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Resumo

O objetivo desta pesquisa é trazer a tona uma discussdo teodrica acerca do tema comportamento
do consumidor, considerando as contribuicdes de diferentes areas para o seu estudo. Nesse
sentido, abordaram-se campos tedricos distintos, como Antropologia, Sociologia, Historia e
Psicologia. As contribuicdes da Psicologia relacionam fatores individuais, sociais e de informacao
como pré-requisitos para as atitudes que influenciam o comportamento do consumidor. De forma
diferenciada, a Sociologia considera o comportamento do consumidor como um fendmeno social,
além da perspectiva da racionalidade econdmica de maximizacao da producdo por meio da destruicdo
da utilidade. Ressalta-se, nesse aspecto, que o consumo constitui um assunto complexo, envolvendo
individuos e organizacdes. Na perspectiva da Historia, o prazer de possuir a mercadoria transforma a
vida das pessoas e proporciona percepcdes diferenciadas de status em relacdo a outros individuos. Se
considerada a perspectiva da Antropologia, consumo e comportamento sdo fatores influenciadores
da cultura, entendida como um modo préprio de ser do homem em coletividade, o que, vis-a-vis,
constitui os estudos de marketing. Esta pesquisa procurou apresentar uma reflexdo em termos de
reforco tedrico, a partir de autores seminais e contemporaneos. Nesse sentido, entende-se que
o conhecimento no marketing tem recebido contribuicdes de diversas areas, além de seu proprio
desenvolvimento como campo de estudo. Porém, dada a necessidade de delimitacdo de um escopo
de pesquisa, o presente trabalho se limitou a analisar suas interacdes e interconexdes com a Psicologia,
a Antropologia, a Sociologia e a Historia.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor. Sociologia. Antropologia. Historia. Psicologia.
Abstract

The objective of this study was to elicit a theoretical discussion on the topic of consumer behavior,
considering the contributions of different areas for that topic. With regard to that, we dealt with
different theoretical fields such as anthropology, sociology, history and psychology. The contributions
of psychology consider individual, social and information factors as prerequisite to the attitudes
that influence consumer behavior. Differently, sociology considers consumer behavior as a social
phenomenon, beyond the perspective of economic rationality to maximize production through the
destruction of utility. In this respect, it is noteworthy that consumption is a complex issue, involving
individuals and organizations. From the perspective of history, the pleasure of owning goods
transforms people’s lives and provides different perceptions of status in relation to other individuals.
If we take the perspective of anthropology, consumption and behavior are factors that influence the
culture, understood as a distinct way of being in society, which constitutes the marketing studies for
the homogeneous social groups. This research sought to present a reflection in terms of enhancing
theoretical discussion, based on seminal and contemporary authors. In this sense, it is understood
that knowledge in marketing has received contributions from several areas throughout its own
development as a field of study. However, given the need for defining a scope of research, this
study was limited to analyzing its interactions and interconnections with psychology, anthropology,
sociology and history.

Keywords: Consumer Behavior. Sociology. Anthropology. History. Psychology.

1 Doutorando em Administracao pela Universidade Federal de Minas Gerais (CEPEAD/UFMG).
Professor da Faculdade de Gestao e Negdcios da Universidade Federal de Uberlandia (FAGEN/UFU).
E-mail: andrefagundes@fagen.ufu.br.

2 Doutora em Administracdo pela Universidade Federal de Minas Gerais (CEPEAD/UFMG). Professora da Faculdade
Novos Horizontes, BH-MG. E-mail: caissaveloso@yahoo.com.br.

3 Doutor em Administracdo pela Universidade Federal de Minas Gerais (CEPEAD/UFMG). Professor da
Faculdade de Administracao e Ciéncias Contabeis da Universidade Federal de Juiz de Fora (FACC/UFJF).
E-mail: danilo.sampaio@ufjf.edu.br.

4 Doutora em Administracao pela Universidade Federal de Minas Gerais (CEPEAD/UFMG). Professora da Faculdade de
Ciéncias Econémicas (FACE) da UFMG/CEPEAD. E-mail: mg.ufmg@gmail.com.

FAE, Curitiba, v.16,n.1, p. 18 - 35, jan./jun. 2013



Introducao

20

Ao falar de consumo, algumas questdes
podem ser levantadas: o cenario atual da sociedade
emrelacdoademandadebenseservicos, oincentivo
financeiro disponivel via crédito bancario, fatores
influenciadores da acdo do consumidor, influéncias
conscientes e inconscientes do consumo, aspectos
simbolicos que permeiam as relacdes de consumo,
diferencas entre valor de uso e valor de troca dos
bens, existéncia de bens substitutos, entre outros.

Sob o retrato econdbmico, o fato é que
a sociedade brasileira atravessa um momento
oportuno para o consumo das familias e das
empresas. O contexto macroecondmico e as
politicas sociais, fiscais e econdmicas do Estado
tém possibilitado maior poder de compra para a
populacdo. Como resultado, presencia-se no Brasil
elevacdo do volume de vendas, principalmente
no varejo, que, segundo o Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE, 2012), apresentou
aumento de 0,8% no volume de vendas e 0,6% na
receita nominal se comparado o més de abril de
2012 com o mesmo més do ano anterior.

Outros fatos econdmicos que merecem
destagque no caso do Brasil sdo os investimentos
produtivos, o comércio interno mais forte e a
solidez do sistema bancario, mesmo diante da
crise que assola a Europa. Segundo relatorio de
evolucdo do crédito, divulgado pelo Banco Central
do Brasil (BACEN), o saldo em empréstimos totais,
em relacdo ao Produto Interno Bruto (PIB), vem
apresentando crescimento continuo, saindo de
30,2% em 2006 para 46,4% em 2010 (TAB. 1)
(BACEN, 2008, 2010).

