, as aves-do-
paraiso machos constroem ninhos, os humanos de ambos 0s sexos adquirem produtos
de luxo. Em todos os casos, os indicadores de aptiddo anunciam tragos bioldgicos
fundamentais, como bons genes, saude e inteligéncia social (MILLER, 2012, p. 15).

Os animais portadores dessas caracteristicas ndo estdo cientes de que tais tragos

evoluiram para promover a aptidao, eles simplesmente possuem genes e instintos para ostenta-
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los e a propria evolugdo se encarrega de favorecer os beneficios sociais, sexuais e de
sobrevivéncia decorrente disso. Os seres humanos talvez ndo sejam mais conscientes da fungao
bioldgica dos indicadores de aptiddo do que os animais supracitados, mas constantemente
adquirem produtos que incrementam a boa forma, como saude, beleza e inteligéncia. Por essa
razdo, diferentemente do que o senso comum pode inferir, ha uma relagdo funcional entre a
cauda do pavao e os carros Porsche e muitos estudos recentes confirmaram que os homens
aumentam o consumo de produtos supérfluos quando estdo interessados em encontrar parceiras
sexuais (MILLER, 2012).

3.5 Cultura e rituais

De acordo com Hasslinger, Hodzic e Opazo (2007), a cultura é reconhecida como a
principal influéncia sobre o comportamento de consumo. Isso ocorre pelo fato de que a causa
béasica pela qual as pessoas querem e precisam de algo ocorre em virtude do ambiente cultural.
Kotler e Armstrong (2007), argumentam que a maior parte do comportamento humano é
aprendido, tendo em vista que os individuos sdo expostos a uma exposi¢do continua a diferentes
valores e crencas desde muito cedo, sendo esses valores e crencas partes primordiais para o

processo de decisao.

Para 0 behaviorismo radical, o comportamento humano € entendido como um processo
ordenado e sujeito a leis naturais. De acordo com os pressupostos dessa filosofia, existem trés
tipos de comportamento: o comportamento reflexo, o comportamento liberado e o
comportamento operante. Dentre os operantes, exclusivamente humanos, ha 0 comportamento
verbal e o comportamento social. A evolucdo desses comportamentos, por sua vez, ocorre por
meio de processos de variacdo através de trés niveis de selecdo que se interrelacionam: o nivel
filogenético, o nivel ontogenético e o nivel cultural, o Gltimo ocorre somente em seres humanos

e serd a variavel a qual sera evidenciada neste subtopico (HUBNER, 2018).

Segundo Paixdo (2012), a cultura se manifesta nos valores, na linguagem, nas crencas e
nos costumes do individuo e todos esses sdo fatores que ajudam a compreender a estrutura da
sociedade na qual ele estd inserido. Além disso, a autora também chama atencdo para a

constante evolugdo na qual os processos culturais se encontram, o que significa dizer que tanto
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as mudangas sociais quanto as tecnoldgicas impactam diretamente na vida das pessoas. E
também por meio da cultura que sdo ditados muitos padrfes de comportamento. A esse respeito,
Hubner (2018), pontua que:

as praticas de uma cultura compreendem a maneira como um povo cuida de suas
criancgas, cultiva seus alimentos, produz seu tipo de habitagdo ou vestuario, como se
diverte, como forma seu governo, sua religido, suas institui¢des, como seus membros
tratam uns aos outros, entre outras caracteristicas. Portanto, de certo modo, a cultura
pode ser entendida como os costumes de um grupo de individuos, e costumes ou
praticas culturais sdo, em uma linguagem skinneriana, comportamentos de individuos
em grupo (HUBNER, 2018, p. 170).

A cultura, conforme aponta Hubner (2018), consiste no terceiro nivel de selecéo,
conhecido como selecdo pelas consequéncias. Assim, os valores culturais, 0s quais expressam
crencgas coletivas, sdo depositados nos produtos por meio das propagandas e da publicidade.
Esses produtos sdo consumidos pelo publico alvo, que possui 0 anseio de construir uma
identidade social positiva e satisfazer a sua necessidade de pertencer a um grupo social. Neste
sentido, “Quanto mais um produto ou marca elevar a imagem do individuo perante determinado
grupo social, mais este se interessara por tal marca ou produto”, (PAIXAO, p. 26, 2013). A esse
respeito, Hasslinger, Hodzic e Opazo (2007), pontuam que individuos podem ser impelidos a
comprar casacos novos porque eles os protegem contra o frio, ou seja, possuem uma finalidade
pratica, no entanto, o real motivo subjacente € a necessidade dominante que € poder seguir a

Gltima moda e, desta forma, obter aprovacao social.

Pertencer a um grupo possui um valor de sobrevivéncia de tamanha relevancia que € um
fato destacado constantemente por areas distintas como a literatura e a ecologia
comportamental. A esse respeito o trecho a seguir escrito por Clarice Lispector chama atencédo

para esse aspecto:

Um amigo meu, médico, assegurou-me que desde o ber¢o a crianca sente o0 ambiente,
a crianca quer: nela o ser humano, no ber¢o mesmo, ja comegou. Tenho certeza de que
no berco a minha primeira vontade foi a de pertencer. Por motivos que aqui ndo
importam, eu de algum modo devia estar sentindo que ndo pertencia a nada e a
ninguém. Nasci de graca. Se no berco experimentei esta fome humana, ela continua a
me acompanhar pela vida afora, como se fosse um destino. A ponto de meu coracdo
se contrair de inveja e desejo quando vejo uma freira: ela pertence a Deus. Exatamente
porque € tdo forte em mim a fome de me dar a algo ou a alguém, é que me tornei
bastante arisca: tenho medo de revelar de quanto preciso e de como sou pobre. Sou,
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sim. Muito pobre. S6 tenho um corpo e uma alma. E preciso de mais do que isso. Com
0 tempo, sobretudo os Ultimos anos, perdi o jeito de ser gente. Nao sei mais como se
é. E uma espécie toda nova de "soliddo de ndo pertencer" comegou a me invadir como
heras num muro. Se meu desejo mais antigo é o de pertencer, por que entdo nunca fiz
parte de clubes ou de associacBes? Porque nédo € isso que eu chamo de pertencer. O
que eu queria, e ndo posso, & por exemplo que tudo o que me viesse de bom de dentro
de mim eu pudesse dar aquilo que eu pertenco. Mesmo minhas alegrias, como sdo
solitarias as vezes. E uma alegria solitaria pode se tornar patética. E como ficar com
um presente todo embrulhado em papel enfeitado de presente nas méos - e ndo ter a
quem dizer: tome, é seu, abra-o! Nao querendo me ver em situacdes patéticas e, por
uma espécie de contencdo, evitando o tom de tragédia, raramente embrulho com papel
de presente os meus sentimentos. Pertencer ndo vem apenas de ser fraca e precisar
unir-se a algo ou a alguém mais forte. Muitas vezes a vontade intensa de pertencer
vem em mim de minha prdpria forca - eu quero pertencer para que minha forca néo
seja indtil e fortifique uma pessoa ou uma coisa [...] (LISPECTOR, 1984, p. 65).

