A AREA DE MARKETING PODERIA SE BENEFICIAR SE ADOTAS SE A VISAO DAS CIENCIAS
NATURAIS??

PARUCKER, Fabi6
RESUMO

A area de marketing, enquanto campo de estudos¢ebaseado fortemente na psicologia para aumermiamteecimento sobre o consumidor. No
entanto, ao adotar os preceitos da linha da psgjeolmonhecida commentalista, o0 marketing tem se afastado dos principios d&sci@s naturais
para a construcdo de conhecimento sobre o compantardo consumidor.
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ABSTRACT

The area of marketing, as a field of study, hasls@ngly based upon the psychology to increaseviadge about the consumer. By adopting the
precepts of the so called mentalist psychology,ketarg has gone further from the natural sciencethé building up of knowledge about the
consumers” behavior.
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Escolher e decidir sdo acles realizadas pela raalas pessoas em suas vidas quotidianas. Do penistd de
marketing, € fundamental compreender quais raz&esn o consumidor a escolher um produto ou sergito
detrimento de outros, ou ainda, a escolher umarrdetada loja e deixar de comprar em outra. Fazargtp dos
recursos que estdo a sua disposi¢do — inclusivelemadvindos da psicologia - os profissionais gaganda e do
marketing procuram interferir no ato de escolhgua, essa razéo, diz-se que é preciso entendesiciEqgia para se
conhecer o consumidor. Serd, entdo, que a progagaa alma do negdcio porque publicitarios enterdies negdcios
da alma?

Contrariando, de certa forma, este principio, &stfies que esse artigo busca discutir séo: desendegina o
comportamento de escolha? De que forma o estuddifie deste fendmeno pode trazer beneficios aloatho do
profissional da propaganda e do marketing? O tgxedende levar o leitor a uma reflexdo sobre oacfpais
paradigmas que norteiam e delimitam o estudo dopodamento do consumidor e como a falta de umaovisa
naturalista pode induzir os estudiosos de markeinguanto membros de uma area de estudo teduomalisciplina
pratica, a premissas e conclusdes falhas do pentésth cientifico.

Escolher significa dar preferéncia, preferir, elegiestacar ou decidir por uma das possiveis opgfesma
determinada condicao. Deriva do verbo latexgolligere, que € composto pelo prefixo ex- (separacéo, giva
extragdo) associado ao verbdligere (colher, tirar, apanhar) (CUNHA, 2007). Confornmmoata Skinner (1978), a
origem do termo esta relacionada aos comportamed®sexaminar e testar. O autor afirma ainda que,
etimologicamente, decidir significa cortar possilsities disponiveis em um determinado momento eor fé& uma
determinada opgdo sem que se possa voltar aqUielaafirmacgao é apoiada por Cunha (2008) que expjie decidir
deriva do verbo latindecidere, cuja mudanca de conjugagdetaedere, inclui o termocaedere que significa cortar em
portugués. Escolher € um verbo transitivo, poisnq@scolhe, escolhe alguma coisa, ou seja, 0 vezbwada um
complemento, chamado objeto.

A economia foi possivelmente a primeira area deheoimento humano a se preocupar em como se davam as
trocas e quais os fatores que influenciavam taisgasos. Um de seus preceitos basicos mais redsv@mt que afirma
vivermos em um mundo de escassez, onde é imposgsivebdos possuam de tudo, o que leva cada indiddealizar
as escolhas que mais Ihe convenham em determinawheimo.

A andlise da economia considera o lado do produtwtado do consumidor, chamando-os, respectivandat
oferta e demanda. A oferta refere-se a quantidedeeds que um determinado produtor estaria dispoptoduzir em
funcdo do preco pago para adquirir esse bem nocasher€Quanto maior o pre¢o pago pelo bem, maioaatglade que
0 produtor estaria disposto a produzir, pois pedetingir maiores resultados, maiores ganhos. Roo dado, a
demanda refere-se a quantidade de bens que o ddeswsta disposto a comprar em um determinadd désprecos.