TABELA 1 — Evolucdo do crédito total

Discriminagao

Tendo em vista a evolucao do crédito total,
segundo o BACEN (2008, 2010), justificam-se, por
parte das organizacdes, pesquisas que procuram
compreender como o consumidor se comporta
em relacdo as compras, em especial no segmento
das classes emergentes, que recentemente aumen-
tou sua demanda por bens e servicos (PRAHALAD,
2010). Nesse contexto, ressalta-se que entender e
pesquisar o comportamento dos consumidores
exige esforco além do entendimento econdmico,
que, por ora, ndo faz parte do escopo deste trabalho.

Compreender como a cultura interage de
forma variada em diferentes locais, descobrir como
o individuo compra bens e servicos quando estd so
ouem grupos e entender melhor o comportamento
dos consumidores antes da compra (planejamento
consciente ou inconsciente), durante a compra
(processo de experimentacdo) e apds a compra
(resposta, recompra e descarte dos produtos)
sdo preocupacdes importantes para académicos
e gestores de marketing (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2000; ZALTMAN, 2003, 2008).

A microeconomia, em especifico o campo
de estudo do comportamento do consumidor,
gue discute “como os consumidores tomam suas
decisdes de compra e como eles enfrentam os trade-
offs e as mudancas no seu ambiente” (CARVALHO,
20009, p. 27), apresenta contribuicdes fundamentais
para o marketing, que permeiam tanto seus estudos
seminais quanto as abordagens contemporaneas
(DAMODARAN, 2009; HUNT, 2003, 2011; PINDYCK;
RUBINFELD, 2004; PINTO; LARA, 2007 2010;
SHETH; GARDNER; GARRET, 1988).

Variagao (%)

Total 732,6 936,0
Recursos livres 498,3 660,8
Recursos direcionados 234,3 275,2
Participacao (%)

Total PIB 30,2 34,2
Recursos livres/PIB 20,6 24
Recursos direcionados/PIB 9,7 10,1

R$ (bilhdes)
t-1 t-5
1227,3 141430 170580 206 133,0
8712 954,50  1116,00 16,9 124,0
356,] 459,80 589,80 28,3 152,0
43 44.4 46,4
29,3 30,0 30,4
12,0 14,4 16,0

FONTE: Banco Central do Brasil (2008, 2010)



A cultura tem a sua
oropria logica e da ao
homem caracteristicas de
comportamento gue vao
alem do comportamento
animal. O pensar referente
a cultura e articular
uma compreensao do
MuNdo por meio da
linguagem, individual ou
coletivamente.

Outro campo do conhecimento que tem
apresentado contribuicdes para os estudos
sobre comportamento do consumidor ¢é a
Neurociéncia, que, por meio de experiéncias
inovadoras utilizando técnicas nao evasivas de
neuroimagem e neurofisiologia central e periférica,
demonstra ser possivel monitorar quais areas do
cérebro se mostram mais excitadas diante de
uma marca, sabor ou conjunto de atributos de um
produto (ZALTMAN, 2003). Esse novo campo do
conhecimento é denominado Neuromarketing.

Ainda, o proprio marketing apresentou
avancos importantes na construcdo do conhe-
cimento, especialmente na segunda metade do
século XX e inicio do século XXI (HUNT, 2003,
201; GUMMERSSON, 2010; SHETH; GARDNER;
GARRET, 1988). Contudo, dada a necessidade
de delimitar o escopo do estudo, optou-se por
apresentar uma interconexdo considerando a
contribuicdo das seguintes dreas do conhecimento
para o marketing: Psicologia, Antropologia, Socio-
logia e Historia.

O estudo do comportamento do consu-
midor € uma das escolas de marketing mais tra-
dicionais e academicamente sedimentadas na
area de Administragdo. Contudo, o seu estudo tem
despertado interesse de pesquisadores oriundos
de outras areas académicas, como Sociologia,
Psicologia e Historia, entre outras, o que acaba por
estabelecer uma multidisciplinaridade do tema e,

por consequéncia, traz diferencas em visdes e po-
sicionamentos (SHETH; GARDNER; GARRETT, 1988).

Holbrook (1987, p. 131) discute o significado
ontologico da pesquisa do consumidor e chega
a conclusdo de que ele representa o “[...] estudo
dos processos onde ha aquisicdo, uso e disposicao
de todos os tipos de produtos que tém valor para
aquilo que o homem deseja”. O autor comenta
gue a vida € um continuo consumo e que envolve
atividades que visam a algum objetivo, satisfacdo
de necessidades e desejos.

Como forma de contribuir para melhor
entendimento da evolucdo do estudo do
comportamento do consumidor, o presente
trabalho teve como objetivo explorar diferentes
correntes tedricas nas Ciéncias Sociais e Huma-
nas como forma de fornecer subsidios e infor-
macdes que sejam relevantes aos estudiosos e
pesquisadores da area. Apds a apresentacdo das
contribuicdes da Antropologia, Histdria, Socio-
logia e Psicologia, nas consideracdes finais, sao
apontados os pontos-chave da pesquisa biblio-
grafica empreendida.

Em relacdo a metodologia, quanto aos
fins, esta pesquisa se caracteriza como descritiva,
uma vez que procura interpretar a realidade sem
nela interferir (CHURCHILL JR., 1987). Quanto aos
meios, a pesquisa se classifica como bibliografica,
a partir do levantamento de obras que trataram
do tema em questdo, a partir da abordagem de
distintas dreas do conhecimento.

Contribuicoes da
Antropologia para o Estudo

do Comportamento do
Consumidor

A Antropologia enquanto ciéncia, ao
contrario da Psicologia, geralmente ¢é utilizada
com menor intensidade em estudos sobre o
comportamento do consumidor, contudo dispde
de pressupostos tedricos importantes para esse
tipo de pesquisa. Um desses pressupostos é o
conceito de cultura:
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[..] cultura € o modo proprio de ser do homem em
coletividade, que se realiza em parte consciente, em
parte inconsciente, constituindo um sistema mais ou
menos coerente de pensar, agir, fazer, relaciona-se,
posicionar-se perante o Absoluto, e, enfim reproduzir-se
(GOMES, 2008, p. 36).

Para Gomes (2008), a cultura tem a sua
propria l6gica e dd ao homem caracteristicas de
comportamento que vao além do comportamento
animal. O pensar referente a cultura é articular uma
compreensdo do mundo por meio da linguagem,
individual ou coletivamente.