Ser integrante de um grupo aumenta significativamente as chances de um individuo
prevalecer na natureza e repassar seu material genético para as futuras geracoes, esse fato pode
explicar porque o eu lirico da producgéo supramencionada expressa com tamanha veeméncia a
necessidade de pertencer a algo. Segundo Krebs e Davies (1996), as duas vantagens seletivas
mais importantes da vida em grupo séo a protecdo contra predadores e maior probabilidade de
obter ou capturar alimento. No aspecto da protecédo, para muitos predadores o sucesso depende
da habilidade de surpreender a presa, neste sentido, se a vitima é alertada precocemente a chance
de sucesso do predador é pequena. Gavides, por exemplo, que cacam pombos que vivem em
bandos tém menor sucesso no ataque, o que significa dizer que varios olhos sdo melhores do
gue um par. J& no que diz respeito a busca por alimento, bandos de predadores, por exemplo,
podem ser mais bem sucedidos em isolar uma Unica presa, obtendo vantagem assim da forca

grupal.

Como ja foi destacado anteriormente, o Gnico animal capaz de produzir cultura é o ser
humano, exatamente pelo fato dela ser composta principalmente de operantes verbais e sociais.
Deste modo, para que uma pratica cultural seja entendida como tal é necessario que corresponda
a trés aspectos diferentes: conjunto de operantes reforcados pelos membros de uma cultura; se
tornar prética cultural, tendo seus operantes transmitidos como parte do ambiente social; ser
transmitida entre diferentes geracbes (HUBNER, 2018).

O behaviorismo radical apesar de conceber que algumas caracteristicas humanas sejam
inatas, como a suscetibilidade de ter os comportamentos reforcados por estimulos especificos
ou comportamentos inerentes a propria especie como o balbucio e a suc¢do nos bebés, defende
que a grande maioria dos comportamentos humanos séo modelados pela cultura (HUBNER,

2018). Neste sentido, Skinner (2003, p. 451), destaca que “[...] 0 comportamento vem se
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conformar com os padrfes de uma dada comunidade quando certas respostas sao reforgcadas e

outras deixadas passar sem refor¢o ou punidas.”.

No momento em que essa pesquisa esta sendo escrita, o veiculo esportivo Hummer Hl
Alpha custa cerca de $184.139,97 délares. Apesar do alto custo, este ndo € um carro pratico,
comporta somente 4 pessoas, necessita de um raio de 15,5 metros para fazer uma curva, faz 4,2
quilémetros por litro de gasolina e precisa de 13,5 segundos para atingir a velocidade de 96
quildmetros por hora. Mesmo com esses dados, algumas pessoas sentem a “necessidade” de
comprar um, pois como sua propria propaganda diz “[...] necessidade é uma palavra muito
subjetiva”. (MILLER, 2012).

A questdo é a seguinte: por que o primata mais inteligente do mundo adquiriria esse
veiculo? A biologia se encarrega de responder essa pergunta: 0 homem evoluiu de pequenos
grupos sociais, nas quais a imagem e o status tém uma importancia primordial para a
sobrevivéncia, atrair parceiros sexuais, impressionar amigos e proliferar seu material genético.
Afinal, “[...] nosso vasto cérebro sécio primata evoluiu rumo a uma meta social predominante:
fazer bonito para os outros. E comprar produtos impressionantes, numa economia baseada em

dinheiro, ¢ apenas a maneira mais recente de alcangar esse objetivo.” (MILLER, 2012, p.7).

Um aspecto proveniente da cultura muito presente na vida cotidiana dos individuos é o
ritual. Segundo Rook (2007), existem diferentes tipos de rituais: midiatico, patriotico,
doméstico, religioso, de cuidado pessoal, de dar presentes, de negocios, de alimentacéo, de ritos
de passagem, de feriado, roméantico, atlético e de sono. No entanto, 0 autor pontua que os rituais
sdo negligenciados pelas pesquisas, 0 que deixa uma lacuna nos estudos sobre consumo, uma
vez que o comportamento ritual é responsavel por trocas extensas entre 0s seres humanos. Essas

trocas por sua vez, contribuem e fortalecem a manutencdo da economia mundial.

Algumas marcas, mesmo sem compreender a fundo os processos de refor¢camento e
emparelhamento de estimulos, se utilizam de estratégias funcionais que levam os produtos a
terem grande sucesso e aprovacgdo dos consumidores. Lindstrom (2012), chama atencao para 0s
rituais que surgem em torno de um determinado produto e que sdo capazes de aumentar
socialmente o valor de tal objeto de consumo, além de tornar a experiéncia de compra mais

significativa.

Empresas que conseguiram fortalecer suas marcas se utilizam repetidamente de uma

estratégia cultural: o ritual. Os rituais possuem a capacidade emparelhar estimulos positivos que
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reforcam o comportamento de compra, como também atribuem um valor social ao
comportamento, que quando executado publicamente gera recompensas e valorizacdo social.
Segundo Lindstrom (2012), rituais sdo responsaveis por tornar os produtos “memoraveis”, em
outras palavras, sdo capazes de gerar aprendizagens pela alta magnitude de reforco social
positivo.

E importante ressaltar que muitos comportamentos que se caracterizam como
ritualisticos sdo provenientes de supersticbes. Em psicologia comportamental, diz-se que um
comportamento é supersticioso quando ele ndo produz o refor¢co, mas devido a um
emparelhamento errado, reforco livre ou inadequado ocorre a consolidagdo do comportamento
supersticioso. Em grande parte dos casos, rituais e supersticdes ndo sdo comportamentos
puramente racionais porque ndo apresentam nenhuma relacdo causal comprovada entre o

comportamento e o resultado esperado.

Diante do colocado acima pode-se questionar: uma vez que nao ha uma ligacdo causal
ou até mesmo racionalidade ldgica aparente nos comportamentos ritualisticos e supersticiosos
0 que leva grande nimero de pessoas a adotarem e realizarem tais comportamentos

diariamente?
A essa questdo, Lindstrom (2012), pontua uma resposta plausivel: magia!

Um fato que ndo precisa ser comprovado pela ciéncia é que o mundo se tornou
extremamente estressante. Desde desastres naturais, transito cadtico, pandemias, guerras entre
inimeras outras coisas das quais 0 homo sapiens ndo evoluiu para lidar. O cacador coletor de
alguns milhares de anos atrds agora necessita responder a estimulos totalmente diferente dos

encontrados no meio natural e essa exposicdo tem se mostrado nociva em muitos aspectos.

Mudancas repentinas sdo extremamente estressoras a medida que causam
imprevisibilidade e incontrolabilidade. Uma possivel evidéncia desses altos niveis de estresse
é a constante realizacdo de comportamentos heddnicos. Em alguns experimentos que estudam
adiccdo em seres infra-humanos € possivel notar que animais expostos a mais opcdes de
atividades ndo adquirem vicio em drogas como cocaina, crack etc, quando em comparagdo com
aqueles que possuem poucas ou nenhuma. O comportamento heddnico, ou seja, que busca
constantemente por prazer, € um indicativo da auséncia de reforcadores na vida do individuo.

E neste ponto que a magia entra em “cena”.
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Mas o que esté por tras da magia?