Parece ser claro que quanto maior o nivel de pregesor a demanda por um determinado bem. Nem a
demanda, nem a oferta, seguem esse padrao indefieide, pois uma interfere na outra. Para o produtpue mais
convém seria ter niveis de precos o mais elevadsiya, enquanto para o consumidor, seria maisesoente ter
precos 0 mais baixo possivel. Assim, oferta e déamdmncionam como forcas opostas que acabam pexgjuskbrar e
determinar o preco que um determinado bem tera.

! Agradecimentos: agradego ao Professor Doutor D2amisignani pelas incontaveis leituras preliminadestexto e sugestdes para torna-lo um
material mais interessante ao leitor.
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Se, em um determinado nivel de prego, o produtodoiepor quaisquer razdes, disponibilizar umanjuiade
maior de bens, aumentando a oferta, é esperado prggo diminua. Se, por outro lado, o consumideolver comprar
uma quantidade maior de bens, aumentando a den@mpdz;o deve aumentar.

A economia, de forma geral, buscou prever e cantimlcomportamento de compra, baseando-se, paianizs
conceitos de oferta, demanda e renda. As previgites pela economia sdo muito acertadas quandorsdera o
mercado como um todo, mas apresentam maior inéicard quando sdo aplicadas ao consumidor indilvidkede
(1980), por exemplo, critica 0 modelo econémicasieolha em quatro pontos:

1) o modelo é normativo, ou seja, dita 0 que deoat@cer sem explicar 0 que ocorre e nem 0 porqoiie)

2) tem enfoque no produto e deixa o consumidous aspectos psicoldgicos de fora;

3) a teoria lida com termos como utilidade e saf&b como se fossem mensuraveis; e

4) a teoria ndo leva em consideracéo nem a estagéio social nem as diferengas individuais queéntiam os

processos decisoérios de consumo.

Muitos conceitos da economia e de outras areasmteecimento foram apropriados pela area de magkptina
aprofundar o conhecimento do consumidor e inflltanem suas escolhas. Dentre essas areas podarse estatistica,

a administracdo de empresas e a psicologia. A tarebém se caracteriza por receber profissionaidifdeentes

formacdes e experiéncias profissionais em uma deita Babel conceitual que, conquanto tenha carttbpara o

desenvolvimento da area, permitiu seu estabelettrsm uma forte preocupacao com as bases filasofias varias
correntes das ciéncias das quais apropriou cosdedisicos. No caso da psicologia, a area de magksti apropriou de
conceitos de variadas correntes, baseadas em gmaeglicientificos poucas vezes compativeis entreEssa

flexibilidade paradigmética da area de marketingepter como decorréncia que suas pesquisas e asquemtes
decisdes delas derivadas nem sempre produzamadgssitonsistentes (FOXALL, 1997).

A éarea de marketing busca compreender as necessigadesejos humanos, buscando exercer influéncia n
comportamento de escolha de consumidores por meiouda ampla manipulagdo de varidveis ambientais
(PARUCKER, 2006). Marketing é visto por Kotler (200como a atividade humana dirigida a satisfacdo de
necessidades e desejos por meio de processoscde Essa definicdo implica em fazer com que a esapatue na
oferta, buscando aperfeicoa-la para os consumidquesgeram demanda por produtos e servicos. Desifpeocessos
de troca englobados pelo marketing, aquele que ima@iessa as empresas em geral € 0 que envoteeaade bens
variados por dinheiro.

Quanto mais uma determinada empresa compreendemessesso, maiores serdo suas chances de sucesso,
atingindo os objetivos sociais, empresariais enfie&os a que se propde. Foxall (1990), ao anaigaiea de um ponto
de vista alinhado com a andlise do comportameetfinalo objeto de estudo de marketing, enquantgoaapecifico
de estudos, como sendo os comportamentos econdraitipeocamente reforcadofemntre consumidores/fornecedores
e a empresa de marketing com quem eles negociamtdD afirma ainda que a natureza essencial doatiagké a
distingdo entre trocas puramente econdmicas - @quierp ser descritas literalmente - e aquelas cawtas| por
reforcadores adicionais - nem sempre descritalrfante.