Na Antropologia, reconhece-se a existéncia
de sociedades nas quais o nivel social dos individuos,
incluindo bens materiais e simbdlicos, € desigual,
caracterizado pelo capitalismo comoclasse social.
Para a pesquisa do consumidor, significa que as
diferencas entre comportamentos de individuos
de classes sociais diferentes devem ser tratadas de
maneira especifica.

Veblen (1965) foi um dos responsaveis por
inserir o consumo como parte integrante da cultura,
e ndo apenas considerd-lo uma consequéncia da
producdo, como ditam os economistas. Migueles
(2007), ao estudar as ligacdes entre Antropologia,
Sociologia e Marketing, relata a importancia da
primeira para os estudos de comportamento do
consumidor:

A antropologia do consumo nos permite compreender
n&o apenas os atos de compra, mas toda a sociabilidade
contemporanea, a motivacdo do homem no trabalho, os
significados que ele cria para a sua vida, a forma como
percebe as ameacas a sua familia [...] e até mesmo como
se manifesta politicamente (MIGUELES, 2007, p. 10).

A antropologia do consumo emerge como um
novo braco da Antropologia a partir da década de
1970, com os estudos de André Leroi-Gouham e os
de Mary Douglas e Edward Hall (PINTO; LARA, 2010).

Para a Antropologia, o valor do capital ndo
é primordial no comportamento do consumidor,
hd algo além que influencia e motiva a compra.
“O consumo so se reduz a um fato econdmico,
algo capaz de equalizar a todos pela via da posse
do dinheiro, até a fronteira do preco de entrada,
pois a partir dal sdo diferencas de uma ordem

O consumo so se reduz
a um fato econdmico,
algo capaz de equalizar a
todos pela via da posse
do dinheiro, ate a fronteira
do preco de entrada, pois
a partir dai sao diferencas
de uma ordem mais
complexa gue passam
a governar.

mais complexa que passam a governar’ (ROCHA,;
BARROS, 2004, p. .

Nessa perspectiva, destaca-se a afirmacdo
de Douglas e Ishewood (2009, p. 149), de que “o
homem é um ser social. Nunca poderemos explicar
a demanda olhando apenas para as propriedades
fisicas dos bens. O homem precisa de bens para se
comunicar com os outros e para entender o que
se passa a sua volta”. Assim, pode-se considerar,
tratando-se de consumo, um comportamento ndo
racional em algumas situacdes. Corroborando
com esse pensamento, Featherstone (1997, p.
31 afirma que “é importante focalizar a questao
da proeminéncia cada vez maior da ‘cultura’ de
consumo, e nao simplesmente considerar que o
consumo deriva inequivocamente da producao”.
Tal fato se derivaria dos modos socialmente
estruturados de usar bens para demarcar as
relacdes sociais, que o autor chama de “logica do
consumo”, situacdo analoga a “logica do capital”,
derivada da producéo.

Nos estudos relacionados a Antropologia na
area de comportamento do consumidor, propagou-
-se 0 método etnografico. Elliott e Jankel-Elliott
(2003) apontam que a etnografia trouxe interesse
de académicos de marketing por ter a facilidade
de aproximar o pesquisador do consumidor, enten-
dendo este como um ser social. Rocha e Barros



(2004, p. 14) reforcam a etnografia enguanto
método, pois, para os autores, “permite conhecer
as formas pelas quais 0s grupos sociais atribuem
significados aos produtos e servicos, dando-lhes
sentido diferenciado, incluindo-os ou excluindo-os
de suas vidas”.

Contribuicoes da
Historia para o Estudo

do Comportamento do
Consumidor

Antes de adentrar na abordagem acerca
das contribuicbes da Histdria para o estudo do
comportamento do consumidor, & importante
justificar sua pertinéncia. Segundo a Associacédo
Brasileira do Ensino da Histdria (ABEH, 2012),
a Histdria € um campo do conhecimento que
extrapola o saber histdrico, enveredando em um
campo epistemoldgico mais complexo, envolvendo
culturas, saberes, relacdes de poder, tradicdes,
entre outros aspectos.

Barros (2004) argumenta que nas ultimas
trés décadas, percebe-se uma fragmentacdo
do estudo da Historia, a partir de dimensdes e
abordagens distintas, representando uma invasao
de fronteiras, com afinidades e interconexdes
possiveis. Nessa perspectiva, alguns estudiosos da
Historia adentram em campos do conhecimento
como a Sociologia e a Economia.

O consumo, interesse deste trabalho, ndo
é privilégio da sociedade contemporanea. Sob
o ponto de vista historico, ele € um aspecto
que contribuiu para uma verdadeira mudanca
social, principalmente a partir do século XVII
(MCCRACKEN, 2003). Entretanto, o autor consi-
dera gue a area académica ndo deu a devida
atencdo ao desenvolvimento do consumo, pois a
concentracdo tedrica ficou mais nas analises das
revolucdes legal, econdbmica e industrial. Nesse
sentido, pode-se considerar que o consumo nao
possui, de fato, uma historia determinada, mas
sim uma histdria recente, possivelmente pré-
-paradigmatica, de acordo com Kuhn (1987).

McKendrick Brever e Plumb (1982) apon-
tam o surgimento da revolucdo do consumo na
Inglaterra do século XVIII. O consumo era visto
como um mal necessario nessa época, em que 0s
nobres compravam por luxo, e os pobres, para a
sobrevivéncia. Williams (1982) diz que o consumo
iniciou na Franca do século XIX, enguanto
Mukerji (1983) destaca o consumo na Inglaterra
dos séculos XV e XVI. Esses pesquisadores,
independentemente das opinides formadas a
respeito de datas, mostram a importancia do
consumo frente as mudancas sociais, contribuindo
para o entendimento do que venha a ser o
consumo moderno.