A andlise do comportamento propde que os fendmenos da psicologia sejam
interpretados e analisados como relagbes comportamentais, as relagdes — relagdes entre o que
as pessoas fazem (acdo) e o ambiente. “RelacGes comportamentais, por sua vez, S&o
estabelecidas a partir de uma funcdo ambiental bésica, a selecdo, que atua sobre a variacao
comportamental” (DONAHOE; PALMER, 1994; Skinner, 1981, p.3). Ou seja, antecedentes
ambientais influenciam e podem ter poder sobre as respostas. O comportamento verbal e ndo-
verbal estdo envolvidos na construgdo da causalidade e essa tem sido uma das maiores
contribuicdes da analise do comportamento. Portanto, tanto varidveis ndo-verbais quanto
verbais facilitam a construgéo de relagGes causais que ndo sdo compativeis com as de outras

pessoas.

A percepgéo de comportamento operante é crucial para o entendimento da construcéo da
causalidade: no comportamento operante (comportamento que € estimulado/selecionado pelas
suas consequéncias). Sendo assim, dependendo do reforco, o comportamento apresenta a
probabilidade de se repetir ou ndo. As pessoas agem e transformam o ambiente, assim como
sdo transformadas por ele. Neste processo, tendo acesso a reforgadores, entende-se que a pessoa
aprende e faz associacOes, mas, na verdade, este processo depende das contingéncias que séo

cruciais/determinantes para mudancas que geralmente as pessoas ndo sao capazes de perceber.

Além da compreensao da “magia” e da causalidade, se torna necessario, também, entender
0 comportamento supersticioso. Skinner (1948), realizou um experimento nomeado por

“Supersti¢do no Pombo”, onde trabalhou com oito pombos privados de alimento:

Os pombos eram colocados, individualmente, em caixas de condicionamento, onde
recebiam alimento em intervalos de 15 segundos. Observadores registravam as
atividades dos pombos e pouco antes da apresentagdo do alimento eram retiradas fotos
do pombo se comportando na caixa. Skinner notou que certas respostas dos pombos
aumentaram de frequéncia e passaram a ocorrer previsivelmente pouco antes do
alimento ser apresentado. A resposta que aumentou de frequéncia variou entre 0s
pombos: esticar o pescogo em dire¢do a certo ponto da caixa, bater asas, balangar-se
da direita para a esquerda, etc.

Analisando o padréo sistematico e idiossincratico produzido no experimento, Skinner
(1948) concluiu que: "O pombo se comporta como se houvesse uma relagéo causal
entre seu comportamento e a apresentacdo de alimento, embora tal relacdo ndo exista"
(p. 171). Acontecia de o pombo estar casualmente emitindo alguma resposta no
momento em que o alimento foi apresentado. Como resultado, a resposta era
acidentalmente reforcada e voltava a ocorrer (i.e., aumentava de frequéncia). Como
uma nova apresentacdo do alimento acontecia em tempo curto (15 segundos), era
provavel que a nova apresenta¢do fosse mais uma vez proxima temporalmente de uma
resposta semelhante. Assim, um intervalo curto entre as apresenta¢des do alimento era
necessario para a aquisi¢do do comportamento supersticioso; para a manutencdo, um
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intervalo mais longo poderia ser utilizado. Para um dos pombos, para o qual a resposta
de balancar-se da direita para a esquerda foi reforcada, o intervalo de 15 segundos foi
aumentado para 60 segundos. O resultado foi que o pombo continuou se comportando
supersticiosamente até que alternag@es entre situages de suspensdo da apresentacao
de alimento com a apresentacdo independente do responder resultaram na eliminacéo
do comportamento supersticioso (BENVENUTI, 2010, p.6).

Assim, Skinner notou que as respostas emitidas pelos pombos, resultantes da selegéo

acidental, causando um fendmeno chamado deslocamento topogréfico.

Ono (1994), expds seus estudos que ha uma diferenca entre comportamento
supersticioso e supersticdes, usando como base, para provar isso, 0 comportamento verbal. Para
Ono, supersticdes devem ser entendidas como comportamento que esta sujeito a descri¢oes de
contingéncias, tais como antecedentes verbais que ndo descrevem com exatiddo as

contingéncias ambientais ao qual o individuo esta exposto.

A funcdo do comportamento verbal e das conduta/normas culturais ainda néo é claro,
mas pode ser favorecido por andlises vindo da antropologia, como a de Marvin Harris (e.g.,
1978), que mostra os ganhos materiais de padrdes culturais que, aparentam ser irracionais ou

supersticiosos. Mas a verdade é que:

Aquele que muitas vezes é tido como "distante da realidade", "supersticioso" ou "dado
a ilusBes" é, na verdade, tdo sensivel ao ambiente, tdo proximo da realidade, quanto
qualquer outro. Como membro da espécie humana, é sensivel a contingéncia e a
contiguidade entre acbes e mudancas ambientais (essenciais para sua sobrevivéncia).
(BENVENUTI, 2010, p11).

Considerando as presentes colocacgdes, ndo se torna dificil de entender que quanto maior
a magnitude dos estressores para 0 sujeito, maior € a suscetibilidade do organismo adotar
comportamentos supersticiosos. A certeza de que existem forcas especiais capazes de salvar em
situagdes desesperadoras € até mesmo um “tonico” contra o adoecimento psiquico. Lindstrom
(2012), destaca que os rituais possuem uma fungdo muito importante para a espécie humana, de
modo gque um estudo publicado no Journal of Family Psychology evidenciou que familias com
rotinas estabelecidas (ritualisticas), promovem o crescimento de criangas mais saudaveis e bem-
sucedidas no futuro. O ritual permite a criacdo de um ambiente de controle ou pela menos a sua

falsa sensacdo.
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No que diz respeito a influéncia dos rituais sobre o comportamento de consumo, o autor
salienta que marcas que realizam a associacdo de seus produtos a rituais sdo “muito mais
grudentos”, (LINDSTROM, p. 53, 2017). Inimeras marcas criam rituais que favorecem o
reconhecimento dos clientes que se tornam capazes de distingui-las mesmo entre outras

similares.
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4 O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NA ERA DIGITAL

Considerando que o processo de decisdo de compra é perpassado por uma infinidade de
variaveis, como ja mencionado nos capitulos anteriores, torna-se indispensavel a discussao
sobre o grande impacto e influéncia da era digital na vida das pessoas e as implicacGes que esse
novo cenario acarreta na vida da sociedade atual. Para compreender o novo marketing, é
necessario antes compreender as midias sociais e a sua capacidade de alcancar pessoas em
grande proporcdo. Afinal, por que o marketing digital funciona tdo bem em qualquer lugar do
planeta?

De acordo com Hasslinger, Hodzic e Opazo (2007), o ambiente virtual era utilizado
originalmente, em sua maioria, por académicos, pesquisadores, cientistas e estudantes. Todavia,
esse cenario se modificou radicalmente de forma que com a incorporacdo de organizacoes
comerciais, passou-se a ofertar a facilidade de realizar compras online. Neste sentido, a rede
mundial de computadores tem permitido as empresas tanto obter dados importantes acerca das
necessidades de seus clientes ou potenciais compradores, como também divulgar seus produtos

amplamente atraves dos diversos canais de comunicacéo.