O estudo de marketing tem como base o entendintent@riaveis ambientais nao-controlaveis e conteiga
A categoria de variaveis ambientais ndo-controfaw@lui a economia (aqui considerada como os mewios globais
e locais que influenciam e determinam a riquezandaées), a concorréncia, a politica, a legislagdoeio ambiente, a
cultura e outras mais que podem influenciar pasigou negativamente os resultados obtidos por eterrdinado
empreendimento. Essas variaveis também sao comlsecamo variaveis macro-ambientais e sdo considena#o-
controlaveis do ponto de vista da empresa que dieada fazer marketing por estarem sujeitas a agemntroladores
externos a empresa. Por outro lado, as variavaisoraimbientais sdo consideradas controlaveis, donomgonto de
vista, por serem influenciadas, até certo pontlaspempresas. As variaveis tidas como control&aasscompostas por
quatro categorias, a saber:

. produto: além das caracteristicas fisico-quimi@asum produto ou das caracteristicas de um detadi
servico, essa variavel também inclui a finalidadgotbduto, ou seja, qual o servico que um detemhimaoduto presta

a quem o adquire;

. preco: é comum imaginar que as empresas, de fgema, estipulam seus precos baseadas somenteusm s
custos; os custos da empresa sdo importantes paleteaminacdo do valor minimo que se pode cobrar do
consumidores sem incorrer em prejuizo; no entamtgalor maximo que se pode cobrar do consumidor ymor
determinado produto deve ser determinado pelasgZaicuidadosa da concorréncia e da funcdo demanda;

. promocéao: refere-se a todas as atividades gaenvyisomover e divulgar os produtos; a propaganaigeéas
uma dessas atividades; outras sdo promog¢ao desyendechandising, marketing direto e vendas pesseai

3 Reforgadores sdo estimulos produzidos pelo compertto do individuo (consequéncias da acédo doinalyique fortalecem este comportamento,
tornando mais provavel sua ocorréncia futura (CATA4NL988).
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. praca (ponto de venda): atividades que envolvedeterminacéo estratégica de utilizagdo de camais d
marketing onde produtos e servicos sdo levadosoatato direto com o consumidor; inclui acdes eidaides em
mercados, supermercados e hipermercados, entrgameimensa de canais de venda.

Essas categorias de varidveis sdo comumente cdakecomo os Quatro Ps do marketing, ou ainda como
marketing mix. Apesar de serem consideradas comar#&sveis controlaveis pela empresa, € importeegsaltar que o
controle exercido é relativo. Por exemplo, o prodigépende de uma aceitacdo por seus consumidam@s pura e
simplesmente das definicbes da empresa sobre sysos@ao, aparéncia, funcionalidade, etc. Tomemuaguina de
escrever como exemplo. De nada adianta produzid@uima de escrever mais moderna, mais rapida, lmomita e
mais silenciosa se ndo ha um conjunto de pessepssias a pagar por esse produto, uma vez que putador
ocupou esse espaco de maneira irrevogavel. Quanpoego, o controle exercido pelo fabricante tamigéralativo,
uma vez que pode haver um aumento nas matériaapdmuma queda acentuada na demanda por divargesr O
ponto de venda foi realmente controlado pelos ¢abtes de bens de consumo quando o marketing rsgutoma
disciplina de estudo, por volta de 1950. Era unpteem que o varejista sentia-se, de certa formdgado a realizar
acOes em seus estabelecimentos comerciais confyamedesenvolvidas por seus fabricantes, buscasdon, elevar
os niveis de venda. A realidade atual se mostra difarente, sendo o varejista quem verdadeiramemtérola essa
variavel, determinando ao fabricante que tipo dmateseja realizar em seus estabelecimentos, gq@aodm custos
arcados pelo fabricante. A Unica categoria de vaisaainda controlada pela empresa é a de prompg#&oa ela cabe
decidir, desenvolver e realizar agdes que promaairens que produz e influenciem o comportamentsdelha dos
consumidores.