Tendo em vista uma visdo historica mais
delineada da revolucdo do consumo, optou-se em
seguir aquilo que McCracken (2003, p. 30) chama
de “trés momentos da histéria do consumo”,
sendo eles: (i) o boom do consumo na Inglaterra
do século XVII; (ii) o consumo no século XVIII; e
(iil) o consumo no século XIX.

No consumo inglés do século XVII, de acordo
com McCracken (2003), a nobreza inglesa gastava
em alta escala, nos jantares, no vestuario e nas
residéncias, principalmente motivada pela Rainha
Elizabeth |, a qual simpatizava com aqueles que
demonstravam lealdade por meio de transferéncia
de recursos. Os nobres ingleses apresentavam
UM excessivo consumo nas viagens a corte como
manutencao de status quo. O fundamental era
ostentar o luxo, enquanto o trabalho ficava para as
classes inferiores. O objetivo desse novo padréo
de despesa era fazer da corte, nas palavras de
McCracken (2003, p. 30-31):

Uma espécie de desfile, de espetaculo teatral.. e,
com luxUria, um meio de governar. Confrontada por
extraordinarias dificuldades dentro e fora do reino,
Elizabeth explorou o poder hegemobnico expressivo
das coisas que foi usado pelos governantes ingleses
desde sempre. Os objetos, especialmente no contexto
de uma corte fortemente cerimonial, podem se prestar
a comunicar a legitimidade do monarca para governar,
aspiracdes para o governo, qualidades de poder e de
majestade e, finalmente, um status divino conforme um
individuo é visto progressivamente em termos miticos,
religiosos e literarios. O simbolismo supercarregado
da corte monarquica, da hospitalidade e do vestuério
converteu-se na oportunidade para a persuaséo e a
instrucao politicas.
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McCracken (2003) aponta ainda que a
nobreza se viu obrigada a consumir bens como
simbolo de status e poder, 0 que a tornou escrava
do consumo. Campbell (1983) aponta o consumo
voltado para uma definicdo considerada romantica
do self. Assim, o individuo é visto como consumidor
voraz, e ndo apenas como aguele integrante que
consome aquilo que a familia esta disposta a ter.

A transformacao do consumo, de acordo
com McKendrick et al. (1982), ocorreu a partir
no século XVIIl, no qual o autor destaca o
nascimento da sociedade do consumo, iniciando,
assim, a cultura de consumo moderno. No século
XVIIl, a competicdo social foi determinante
na Inglaterra, pois a nobreza queria ter uma
mobilidade social vertical por meio do consumo
e do gasto (SIMMEL, 1904; VEBLEN, 1912). Para
esses autores, o consumo e a cultura no ocidente
estavam intrinsecamente ligados.

McKendrick et al. (1982) observaram um
desenvolvimento do marketing devido ao despertar
do consumo individualizado, no qual a moda era
ajustada e interpretada as classes inferiores, tendo
na alta nobreza sua inspiracdo simbodlica.As revistas
de moda, os mascates escoce-ses e o comercio
varejista de Londres incentivaram o acesso a Nnovos
produtos e informacdes as provincias, segundo
McKendrick et al. (1982). J4 ocorria a ligacdo do

O objetivo simbolico da
estetica do seculo XIX
era demonstrar tudo
distante do comum, e
assim se observava a arte,
a comunicacao e a estética
tentando passar um mundo
de sonhos, o que repercutia
Na Ccriacao de uma Nova
organizacao de vida social,
antes inimaginavel.

comportamento do consumidor com o simbolismo,
0s burgueses das provincias se vestiam como os
nobres das grandes cidades, o que lhes conferia
status, glamour e poder. O numero maior de
pessoas aptas a serem consumidoras foi também
uma causa do consumo maior no século XVIII, daf a
expressao “consumo de massa”.

McCracken (2003) destaca no século
XVIII mudancas nas propriedades simbolicas dos
bens de consumo, assumindo os significados de
mobilidade social. O bem de consumo passa a ser
nessa época um objeto de moda, o qual, por sua
vez, migrou para a categoria de design. Quanto
mais o individuo possuisse bens de consumo com
design, mais ele seria hierarquicamente encaixado
em uma classe social elevada.

Chegando a revolucdo e a transformacao
do consumo ao século XIX, este foi visto como
algo ja estruturado na vida social. Sociedade e
consumo viram-se interligadas no século XIX,
conforme destaca McCracken (2003). O boom
de consumo da lugar a uma relacdo dindmica, na
gual uma mudanca social implica uma mudanca
de consumo, e vice-versa. O consumo moderno é
dado em diferentes tipos de arenas, derivados dos
diferentes estilos de vida dos individuos. Williams
(1982) mostra essa transformacado do consumo na
Franca, onde ele migrou da nobreza para locais
publicos; alfaiates que apenas atendiam os nobres
passaram a ter suas lojas proprias em ambientes
publicos, e 0 mesmo ocorreu com 0s chefs, que
abriram seus restaurantes nas cidades.

Para Williams (1982), o objetivo simbdlico
da estética do século XIX era demonstrar tudo
distante do comum, e assim se observava a arte,
a comunicacdo e a estética tentando passar um
mundo de sonhos, o que repercutia na criacdo
de uma nova organizacdo de vida social, antes
inimaginavel. McCracken (2003) destacaaposse do
meio de comunicacdo, pois, com essa ferramenta,
a linguagem do consumo de massa seria uma
técnica-alvo para dar aos consumidores um
mundo de sonhos, com as lojas de departamento,
as exposicdes e o cinema como midias exploradas
na Franca do século XIX.



As midias exploravam estimulos persuasivos
e informativos, o que provocava, segundo Williams
(1982), um desejo de participacdo, e ndo apenas
de compra imediata de bens. O autor traz atencao
especial as lojas de departamento na Franca, que
convidam os consumidores a um novo padrdo de
interacao, inclusive comaintroducao do crédito, pelo
qual o consumidor poderia comprar em prestacdes
aquilo que antes nao era possivel, realizando um
verdadeiro sonho de consumo. Interessante esse
fato, pois hoje no Brasil observam-se as classes
de menor poder aquisitivo nesse movimento de
consumo devido ao crédito mais facil, conforme
visto na introducdo deste artigo.