A relacdo entre a estratégia de marketing e comportamento do consumidor consiste no
aumento da probabilidade e frequéncia de compra. Como ja foi elencado anteriormente, um dos
principais aspectos para 0 sucesso dessa relacdo € compreender as necessidades e anseios do
cliente. Neste sentido, Chisnal (1995), argumenta que as necessidades e 0s motivos que levam
o0 individuo ao comportamento de compra possuem uma relacdo tdo intima entre si que seria
dificil identificar as diferencas precisas entre ambas. No universo virtual, torna-se ainda mais
complexo definir o perfil dos consumidores, em especial devido o rapido desenvolvimento do

comeércio eletrdnico, o aumento das tecnologias e concomitantemente dos tipos de compradores.

O advento da era digital, segundo Kotler (2000), revolucionou de modo fundamental os
conceitos de tempo, espaco e massa. Nos dias atuais, uma organizacdo ndo necessita de muito
espaco para existir, ela pode estar presente no ambiente virtual e ir a qualquer lugar. Esse novo
formato de empreendimento, conforme afirma o autor, permitiu a empresas de pequeno e médio
porte, as quais ndo dispde de grandes capitais, alcancar e ser bem sucedida em mercados globais.
Desta forma, atualmente as inovacdes tecnoldgicas se toraram elementos indispensaveis para a

competicao e globalizagdo das organizagGes.
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De acordo com Ono et al. (2014), os consumidores virtuais abrem seus dispositivos
online de busca com um objetivo prévio do tipo de produto que pretendem adquirir. Ao iniciar
0 processo de busca, na maior parte das vezes em sites de confianga do comprador, ele realiza
concomitantemente a avaliacdo das opcBes disponiveis. Além disso, outra caracteristica
encontrada pelos pesquisadores é referente ao prego, onde a grande maioria dos consumidores
que realizam suas compras pela internet afirmam que procuram pelo site que oferece o melhor
custo beneficio. S8o considerados também a oferta do melhor produto/qualidade, mais
seguranga na compra e menor prazo de entrega. Solomon (2002), defende que os compradores
fazem suas escolhas com base naquilo que era seu foco de busca, 0 que 0 autor nomeia como
“atributo determinante”, o qual ¢ tdo decisivo para a compra quanto o preco € a marca do

produto.

Ao questionar participantes de uma pesquisa, acerca do comportamento de consumo,
se estes reconheciam algum tipo de influéncia sobre suas decisfes, a grande maioria afirmou
ndo sofrer nenhuma influéncia, enquanto os demais relataram ser influenciados por grupos de
referéncia ou familiares. Todavia, mesmo que a percepcdo ndo esteja aprimorada para
identificar tais fatores, todos os consumidores, sem excec¢édo, sofrem diversos tipos de influéncia
(ONO et al., 2014).

Apesar de sua praticidade e conforto no momento da compra, a internet ainda € um
ambiente novo que pode gerar certas insegurancas nos consumidores. Nesta perspectiva, Ono
et al. (2014), ao investigarem quais as caracteristicas dos sites considerados seguros e confiaveis
para um grupo de consumidores, chegaram a conclusao de que sites de empresas desconhecidas
para os clientes ou sem popularidade no mercado, se tornam menos elegiveis no momento da
compra. Muitos entrevistados afirmaram fazerem suas compras unicamente em sites
conhecidos, por serem mais confidveis do seu ponto de vista. Dois fatores de grande peso para
a efetivacdo de compras apontados pela pesquisa em questdo, sdo a seguranca e a preocupacao
com a privacidade, o ultimo esta relacionado com a disponibilizacdo de dados pessoais como
cartdo de crédito. E por este motivo que muitos consumidores realizam seu levantamento de
informacGes recorrendo a uma fonte cada dia mais em alta: o youtube, plataforma que sera

avaliada nos topicos a seguir.

Ono et al (2014), identificaram alguns marcadores que caracterizam o consumo de
forma virtual para uma amostra pesquisada, dentre elas pode-se destacar a comparagdo de

pre¢os, onde segundo 0s usuarios a internet dispde de pre¢os mais baixos, além de permitir a
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comparacdo de forma mais rapida e acessivel. Um outro aspecto é a comodidade e facilidade
na realizagdo da compra, uma vez que o ambiente virtual permite compras de qualquer lugar
onde se tenha acesso a internet. Duas caracteristicas que se associaram durante a pesquisa foram
a agilidade e o prazo de entrega, conforme os consumidores entrevistados a satisfacdo sé tem
aumentado no que se refere aos prazos e agilidade na entrega, com o alavancamento das vendas

online, entrega e agilidade tem se tornado cada vez mais pontual.

4.1 Anlncios

Segundo Lindstrom (2017), ao atingir a idade de 66 anos, a maioria dos individuos ja
terd visto cerca de dois milhdes de andncios de televiséo. 1sso é equivalente a assistir a oito
horas de comerciais, sete dias por semana durante seis anos consecutivos. Com a internet e a
nova insercdo de dois comerciais a cada um namero especifico de stories do Instagram ou a

cada quantidade de tempo no Youtube esse nimero serd ainda maior.

A unido da Psicologia e das Neurociéncias tém fortalecido o marketing e aumentado o
nivel de alcance das pessoas. O que se espera de um anincio ou propaganda, € que aquilo que
foi idealizado como estratégia consiga alcancar o publico alvo e surta o efeito esperado.
Conhecendo o perfil comportamental e a individualidade dos clientes, as campanhas e 0s
anuncios possuem pouquissimas chances de ndo atingir o objetivo tracado. O marketing digital
atrai os consumidores de forma Unica, tornando-se uma ferramenta ampla e capaz de alcancar
varios tipos de lugares e pessoas. “As tecnologias da informag¢do remodelam a base material da

sociedade e nos encaminham para novos padrdes sociais, politicos ¢ econdmicos”, afirmam

Rosa, Casagrande e Spinelli (2017, p. 28).

Tanto no mercado tradicional quanto no virtual, é necessario que se compreenda o
consumidor e como ele toma decisdes de compra, porque o consumidor estd sob um fluxo
constante de estimulos provenientes de anincios de marketing. Neste sentido, o préprio
marketing tem a possibilidade de decidir e controlar o resultado que chegard até os
consumidores, no entanto, quando o andncio alcanga o cliente esse controle automaticamente

acaba. Dai em diante as informagfes serdo interpretadas conforme a individualidade de cada
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consumidor em particular com base em diferentes experiéncias (HASSLINGER; HODZIC;
OPAZO, 2007).

Existem elementos e chaves que devem ser exploradas para que o0 anuncio tenha éxito
de maneira inquestionavel. Um desses elementos € o visual, pois com as imagens publicitarias
ocorrem ativacOes de areas especificas do cérebro. Com toda a discusséo que foi feita até aqui,
Jé se sabe que a compra de bens e servicos € moldada por diversas contingéncias e isso “inclui
anuncios que apresentam informacgdes ldgicas e persuasivas ou imagens ou textos que podem

modificar o comportamento sem exigir o reconhecimento consciente da mensagem”.