Tanto variaveis controlaveis como variaveis incolaireis seriam, do ponto de vista da empresa, @&ves
independentes, enquanto o comportamento de esdolbansumidor seria a varidvel dependente. Em ®pttavras, a
escolha do consumidor é fungdo dos quatro Ps eval@®veis ndo controlaveis, o que significa quealerar-se
conjunta ou independentemente as variaveis cowx#isl@ incontrolaveis (independentes), ocorreradificacdes no
comportamento de escolha do consumidor (variavekemigente). No entanto, alguns autores da areaemclo
comportamento do consumidor como componente doelabp varidveis independentes (KARSAKALIAN, 2000;
KOTLER, 2004; ROCHA & CHRISTENSEN, 2008; SCHIFFMAMN. KANUK, 2000; SHETH; MITHAL;
NEWMAN, 2001), ou seja, além dos quatro Ps e daaweis ndo controlaveis, o proprio consumidor Bsterado
como uma variavel no estudo de seu comportamenésat@ha. Ao incluir o consumidor dessa maneiran@ise, 0s
estudiosos da area acabam por realizar uma ciidtader, ou seja, utilizam uma proposicdo l6gica Kameamente
como premissa e conclusao de um argumento. Porpdaeexplicar que uma coisa esta viva se estiveadiode um
impulso vital (BUNGE, 2002). As circularidades Iégs podem levar a conclusGes imprecisas, erronkas e
fantasiosas.

A origem dessa circularidade pode estar na adag@pnéntaria de paradigmas diversos, principalmdate
correntes cientificas classificadas como intertadisaquelas que consideram o ser humano como sengmsto por
um corpo fisico, que vive em contato com a reabdsehsivel, e uma alma ou mente que é a essénsi& d@armazena
suas vontades, desejos e necessidades, além deemstaontato com uma suposta realidade supra-sbngv
consumidor, entendido segundo esse ponto de visttominante na area de marketing, seria um agetd@@mo de
comportamento (que decide baseado em vontadegsgosbtivacdes e outros constructos hipotéticesrnos). Tal
linha de pensamento, apesar de parecer bem aualjrticio ha cerca de 2.500 anos, nos primérdéosidlizacédo
grega.

No Século IV a.C., Platdo “descobriu”a alma (SKINNER, 2002). Para ele, a alma eraprosdivino que
transformaria seres inertes em seres viventes moemo do nascimento. A partir desse momentanima (alma)
transformaria o ser em um ser animado. A almaificantdo, ligada ao corpo até o momento da mqtando se
deslocaria para a presenca dos deuses - se tsesiicado a filosofia e a0 Bem — ou buscariabadrpo - caso a
vida anterior tivesse sido dedicada aos assuntoglamos. Ao ficar proxima de outros seres, a alndep® criar
doencas e comportamentos anormais e, para soldeisnéra preciso a intervencdo de uma pessoa itzfmpara
enviar a alma ao submundo até o momento de semamia soprada em um novo nascituro. A alma platosecia
perfeita, com todas as verdades essenciais irsertasi no momento do nascimento, mas esquecitasgrehumano
no momento do aprisionamento em um corpo fisictne@a ao ser vivente redescobrir essas verdaddsoddm si
mesmo para praticar o Bem e a virtude. Para Platatma seria dividida em trés partes: a racioeakesentada pela
cabeca, cuja funcéo seria controlar as outras plrdss com a sabedoria ou a prudéncia; a irascémkesentada pelo
térax, responsavel pela impetuosidade e coragerppefim, a concupiscente, representada pelo baetre e
contendo os desejos e apetites. A visdo platérécsed humano coloca o comportamento do sujeito sendo uma
funcdo da predominadncia de uma dessas partes emmiteida situacdo. Em uma situacdo de escolhagxsonplo,
caberia a parte racional da alma balancear os sopulas outras areas e decidir da melhor forma.

Discipulo de Platdo, Aristételes (Século Il a.iBferiu que a alma ou espirito, a0 ocupar um CGgIEa Como
um caderno em branco e, tudo que porventura viessdstir nessa parte imaterial do ser humanotieaipor ter

4 L
Aspas originais.
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penetrado o corpo pelos sentidos do organismo.aD&ssna, Aristdteles, ignorando as variaveis geasétique
conhecemos hoje, afirmava que a alma seria moldaddusivamente por suas relagbes com o ambiente.
Consequentemente, todo o comportamento humanaaeéala partir da alma, seria uma funcdo daquiloeacgsujeito
esteve exposto durante sua vida.