Nesse sentido, pode-se citar Bourdieu
(1984) no que se refere ao mundo social, no
qual o individuo estd enguanto consumidor
representado na forma de espaco, ou seja, na
loja de departamento, a qual possui um campo
de forcas, em que consumidor e varejo definem
suas posicdes. No século XIX na Franca, a posicdo
do consumidor era vista em desvantagem com
relacdo a barganha com o varejista.

Para McCracken (2003), outro fato im-
portante no século XIX foi observar que os bens
vendidos pelas lojas de departamento davam
expressdo material a valores da burguesia,
fornecendo aos consumidores das classes
inferiores uma realidade simbodlica. Para o autor,
a loja de departamento tornou-se um /ocus fisico
e um lar institucional. Remete-se aqui ao que
Durkheim (2000) alegava, ou seja, a sociedade leva
os individuos para um lugar antes inimaginavel. No
caso do consumo moderno, visto sob o angulo
deste artigo, o lugar a que se refere Durkheim
(2000) pode ser interpretado como as lojas de
departamento e shopping centers, verdadeiras
apoteoses do consumo. A afirmacdo “compro,
logo existo (socialmente)” & compreensivel do
ponto de vista que o autor nos coloca.

A partir da metade do século XX, a pds-
-modernidade vem com o discurso da superacao
da modernidade, frente as mudancas de carater
tecnoldgico advindas com a globalizacdo dos
mercados e ideias, que fizeram o repensar da

sociedade como um todo. Para Bauman (1999,
2001), a realidade passa a ser ambigua sob varias
formatacdes. O individuo torna-se autébnomo e livre
em uma sociedade fragmentada e na consequente
fragmentacdo do consumo. Surge um novo varejo,
o varejo eletrbénico, que é “virtual”. Com relacdo
ao consumo pos-moderno, a ele é dado valor por
meio da Antropologia do consumo, que, segundo
Cova (1997), permite uma ampliacdo do conceito
de conexao de valores - ou /ink value.

Keen (2009) faz uma critica ao consumo da
atualidade, em que o consumidor internauta busca
na Web 2.0 (uso da internet de alta velocidade
em banda larga que torna e legitima o anonimato
total do usuario) relacionamentos, informacdes e
produtos a qualquer custo, independentemente do
conteudo veridico ou ndo de tais informacdes. A
internet deixou de ser uma ferramenta de geracdo
de conhecimento para ser uma propaganda
individual, pela qual os proprios usuarios se
vangloriam em bl/ogs particulares ou redes sociais,
divulgando suas habilidades, noticias e “cultura”.

O mesmo autor cita os “cleptomaniacos
intelectuais”, ou seja, aqueles que recortam e
colam ou copiam e colam de tudo na internet e
transformam essas colagens em algo particular,
proprio. Para o autor, o culto do amador (amador
enguanto consumidor que adquire qualguer
produto, mesmo sendo este um produto ilicito)
desperta na sociedade uma nova categoria pos-
-moderna de consumidor.

Contribuicoes da
Sociologia para o Estudo

do Comportamento
do Consumidor

As pessoas vivem em sociedade e mantém
relacbes entre si baseadas nos valores sociais.
O convivio com colegas de trabalho, parentes e
vizinhos é uma forma de contato que estabelece
experiéncias cotidianas. No momento da interacdo
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interpessoal, sdo estabelecidos papéis e posicdes
sociais de cada individuo, que, dependendo do
relacionamento, vao estabelecer a formacdo de um
Nnovo grupo com valores especificos. Nesse sentido,
Rocha (2009, p. 41) considera que “valores sociais
sdo crencas amplas e duradouras desejaveis para a
formacdao de atitudes e a adocdo de estilos de vida
com impacto no comportamento”.

Rocha (2009, p. 42) sinaliza para o medo
da desaprovacdo social, a qual “faz com que os
consumidores se orientem pelas preferéncias,
gostos e tendéncias aprendidos no convivio
social e disseminados pela midia, que alargou
seus circulos sociais para além da familia e classe
social”. Com a socializacdo, o marketing tem que
apoiar suas estratégias no grupo, e Nndo somente
no individuo, uma vez que as pessoas consomem
porque outros consomem, sendo os valores do
grupo e dos outros o motivo de sua compra. A
escravizacdo do consumo é um fato preocupante,
a midia e o mercado funcionam como forgas
maiores, forcando o consumo daquilo que nao é
desejado individualmente, mas sim coletivamente
(ROCHA, 1985).

Para Bauman (2008, p. 20), “na sociedade
de consumidores, ninguém pode se tornar sujeito
sem primeiro virar mercadoria, € ninguém pode
manter segura sua subjetividade sem reanimar
[..] as capacidades esperadas e exigidas de uma
mercadoria vendavel”. A vida para o consumo
transforma as pessoas em mercadorias. O
individuo necessita e é estimulado pela sociedade
a sair da monotonia e integrar-se a um grupo.
Nesse contexto, sugere-se que a pesquisa de
comportamento do consumidor, mais uma vez,
apresente um olhar especial as tendéncias de
grupos sociais e aos objetos e desejo desses grupos.

A participacdo dos individuos em grupos
sociais que dividem universos simbodlicos comuns,
conforme apontado por Berger e Luckmann (2002),
remete as pessoas a uma visdo do consumo pos-
-moderno, no qual as “tribos”, enquanto novas formas
de grupos, sdo alvos de pesquisas de marketing.
Quando alguém compra determinado produto em
companhia de outro, este ndo se vé comprando

O estilo de vida de
personagens de
porogramas de televisao,
novelas, filmes e
comerciais aliena as
oessoas e formata um
coNsumMo baseado
Nna ‘hiper-realidade’

e Nna ‘sociedade do
espetaculo”.

aguele mesmo produto, mas com o intercambio
continuo entre os dois individuos, o outro, que n&o
tinha interesse na compra, pode passar a té-lo. Nos
jovens, € mais facil verificar esse compartilhamento
social, resultando na compra e no uso dos mesmos
tipos de confeccdes e marcas de celulares e demais
bens que identificam um grupo.