Pratkanis e Greenwald (1988), trouxeram o conceito de estimulos mascarados e
deixaram a entender que a exposicdo de estimulos poderia ser usada para influenciar a
percepcao consciente da imagem ou mensagem, ou seja, 0s estimulos sdo apresentados em
niveis calculados de persuasdo e sdo muito dificeis de serem percebidos conscientemente. A
insercdo de imagens, por exemplo, tem como fim “manipular” o receptor do estimulo visual,

apelando, também, para o estado emocional.

Os comportamentos heddnicos também sdo muito explorados e aproveitados pelos
estrategistas do neuromarketing. Segundo Bargh (2002), que ampliou as considerac6es focadas
nesse tipo de comportamento, hd um impacto em qualquer tipo de objetivo ou motivacao que
pode ser alcancado fora de consciéncia. O impacto seria, justamente, ativar algum tipo de
gatilho para comportamentos de consumo que ja estdo bem instalados nas pessoas. Estudar os

padrdes de comportamento permite maior efetividades nas estratégias.

Miller (2012), chama atencdo para um aspecto muito interessante do comportamento
dos consumidores atuais: a autopromoc¢do. O constante esforco despendido para mostrar o
guanto os consumidores modernos sdo saudaveis, espertos e populares, através dos bens e
servicos que consomem, nada mais é do que uma resposta a grande necessidade evolutiva da
humanidade de zelar por um status social. Um exemplo disso é a grande sacada dos consultores
de marketing atuais, ao perceberem que vender € atingir um campo psicologico de sinais,

simbolos, imagens e marcas e ndo de produtos fisicos, palpaveis.

Os marqueteiros atuais entendem que nédo estdo comercializando um bife, mas o chiado
da fritura. Uma marca famosa de barulho de fritura é capaz de garantir uma boa margem de
lucro, enquanto o bife é meramente um produto vulgar, o qual qualquer agougueiro pode
comercializar (MILLER, 2012).
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Como ja discutido anteriormente, Kahneman (2003), traz a possibilidade da existéncia
de dois processos humanos separados de tomada de deciséo. Segundo Stanovich e Oeste (2000),
se pode sistematizar isto esses dois processos: Sistema 1 e 2. O sistema 1: caracterizado como
intuitivo, rapido, paralelo, automatico, sem esforco, associativo, emocional) e o sistema 2:
raciocinio, lento, controlado, esforcado, governado por regras, neutro (WARRE; COOK, 2011).
Um anuncio, recorrendo ao processamento do Sistema 2, pode apresentar o produto de forma

clara e transmitir dados factuais (transmitindo qualidade) e descritivos (“melhor carro dessa

2 ¢

linha”, “mais elogiado”). Em contrapartida, um antincio visando o Sistema 1, pode reduzir o
uso de texto e apostar em elementos na imagem que podem despertar instintos sexuais nas

pessoas, por exemplo (elementos em forma de seios ou falicos).

Hoshiyama et al. (2003), usando metodos de eletroencefalografia (EEG) e
magnetoencefalografia, com foco no processamento de imagens faciais, num experimento

usando imagens faciais e ndo facias, descobriram diferentes respostas cerebrais.

Pessoa (2005) observou que o processamento de informacdes emocionais € priorizado
pelo cérebro e ndo requer que seja o foco da atencdo de maneira consciente. Usando
mascaramento retrégrado, Whalen et al. (1998) observaram uma magnitude maior de
resposta cerebral a rostos de medo do que rostos felizes, embora os sujeitos ndo se
lembravam de ter visto rostos expressivos em tudo. Kilgore e Yurgelen Todd (2004)
relataram que rostos felizes e tristes provocaram diferentes ativacdes no cingulo
anterior e na amigdala com um paradigma de mascaramento inverso. Dijksterhuis
(2004), Dijksterhuis, Bos, Nordgren e van Baaren, (2006), e Dijkster huis e Aarts
(2010) revisaram e sintetizaram estudos primarios de tamanho que sugerem que
consideraveis quantidades de processamento e tomada de decisdo podem ocorrem fora
da percepcao consciente. Klucharev, Smidts e Fernandez (2008) relataram que ver a
imagem de um produto logo apds o de uma celebridade com experiéncia percebida
sobre o produto influenciou a ativacdo no hipocampo, cingulado anterior, caudado,
giro fusiforme, giro frontal superior e outras regides conectadas, como bem como
recordacgdo de imagens um dia depois (COOK et al., 2011, p. 152).

Segundo Miller (2012), ao ver uma propagando o individuo ndo precisa necessariamente
acreditar que a marca em si ir4 produzir as caracteristicas desejaveis que se quer exibir, mas

sim que outras pessoas do seu circulo social perceberao a relacéo:

Se eu quero parecer durdo, ndo preciso acreditar que 0 Hummer H1 realmente pareca
durdo; sO preciso acreditar que mais observadores ingénuos pensardo que 0 carro
parece durdo e irdo me dar o crédito de ser durdo por possuir um deles. Assim, todas
as propagandas possuem, na realidade, dois publicos: os potenciais compradores do
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produto e os potenciais observadores do produto que atribuirdo aos proprietarios do
produto as varias caracteristicas desejaveis. Assim, a maior parte das propagandas de
BMW ndo visa tanto aos potenciais compradores quanto aos potenciais admiradores
da BMW, para induzir o respeito pela pequena minoria que tem condi¢des de comprar
os carros. Isso explica o motivo pelo qual a BMW as vezes anuncia em revistas de
grande circulacéo: trata-se de uma maneira ineficiente de alcancar seu publico-alvo
de potenciais compradores de BMW, porém é um modo muito eficiente de alcancar
os admiradores da BMW que respeitardo os compradores (MILLER, 2012, p. 83).

4.2 Digitais Influencers

De acordo com a revista Forbes (2019), influenciador digital € o individuo que possui
um publico engajado em seus canais online e através deles interfere na tomada de deciséo de
compra de seus seguidores. Além disso, o proprio termo “influenciador” se refere a alguém que
possui adeptos com quem ele pode compartilhar seu contetdo e exercer influéncia sobre suas
ideias. Neste sentido, um influenciador ideal deve ter uma grande quantidade de seguidores,
bom engajamento, além de fotos e videos de alta qualidade, podendo ser atletas, experts em

beleza ou até mesmo entusiastas de viagens, conforme aponta a revista.

Nos dias atuais, a internet tem permitido a promoc¢do de pessoas de todas as classes
sociais, as quais tém alcancado niveis elevados de influéncia sobre pablicos diversos através da
midia, mesmo estas ndo ocupando cargos de destaque ou compartilhando contetdos com

autoridade profissional.

O ambiente virtual criou novas possibilidades de publicacdo, ndo somente em formato
de texto, mas também em audio e video. Em comparacdo com a grande midia, onde o produtor
de conteudo deve impreterivelmente possuir repertério técnico para produzir conteido, na Web
qualquer pessoa pode tornar-se produtor de conteldo através da criatividade e sem a
necessidade do dominio de técnicas para producdo (MOTTA; BITTENCOURT; VIANA, 2014).

Com a constante necessidade de inovacdo, as organizac6es logo passaram a enxergar
a internet como uma alternativa promissora para divulgar seus produtos/servicos. Para além
disso, ha a grande vantagem competitiva de que o contetdo gerado por individuos andbnimos
endossa 0 produto publicizado, no mesmo nivel do que antes era antes chamado de marketing

“boca a boca”. Ao passo que a tecnologia se populariza e as pessoas se familiarizam com esse
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novo formato de acesso a informacdo, as proprias midias convencionais veem-se obrigadas a
promover atualizacbes a fim de acompanhar as transformagdes do mercado e fugir da
obsolescéncia (MOTTA; BITTENCOURT; VIANA, 2014).

Segundo Motta, Bittencourt e Viana (2014), o antigo slogan do Youtube, “broadcast
yourself”, instigava 0S individuos a produzirem conteldo e tornarem-se o assunto a ser
divulgado. A empresa foi fundada em 2005 e atualmente é o segundo site mais visitado do
mundo, ficando atras somente do Google (OSMAN, 2023). O slogan atual da marca traduz a
proposta atual e as proporgdes alcangadas pelas estratégias de marketing da empresa: “Novos
tempos, novos idolos”. Segundo a redacao da Revista Estaddo (2016), a plataforma permite que
pessoas comuns criem seu proprio espaco na midia e se auto divulguem de forma independente.
Antes a fama era sindbnimo de dons ou habilidades, mas nos tempos atuais virou sindbnimo de
representatividade, pois quanto mais o cliente ou a audiéncia se sente pertencente aquela

ideologia, mais adepto ele sera.

Hoje podemos escolher como idolos pessoas que nos representam! N&o aplaudimos a
pessoa apenas porque ela é especial, mas porque ela nos torna, porque elas falam o
que pensamos, porque ensinam o que precisamos, porque comentam os assuntos pelos
quais nos interessamos, porque elas tém solugdes para problemas que vivenciamos,
porque elas s&o vulneraveis como nds, porque sdo "gente como a gente" (ESTADAO,
2016, p. 1).

Na vida cotidiana, as pessoas sofrem a influéncia das redes sociais e da internet
conforme a quantidade tempo em que elas ficam em contato com esses meios. O brasileiro, por
exemplo, “gasta, diariamente, 9 horas e 14 minutos navegando na Internet, através de qualquer

dispositivo sendo que em média 3 horas e 39 minutos sdo navegando nas redes sociais”

(COELHO et al., 2018, p. 5).

O comportamento do consumidor esta conectado ao agrupamento de atividades de
consumo relacionados a ideia de compra, utilizacdo, materializacdo, caracteristicas e
expectativas, além da parte em que envolve respostas ligadas ao emocional, mental e
comportamental, antes e ap0s as compras, como fator determinante se a compra sera feita ou

nao.

Com o avanco da tecnologia e da era da informacdo, a ideia do perfil de consumidor

que se tinha antes ndo € mais funcional, isso porque:
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nasce um novo tipo de consumidor guiado por informagdes rapidas e com alcances
maiores por meio da internet que torna sua possibilidade de compras muito mais ampla
e diversificada com possibilidades vastas de lojas, marcas e novos meios de efetuar
suas compras (Sampaio & Tavares, 2017). Nesta nova era, foi necessario entender o
consumidor através de cinco fatores que influenciam diretamente na tomada de
decisdo: culturais (cultura, subcultura e classe social), sociais (familia, status/papel
social e grupos de influéncia/referéncia), pessoais (idade, estagio no ciclo de vida,
ocupacdo, situacdo econdmica, estilo de vida, personalidade e autoimagem),
psicoldgicos (motivacdo, percepcdo, aprendizagem, crenga/atitude) e mercado
(cenério econdmico do pais) (TEIXEIRA, 2010, p. 5).

Dessa forma, se pode afirmar que, tornou-se necessario analisar as contingéncias e se
adaptar ao novo mercado levando em consideragdo os diversos fatores que influenciam na
tomada de decisdo de compra do consumidor. Assim, com o passar do tempo, pessoas que nao
eram famosas e eram vistas como “‘comuns” comegaram a ganhar espaco e voz para divulgacao

de produtos e servicos.

Segundo Lemos e Lévy (2010):

A transformacao da esfera midiatica pela liberacdo da palavra se da com o surgimento
de fungBes comunicativas pés-massivas que permitem a qualquer pessoa, e ndo apenas
empresas de comunicagdo, consumir, produzir e distribuir informacdo sob qualquer
formato em tempo real e para qualquer lugar do mundo sem ter que movimentar
grandes volumes financeiros ou ter de pedir concessdo a quem quer que Seja.
(LEMOS; LEVY, 2010, p. 25).

Neste cenario, os digitais influencers foram ganhando poder para influenciar nas
decisdes das pessoas, mas de uma forma que eles parecem ser amigos, compartilhando a vida e
a rotina de maneira intima, passando credibilidade no que falam, e isso é convertido em vendas

das quais as empresas pagam para serem divulgadas.

Atualmente as redes sociais se tornaram uma das maiores fontes confiaveis de pesquisa
antes da realizacdo de uma compra. Esse fato pode ser observado pela quantidade de pessoas
que procuram “resenhas” de produtos no Youtube antes ou depois de efetuar uma compra a fim
de validar ou confirmar o interesse por determinado produto. Observar um item que se deseja
comprar em um corpo real, sem edicdes, impulsiona a identificacdo do cliente com o objeto
pesquisado, como também observar o produto em corpos perfeitos de modelos desperta o desejo
de obter o produto a fim de parecer tdo bem nele quanto a modelo, uma imagem idealizada de
si mesmo. No mundo virtual, ambas as estratégias podem ser constantemente observadas pelos

internautas, assim como exposto na figura 4, o motivo disso estd em uma area do cérebro onde
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estdo presentes células chamadas neur6nios espelhos, ao qual o psicologo norte-americano

Skinner ja fazia essas observages através do processo de modelacéo.

Figura 4 — Ideal x real (duas estratégias de modelacao)
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Fonte: elaborada pelos autores com base em Shein (2023)

No ano de 1992, o cientista Giacomo Rizzolati e sua equipe estudavam como o cérebro
organiza durante a realizacdo de movimentos motores em macacos Rhesus. Ele estava
instigando uma regido conhecida como area pré-motora, a qual se acendia quando os animais
realizavam alguns gestos. No entanto, foi observado que a regido pré-motora ndo so se acendia

quando os animais realizavam gestos tentando pegar uma noz, mas também quando observavam
outros animais realizando 0 mesmo gesto.

O que mais surpreendeu os pesquisadores foi quando um dos alunos da graduacao
entrou na sala com um sorvete enquanto era observado ardentemente pelo macaco. E a medida
que o estudante levava o sorvete a boca, a regido pré-motora do macaco se ativava podendo-se

ouvir os “bipes” do monitor eletronico. O macaco nao havia se movido, muito menos tomado
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sorvete, mas ao observar o estudante levar o sorvete até a boca, o animal realizava o0 mesmo
movimento mentalmente (LINDSTROM, 2017).

Os neurdnios espelhos séo a razéo pela qual as pessoas imitam involuntariamente o
comportamento de outras. Trata-se de uma tendéncia tdo inata que pode ser observada nos bebés
desde a mais tenra idade. E muito comum observar em produgdes cinematograficas a seguinte
frase “vou querer o mesmo que ela/ele pediu”. Outro exemplo cldssico € o bocejo, tornar-se
irresistivel bocejar quando em presenca de alguém que esta bocejando. Além disso, conforme
Lindstrom (2017), um estudo realizado com IRMf demonstrou que quando leitores leem um
livro, essas células especializadas reagem como se realmente estivessem executando 0s mesmos

gestos que os personagens.