De acordo com Baudrillard (1968, 2008),
o interesse pelo consumo de bens materiais
tem dado lugar ao consumo de representacdes
na sociedade contemporanea. O estilo de vida
de personagens de programas de televisdo,
novelas, filmes e comerciais aliena as pessoas
e formata um consumo baseado na “hiper-
realidade” e na “sociedade do espetaculo”.
A cultura pds-moderna é representada pelos
signos, confirmando a desmaterializacdo das
mercadorias. Assim, marcas globais ditam o
padrao de escolha dos consumidores.

Levy (1959) aponta que o consumidor
compra simbolos, e ndo apenas um produto ou
servico. Para o autor, o valor simbodlico é avaliado
pelo consumidor como aquilo que o representa
perante a sociedade.

O prazer do consumo coloca o individuo
em um mundo significativo, no qual o grupo social
o reveste de simbolismos. Dessa forma, o “habitus



socialmente constituido”, ao qual Bourdieu (1974) se
referiu, € plenamente aceito e utilizado com interesses
mercadoldgicos pelas organizacdes. O habitus,
nesse contexto, € o ambiente em que o individuo
interage com o grupo social e no gual emergem
sentimentos e expectativas entre as pessoas. Todos
os atores envolvidos no habitus possuem tendéncia
de adquirir os mesmos bens e servicos. Na visdo
mais pontual do comportamento do consumidor, a
dimensao social € entendida quando se segmentam
os individuos em classes sociais.

Sheth, Mittal e Newman (2001) ampliam
0 escopo do comportamento do consumidor ao
referirem que as organizacdes devem buscar a
criacdo do valor para o consumidor por meio de
administracdo da lealdade e notoriedade de marca.
Nesse caso, observa-se na sociedade o signo como
sendo a propria marca, a qual traz como valor de
troca simbdlica aquilo que ela representa para o
consumidor. Para Lipovetsky (2005), isso pode
se comparar a abordagem de Max Weber aos
tipos de legitimidade: racional-legal (representada
pelas organizacdes, burocracia), tradicional e
carismatica. Nesse aspecto, a legitimidade das
marcas estaria ancorada na legitimidade tradicional
(representando a tradicdo destas) e na legitimidade
carismatica (a partir de sua criacdo).

Concomitantemente a abordagem de
Lipovetsky (2005), Barbosa e Cambell (2006)
argumentam gue Weber favorecia em sua teoria o
consumo como algo frugal, respectivo ao conforto
basico, e ndo aquele associado a luxos e desejos,
uma vez que, para O socidlogo, o consumo
evidenciava um perfil negativo, ameacador a ética
capitalista protestante.

Assim, reforca-se novamente a importancia
da Sociologia como fonte importante para
académicos que pesquisam o consumidor, pois
€ na sociedade gue O consumo ocorre, por meio
de grupos e espacos sociais, 0os quais formam
esteredtipos e simbolismos que, ao final, podem
refletir em toda cadeia produtiva.

4 Contribui¢coes da
Psicologia para o Estudo

do Comportamento
do Consumidor

A contribuicdo da Psicologia é frequente
nos estudos sobre comportamento do consumidor.
Calder e Tybout (1987) destacam trés tipos de
conhecimentos que devem ser entendidos sobre
0s consumidores nas pesquisas: (i) conhecimento
didrio; (i) conhecimento cientifico; e (ii)
conhecimento interpretativo.

O conhecimento didrio a respeito do
consumidor implica o estudo da sua vida social,
tanto na convivéncia com a familia quanto com
amigos e outros grupos (procura-se por dados).
O conhecimento cientifico envolve a metodologia
falsificacionista, conforme visto em Lakatos (1970)
e Popper (1959), no qual a observacdo empirica
induz a determinada teoria (dados levam a teoria).
Por sua vez, o conhecimento interpretativo implica
a metodologia relativista no dmbito social, que,
no caso do comportamento do consumidor,
pode ser apreciado em contribuicdes relativas a
diversas areas do conhecimento, como Psicologia,
Antropologia, Historia, Economia, entre outras. O
conhecimento interpretativo estuda a semidtica
e o simbolismo (dados levam a argumentos)
(CALDER; TYBOUT, 1987).

Na Psicologia, sdo estudadas as intencdes
de compras conscientes e as inconscientes
(LINDISTROM, 2007, 2008, 2009; ZALTMAN,
2003). Bargh (2002) acredita qgue muito do
julgamento social e comportamental ocorre sem
intencdo ou deliberacdo consciente. Para o autor,
h& duas formas de influéncia inconsciente no
comportamento: (1) forma subliminar: quando
ndo existe consciéncia da compra; e (2) forma
supraliminar: quando existe consciéncia da compra,
mas nao consciéncia do potencial de influéncia.

No modelo de comportamento do consu-
midor de Howard e Sheth (1969), sdo vistas cinco
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relacdes — (i) estimulos: de marketing, simbdlicos,
sociais; (i) esquemas perceptuais: atencao e vies
perceptual; (iii) esquemas de aprendizado: motivos,
atitudes, intencdo; (iv) compra; e (v) satisfacdo.
Os autores apontam como momento inicial do
comportamento do consumidor os estimulos sim-
bolicos e sociais, 0s quais vao dar inicio ao processo
de tomada de decisdo de compra. Destaca-se
que, no marketing, o simbolismo é visto como um
elemento emocional associado ao produto.

Além do conhecimento, a Psicologia desen-
volveu estudos relativos sobre a influéncia das
atitudes humanas no comportamento. Para Ajzen e
Fishbein (2005), as pessoas agem de acordo com
as suas atitudes, destacando-se: (a) atitudes gerais
— ocorrem sobre objetos fisicos, raciais, étnicos,
grupos especificos, instituicdes, politicas e eventos;
e (b) atitudes de comportamentos especificos —
ocorrem de acordo com ocasides, como numa visita
a um parque ecoldgico.