Observar pessoas as quais voluntariamente se escolheu seguir, seja por identificagdo
ou admiracdo, acaba por influenciar a forma que se pensa e age em determinadas situacoes.
Uma frase muito difundida atualmente, atribuido ao respeitado empresario e palestrante Jim
Rhon defende que “nds somos a média das 5 pessoas com quem mais convivemos”. ESsa
afirmacéo remete ao quédo importante é a escolha das pessoas que se escolhe estar rodeado, no
entanto, as redes sociais ultrapassam em muito essa possibilidade, se tornando as mais poderosa

ferramenta de influéncia da atualidade.

Miller (2012), realiza uma critica interessante ao consumo com base nas necessidades
filogenéticas da espécie: os itens basicos necessarios para a sobrevivéncia sao baratos, enquanto
0s produtos denominados pelo autor de autoestimuladores, produtos hiperpalataveis ou que
possuem como fungdo Unica ostentar um status social, sdo mais dispendiosos. Neste sentido,

viver ndo custa caro, mas exibir-se sim.

As redes sociais sdo o local ideal para ostentacdo, exibicionismo, criacdo e manutencao
do status social, entre outras formas de autopromocao. Nesta perspectiva, as empresas ndo s
devem como fazem uso desse espaco para ofertar produtos e servicos que alimentam ainda mais
a necessidade de milhares de individuos de impressionar seus pares. A bajulacdo verbal é a
estratégia utilizada por seres humanos para obter favores de individuos de status mais elevado.
Pode-se questionar o que de fato € capaz de conferir status para uma pessoa e certamente
produtos podem ter como objetivo alardear o préprio status e servir socialmente como um
simbolo dele. No entanto, o verdadeiro status é conferido pelas demais pessoas que observam
(MILLER, 2012).
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Status ainda € um conceito amplo e dificil de definir. Pode-se considerar quaisquer
coisas que provoquem interesse social, atragdo ou respeito. Em espécies de primatas sociais, 0s
animais que gozam de um status maior séo aqueles que constantemente sdo melhores tratados
pelos demais, podem reclamar para si 0 direito sobre recursos como comida e s&o mais
solicitados como amigos ou parceiros sexuais. Miller (2012), defende que a beleza é um fator
que aumenta o status, assim como a criatividade, a estabilidade emocional e a lideranga também

sdo responsaveis por eleva-lo.

Quando um individuo adquire produtos a fim de exibir ou aumentar seu status, o que
ela realmente procura é consumir produtos que demonstrem o quanto duas caracteristicas
fisicas, mentais ou morais sd0 superiores em comparagdo as pessoas ao Seu redor.
Diferentemente do que se pode imaginar, as pessoas trabalham duro sobretudo porque almejam
exibir-se para os outros e ndo pelo bem do grupo ou da sociedade. Na natureza, quase todas as
sinalizagdes animais como o canto dos passaros, a luz dos vaga-lumes, feromonios, dancas de
acasalamento transmitem informacgdes de autopromocao e ndo dados importantes acerca do
meio ao redor (MILLER, 2012).

Nesta perspectiva, uma empresa que deseja ter maiores lucros, deve incrementar ao
seu produto um valor de sinalizagao especial. E possivel notar que muitas empresas se esforcam
para evitar a competicdo baseada na funcdo objetiva do produto e para isso utilizam a
propaganda para criar sistemas de sinalizacdo. Sdo pareamentos com entre as marcas e as
caracteristicas que os consumidores almejam exibir. Uma das maneiras mais utilizadas para
obter essa associacao entre estimulos € o endossamento por celebridades. Na era digital, as
celebridades podem ser figuras conhecidas e com um alto nimero de seguidores em
determinado nicho, com isso, o cliente faz o pareamento do produto com caracteristicas daquela

pessoa as quais 0 mesmo deseja obter para si.

4.3 Infoprodutos

De acordo com Costa e Silva (2021), o infoproduto € um produto unicamente digital.
Ele se difere dos produtos tradicionais por possuir um formato proprio, através do qual pode ser

comercializado no mercado digital, em outras palavras ele sé existe na internet. Nos dias atuais,
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0 conhecimento pode ser comercializado no mercado digital, por essa razdo, uma das
caracteristicas do infoproduto é entregar materiais que possuem conhecimentos sem que haja
uma transacdo fisica, tudo ocorre de forma virtual. Através de um login ou download, o cliente
tem acesso a recursos, servigos e contetdos mais baratos e até mesmo gratuitos. Na grande
maioria dos casos 0s infoprodutos consistem em materiais de informacao tais como: ebooks -
ou livros digitais-, video aulas, audiobooks, podcasts, membership (sites com assinatura de

membros e revistas digitais.

Além disso, recursos como checklists, um documento onde 0 passo a passo de algo é
ensinado, aulas ao vivo, mentorias, consultorias e desafios também séo infoprodutos largamente
comercializados nos dias atuais. O ponto chave do infoproduto é compreender como ele pode
agregar valor a vida das pessoas, ou seja, se atende a uma necessidade pratica do individuo que
0 consome (COSTA,; SILVA, 2021).

4.4 Efeito Manada e o Reforco Social

Historicamente falando, o ser humano sempre agiu por impulso em algumas situacdes
e quando se fala em compras, € um ponto em comum entre varias pessoas, por isso, com uma
comunicacgdo assertiva e intima, foi se tornando cada vez mais facil influenciar alguém a algo.

Isso acontece porque o ser humano € programado biologicamente para poupar energia.

Na psicologia, existe um conceito que se chama comportamento manada, que é a
tendéncia que os individuos tém de seguir 0 comportamento de um grupo. Aqui é preciso
enfatizar que o cérebro humano sempre busca maneiras de poupar energia, devido a evolucéo
da espécie. Segundo Kuskoski (2011, p. 139), “[...] comportamento de manada ¢ um termo
usado por Nietzsche para descrever situacbes em que individuos em grupo reagem todos da
mesma forma, embora ndo exista direcdo planejada”. Ou seja, nem todas as decisdes que
tomamos sdo racionais. Mesmo que haja uma reflexdo acerca da decisdo, existe uma influéncia
por tras da acdo e pode acontecer de se tornar algo automatico. O termo, de maneira original,
se refere ao comportamento animal, mas por analogia, refere-se, também, ao comportamento

humano.



76

O que o efeito manada faz € diminuir a capacidade das pessoas de racionalizar frente
as variaveis de uma situacdo e optem por seguir 0 que a maioria estd fazendo. O que acontece
internamente no cérebro das pessoas € que elas calculam que € muito dificil que muitas pessoas
cometam 0 mesmo erro a0 mesmo tempo. Assim, repetir 0 comportamento da maioria

representa €xito. Afinal, ¢ uma acdo validada pela “manada”.

Dentro desta mesma perspectiva, algo que também pode contribuir para este efeito é a
necessidade de insercdo social que cada individuo possui. Estar fora dos padrfes ou do que a
maioria consome pode ser muito desconfortavel e trazer uma sensacdo de ndo-pertencimento
aos grupos que o individuo faz parte. Assim, as pessoas séo influenciadas a se encaixarem nas

condutas coletivas sem que ao menos percebam.

Como as pessoas, recentemente, tém recebido muitas informagdes de diferentes dticas
e meios, atrair a atencdo dos consumidores se tornou ainda mais dificil, e para conquistar a
atencdo deles e manté-la exige muitas estratégias. Devido a isso, as pesquisas em
Neuromarketing ganharam muito destaque, pois quando se conhece algo melhor, fica mais facil

de tracar estratégias e evitar erros no marketing.

De acordo com Rego (2016), muitos métodos de pesquisa sdo utilizados atualmente

para entender os pensamentos e comportamentos do consumidor.

O comportamento do consumidor € a manifestacdo das atividades cerebrais que, por
sua vez, é desencadeada por vérios tipos de estimulos recebidos pelo corpo. E uma
area interdisciplinar que une areas como a psicologia, economia, sociologia,
antropologia cultural, semiética, demografia, histéria e que gira em torno dos
processos cognitivos, motivacionais e emocionais do individuo. (ODA, 2013, p. 32)

Se o0 sujeito ndo for considerado a partir do meio onde esta inserido e ndo for
compreendido desde suas necessidades bioldgicas as futeis, ocorrerdo erros na execucao das

estratégias.

Um tipo de comportamento muito comum entre as pessoas € a supervalorizacdo da
opinido e comportamento do outro. Isso se deve a ativacdo dos neurénios-espelho que ativam a
mesma area do cérebro a qual é responsavel pela observacgdo das atitudes dos individuos e sua
reproducdo, como modo de aprendizagem (LAMEIRA, GAWRY SZWSKI, 2006).
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Essa inclinagdo bioldgica que temos a imitagdo do outro faz com que os publicitarios
usem, com frequéncia, celebridades e pessoas de grande peso social na divulgagéo de servicos

e produtos, estimulando o desejo das pessoas de possuirem aquele tipo de coisa.

Usando uma logica simples, mas que pode passar despercebida, se vocé faz o que a
maioria das pessoas de um determinado grupo faz, tém seu comportamento reforcado. Na
analise do comportamento isso se explica a partir das consequéncias do comportamento. “Dizer
que as consequéncias dos comportamentos os controlam, de maneira geral, € 0 mesmo que dizer
que elas determinardo se 0s comportamentos que as produziram ocorrerdo com maior ou menor
frequéncia no futuro” (MOREIRA; MEDEIROS, p. 50, 2019). Sendo assim, neste contexto, 0
reforco social também exerce um grande poder sobre as pessoas no processo de tomada de

decisdo da compra, além da necessidade ou prazer pessoal de possuir o produto.
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5 CONSIDERACOE FINAIS

Diante das analises e levantamentos de dados utilizados para a construgdo da presente
pesquisa, € possivel afirmar que o comportamento do consumidor € uma area extremamente
fértil, regada constantemente pelas contribui¢des de diversos campos do conhecimento. Além
disso, o principio das investigacdes acerca da tematica em questdo remonta a décadas onde a
industria estava apenas comecando. Desta forma, ndo é novidade que uma tal area de pesquisa
tenha chamado a atencdo de tantas fontes distintas de estudo, uma vez que é de grande interesse
de empresas, consumidores, produtores de propaganda, marketeiros, vendedores entre
numerosos outros, compreender como funciona o mecanismo de troca da atualidade.
Mecanismo esse que é responsavel por movimentar toda a economia mundial e garantir

qualidade de vida aos seres humanos.

E inegavel que todas as empresas, sem excecdes, desejem ardentemente aumentar seus
lucros e alcancar patamares elevados no meio empresarial. E esse mesmo objetivo que torna a
pesquisa acerca de comportamento de consumo téo rica em fontes e diferentes perspectivas. A
mais nova e mais “admirada” pelo publico tanto leigo quanto especialista s3o as neurociéncias,
campo que envolve psicologia e biologia, utilizando-se de tecnologia de ponta e métodos de
observacao ativos do encéfalo. Foi através desses estudos que os autores puderam perceber uma
lacuna deixada pelas neurociéncias referente ao por que os consumidores se comportam da

forma que se comportam.

As neurociéncias, apesar de constituirem um ambito de investigacdo extremamente
apurado, falham em estabelecer relagdes causais concretas. 1sso ocorre, porque 0s estudos neste
campo mostram como os processos ocorrem “dentro da pele”, como diria Skinner, mas ndo
explicam por que ocorrem e quais suas relacdes com o ambiente, com 0s aspectos epigenéticos
da espécie, com processos de condicionamento, entre outros. Por essa razdo, buscou-se amparo
nas ciéncias comportamentais, das quais se tém como base a Analise do Comportamento e sua
filosofia, o Behaviorismo Radical. Foi atraves dessa ciéncia que os autores se fizeram capazes
de explicar o porqué dos fatos ocorrerem como ocorrem e destrincar 0s pormenores que
permanecem subjacentes aos olhos leigos, tais como o processo de aprendizagem, 0s aspectos

inerentes a cultura, necessidades filogenéticas, de reproducéo, dentre outros.
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Outrossim, foi possivel constatar uma revolugdo no comportamento de consumo atraves
do boom ocasionado pelo advento da internet. Tendo em vista 0os estudos acerca do
comportamento de consumo no meio virtual analisados pela pesquisa em questéo, percebeu-se
0 qudo principiantes estas se mostram, ainda muito hipotéticas e sem amplitude para
compreender de fato como o comportamento do consumidor vem sendo modelado neste novo
cenario. Nesta perspectiva, pode-se afirmar que a internet se tornou uma das ferramentas mais
poderosa para o alcance de leads, como também para conversao de clientes de forma prética e

exigindo investimentos com custos significativamente baixos.

Além disso, € um ambiente que necessita de pesquisas de cunho comportamental, as
quais possam compreender verdadeiramente como essa nova ferramenta afeta o comportamento
de consumo e como as empresas podem dela se utilizar para alcancgar seus objetivos de venda,
alem de melhorar a oferta de produtos com qualidade, rapida entrega e preco justo. As
constantes modificacfes pelas quais 0 mundo tem passado, acarreta a caréncia de compreensédo
de alguns desses aspectos. No entanto, existe um fendmeno que se torna a cada dia mais veridico
com essas mudancas: o livre mercado proporciona uma melhor qualidade de vida aos seres
humanos, expurgando-os de pre¢os abusivos ou do monopélio de industrias dominantes, o que

€ muito positivo.

Anualmente milhares de ddlares sdo destinados a pesquisa e propaganda, além de
metodologias que visam conhecer o consumidor. Neste sentido, 0 estudo em questdo buscou
lancar luzes sobre quais métodos sdo tém sido de fato funcionais, para que se possa prever o
sucesso ou fracasso de um terminado produto ou servico, antes que este seja langado. Para que
isso fosse possivel, buscou-se reunir informacgdes relevantes acerca do comportamento de
consumao, as quais favoreceram a compreenséao de aspectos do comportamento humano muitas

vezes negligenciados pelos pesquisadores.
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