A Psicologia social entende que as atitudes
influenciam o comportamento individual, con-
tudo, consideram pouco em relacdo a busca de
informacdes sobre produtos e servicos. Ao pro-
curar maiores informacdes sobre o produto a ser

adquirido, o consumidor tende a interagir com
outros individuos, nesse contexto, as opinides po-
dem levar a um entendimento Unico promovido
por uma cognicdo social. O comportamento do
consumidor se daria em relacdo as suas atitudes,
mas também em relagdo ao seu envolvimento
com dada sociedade (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2000).

Ajzen (1991) desenvolveu a Teoria do Com-
portamento Planejado (TCP) ao encontro com
a Teoria da Acado Racional (TAR) de Fishbein e
Ajzen (1975) para entender melhor o consumidor
e seu comportamento. O autor apresentou um
modelo fundamentado em quatro pressupostos:
() a intencédo é o antecedente imediato do
comportamento; (ii) a intencdo é determinada pe-
la atitude em relacdo ao comportamento, norma
subjetiva e controle comportamental percebido;
(iii) esses determinantes sdo funcdes de crencas
comportamentais, normativas e de controle; e
(iv) tais crencas comportamentais, normativas
e de controle ocorrem em funcdo de uma gama
de fatores. O modelo que aglutina a TAR e a TCP
estrutura-se nas crencas individuais, normativas e
de controle (FIG. 1).

FIGURA 1 — As teorias da acdo racional e do comportamento planejado e fatores de background
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FONTE: Ajzen e Fishbein (2005, p. 194)
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Ajzen (1991) e Ajzen e Fishbein (2005) ligam
fatores individuais, sociais e de informagcdo como
pré-requisitos para as atitudes que influenciardo
o comportamento humano. Na TCP, as pesquisas
de comportamento do consumidor conseguem
ter boa condicdo de previsdo de resultados
comportamentais, pois as crencas e atitudes
passadas sao ajustadas ao comportamento atual.

Tomando como base que a maioria dos
comportamentos € condicionada a objetivos,
Perugini e Conner (2000) desenvolveram e
testaram o Modelo de Comportamento Objetivo
Dirigido (MOD). Esse modelo, segundo os autores,
serve como uma extensdo da TCP de Ajzen (1991).
O MOD complementa a TCP para chegar ao
comportamento desejado, contudo, incorpora as
emocdes negativas e positivas antecipadas e o
comportamento passado.

Os psicologos Werth e Deutsch (2006)
descreveram o modelo do sistema dual (refletivo —
impulsivo) como determinante do comportamento
do consumidor. Os autores supdem que todo
comportamento humano é uma funcdo de meca-
nismos refletivos e impulsivos, 0os guais possuem

diferentes principios de operacdo que contribuem
para o ato da compra.

[..] a relativa contribuicdo do processo refletivo e
impulsivo depende do contexto pessoal e circunstancial
[..] e a operacdo e interacdo do sistema tem diferentes
estdgios de processamento de informacdo e séo
descritos e aplicados na dindmica do comportamento
do consumidor, com especial énfase na compra por
impulso (WERTH; DEUTSCH, 2006, p. 205).

Assim, considera-se que o consumidor é
influenciado pelos grupos sociais e familiares.
Para Werth e Deutsch (2006), em cada um desses
grupos, os individuos apresentam diferentes niveis
de influéncia. Ha sujeitos gque influenciam mais
que outros e que ocupam papeis de destague no
espaco social no qual o consumidor esta presente.

Para estabelecer uma ligacdo entre as
pesquisas de comportamento do consumidor
originadas da Psicologia com as pesquisas na
Administracdo, tendo em vista o marketing, o
QUADRO 1 apresenta conceitos relativos ao tema,
a partir de autores que transitam seus estudos e
pesquisas entre esses campos do conhecimento.

QUADRO 1 — Algumas definicdes de comportamento e pesquisa do consumidor

Definicdes de comportamento e pesquisa do consumidor Autores

“Comportamento do consumidor € a interacdo entre afeto e cognicdo, comportamento e
ambiente por meio da qual os seres humanos conduzem na vida atitudes relacionadas a
troca”. Mesmo conceito da American Marketing Association (AMA).

“Comportamento do consumidor é definido como atividades com que as pessoas se
ocupam quando obtém, consomem e dispdem de produtos e servicos”.

“Comportamento do consumidor é definido como atividades com gue as pessoas se
ocupam qguando obtém, consomem e dispdem de produtos e servicos”.

“Comportamento do consumidor é definido como o estudo das unidades compradoras e dos
processos de troca envolvidos na aquisicdo, no consumo e na disposicdo de mercadorias,
servicos, experiéncias e idéias”.

“Comportamento do consumidor é o estudo dos processos envolvidos quando individuos
ou grupos selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos, servi¢cos, idéias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”.

“Comportamento do consumidor consiste nos processos psicoldgicos e sociais das pessoas
em submeter-se a aquisicdo, utilizacdo e eliminacdo dos produtos (p. ex., automoveis),
servicos (p. ex., uso de lavanderia externa), idéias (p. ex., crencas espirituais) e praticas (p.
ex., auto-exames regulares)”.

“Comportamento do consumidor ¢ o estudo dos processos onde ha aquisicdo, uso e
disposicdo de todos os tipos de produtos que tém valor para aquilo que o homem deseja”.

“Ligam fatores individuais, sociais e de informacdo como pré-requisito para as atitudes que
vao influenciar o comportamento do consumidor”.

Peter e Olson (2009, p. 5)

Limeira (2008, p. 8)

Blackwell, Miniard e Engel
(2005, p. 6)

Mowen e Minor (2003,
p. 3)

Solomom (2002, p. 24)

Bagozzi, GUrhan-Canli e
Priester (2002, p. 1)
Holbrook (1987, p. 131)

Ajzen (1991) e
Ajzen e Fishbein (2005)

FONTE: Os autores (2012)
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Outro tema explorado na pesquisa
do consumidor é a cultura, que na area de
Administracdo aponta para uma definicdo em
forma de processo. Para Peter e Olson (2009, p.
287), “[...] o modelo de processo cultural em uma
sociedade de consumo altamente desenvolvida
[..] mostra que o significado cultural esta
presente em trés lugares: no ambiente social e
fisico, nos produtos e servicos, e em cada um dos
consumidores”. Para os autores, os rituais movem
os significados do produto para o consumidor,
sendo que tais rituais sdo considerados aspectos
comuns da vida cotidiana, podendo ser elencados
em cinco tipos: ritual de aquisicdo, posse, troca,
embelezamento e despojamento.

A cultura é entendida por meio de trés defi-
nicdes, segundo Mowen e Minor (2003, p. 293-294),
que podem ser sintetizadas como “cultura é um
modo de vida [...] composta de idéias e valores [...]
representando simbolicamente uma sociedade”. Os
autores admitem a dificuldade de definir cultura,
tendo em vista uma compreenséao total. Com a in-
fluéncia da sua formacdo académica em Psicologia,
Solomon (2002) destaca a cultura como:

[..] um conceito crucial para o entendimento do
comportamento do consumidor, e pode ser vista
como a personalidade de uma sociedade. Inclui tanto
idéias abstratas, como valores e ética, quanto servicos
e objetos materiais [...] produzidos ou valorizados por
uma sociedade (SOLOMON, 2002, p. 371).

O autor completa afirmando que “a cultura
¢ a acumulucdo de significados, rituais, normas
e tradicbes compartilhados entre os membros
de uma organizacdo ou sociedade” (SOLOMON,
2002, p. 371).

Blackwell, Miniard e Engel (2005) veem
a cultura, a etnia e a classe social como fatores
ambientais que influenciam o consumidor. Os
autores sdo também influenciados pela Psicologia
como Solomon (2002) e Mowen e Minor (2003).
“Cultura refere-se a um conjunto de valores, idéias,
artefatos e outros simbolos significativos que
ajudam os individuos a se comunicar, a interpretar
e a avaliar como membros de uma sociedade”
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 326).

Ao abordar o consumidor brasileiro
emergente, Limeira (2008, p. 304) passa pelo
conceitodecultura, referindo-o“aocomportamento
aprendido, em oposicdo aquele fornecido pela
biologia. A nocdo de cultura designa tudo o que
¢ produzido pelo ser humano (habitos, crencas,
valores, simbolos, artes e artefatos) e transmitido
de uma geracdao a outra”. A autora apresenta o
significado das subculturas no Brasil, destacando
as diferencas geograficas, religiosas, aspectos
étnicos, entre outros, corroborando com autores
que tratam do comportamento do consumidor
no marketing (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2005; FISHBEIN; AJZEN, 1975; HOLBROOK, 1987;
HOWARD, 1969; SOLOMON, 2002). Limeira
(2008) apresenta em sua pesquisa caracteristicas
culturais, sociais e demograicas, reforcando que o
ato da compra de artigos pessoais € a maior fonte
de prazer para o consumidor emergente brasileiro.

Consideracoes Finais

O consumidor e a sociedade sdo complexos.
N&o hd um caminho tedrico Unico por meio de
determinada area da ciéncia que possa definir
e/ou delimitar o estudo do comportamento do
consumidor. Portanto, na presente pesquisa, optou-
-se por destacar a importancia de considerar o
estudo do comportamento ndo sé como um campo
multidisciplinar, mas também transdisciplinar, a
partir das diversas areas de conhecimento aqui
analisadas (Psicologia, Sociologia, Antropologia e
Historia). Com oresultado desse compartilhamento
de conhecimentos cientificos, espera-se levar a
administracdo e ao marketing dados e informacdes
importantes a respeito do consumo, do individuo
e da sociedade.

Quando considerada a perspectiva do
marketing, e mais especificamente do estudo do
comportamento do consumidor, percebem-se
contribuicdes da Psicologia quando ela se propde
a verificar como o consumo ocorre em relacdo a
personalidade ou a influéncia de outras pessoas no
processo de compra. Dado que os seres humanos




estdo imbuidos de influéncias culturais tanto nas
suas acdes individuais quanto nas sociais, ressalta-
-se a importancia da disciplina de Antropologia,
ao propiciar ao pesquisador de marketing uma
imersdo no conhecimento relativo ao processo de
formacgdo de crencgas e valores de dada sociedade.

Nesse aspecto, acredita-se ser indissociavel
a contribuicdo da Sociologia, destacando-se o
argumento de Douglas e Ishewood (2009, p. 149)
de que “[..] o homem é um ser social. Nunca
poderemos explicar a demanda olhando apenas para
as propriedades fisicas dos bens. O homem precisa
de bens para se comunicar com 0s outros e para
entender o que se passa a sua volta”, enfatizando a
importancia da dimens&o cultural no consumo.

Ndo obstante, e de forma compartilhada,
identificar aspectos relativos a evolucdo do
consumo em diversos momentos da humanidade,
como proporcionado pelos trabalhos no campo
da Historia, pode constituir parte da compreensdo
do comportamento do consumidor, especialmente
quando provido de pesquisas longitudinais.

Pela complexidade dos individuos, e diante
das contribuicdes apresentadas pelo presente
trabalho, é possivel inferir que o estudo do
comportamento do consumidor deve abordar um
amplo campo do conhecimento, bem como tratar
dos mais variados temas de forma compartilhada.
Acredita-se que a imersdo em abordagens oriundas
da Psicologia, Antropologia, Sociologia e Histodria
venha a qualificar as pesquisas de comportamento
do consumidor.

Dado o escopo do trabalho delimitado pe-
los pesquisadores, este artigo apresenta como
limitacdo a ndo abordagem de outros campos do
conhecimento, possivelmente ndo menos impor-
tantes para a compreensdo do comportamento do
consumidor, tais como: Economia, Filosofia, Direito e,
mais recentemente, Neurociéncias. Portanto, como
sugestdo para estudos futuros que possibilitem
uma evolucdo desta pesquisa, acredita-se que uma
abordagem ampla acerca dessas outras areas e suas
implicacdes nas relacdes de consumo seja passivel
de agregar novos conhecimentos e possibilidades.
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