Durante a Idade Média, o ser humano voltou sugatepara os problemas metafisicos (aqueles que alétd
da realidade sensivel). Tedlogos e padres da I@ajdlica retomaram a concepc¢éo aristotélica dehsarano,
enfatizando as caracteristicas de entidade imktémgubstancial e sobrenatural da alma (FIGUEIRESANTI,
2003). Para os pensadores dessa época, a almarnggara de todos 0os sentimentos humanos e compestano meio
fisico utilizando para isso o corpo ao qual estpwasa. Ao colocarem as causas do comportamentooeah |
indeterminado e causado por uma alma ndo perten@ntmundo fisico, criaram-se dificuldades imensas se
estudar o comportamento, pois foram impostas ireeapdes e explicacdes baseadas em inferénciaapesar de
estar de acordo com o pensamento da época, n@oadstidadas com a forma atualmente aceita de estudaindo
natural.

Durante o Renascimento, a entdo recém-adquiridecarea liberdade (FIGUEIREDO; SANTI, 2003) levou o
homem a valorizar mais a chamada vida interioexqeriéncia subjetiva, transferindo o mundo extgrara dentro da
pele do individuo e dando a essa suposta expaiérnerior uma conotacdo especial em relacdo ams@y do mundo
fisico.

René Descartes inicia a era moderna, buscandoetstab por meio do método as condi¢cdes para que se
pudesse obter um conhecimento seguro da verda@&/EFREDO; SANTI, 2003). Segundo Figueiredo e SEQ03),

0 pensamento de Descartes marca o final de umrdonge crencas que fundamentaram o conhecimentonpibo

tempo, pois, para ele, atingir a verdade significadquirir corretamente uma representagéo inteonanagndo. O
importante, portanto, era obter-se uma represemtdodmundo exterior que fosse correta e que pe&saitao ser
humano relacionar-se com ele de forma aceitavgirdblema nado estaria na relagdo do organismo camlwente,
mas sim, nas formas de o organismo obter e reauperapresentacdes do mundo exterior.

Em 1879, Wilhelm Wundt inaugura a psicologia expertal e substitui o termo alma pelo termo consiéén
por esta ser mais observavel do que a alma (WATSORY). A consciéncia é definida de modo geral coradributo
altamente desenvolvido na espécie humana, pelooguainem toma, em relacdo ao mundo e a seus esdeiisres,
aquela distancia em que se cria a possibilidadéwiis mais altos de integracdo; conhecimento,madéia; do latim
conscientia (CUNHA, 2007); pela psicanalise a ci@mta, no sentido descritivo, é a qualidade mo#aresd que
caracteriza as percepcdes externas e internasnjontm dos fendmenos psiquicos (LAPLANCHE & PONTALI
2001). Wundt considerava o estar consciente coato de ter a sensacdo de uma cor, uma percepggmEensamento,
ter vontade de fazer algo, se propor a fazer algdesejar fazer algo (WATSON, 1924). Laplanche etdtis (2001)
citam que “Freud considera a consciéncia um dadexdariéncia individual que se oferece a intuigéediata, e ndo
renova a sua descricdo” (p.93). E continuam comxpéocacao fornecida pelo autor para a consciénciaitn fato sem
equivalente que nem se pode explicar nem se patredeNo entanto, quando se fala em consciératastsabem
imediatamente, por experiéncia, do que se trat&3fpMantendo seu aspecto indecifravel, a consEésubstituiu a
alma como o local de onde se originaria 0 compatdamhumano e, assim, ndo contribuiu de forma fitgtiva para
tornar seu estudo mais factivel. Para observansc@ncia, 0 método recomendado por Wundt era@speccéo.

Watson (1924), ao analisar a evolucdo da psicglagiboca que a concepcao de que o ser humano seria
constituido por corpo e alma, sendo esta uma garter supremo, levou a plataforma filoséfica chaar@gualismo, ou
seja, a concepcao do ser humano composto por dulstancias’ diferentes, a matéria e 0 espirito co®o vimos
anteriormente, teria uma caracteristica sobrerdatfatson (1924) afirma que esse dogrse originou no inicio da
historia do ser humano na Terra, quando as expksapara os fendmenos diarios tinham que recomedigica por
uma ignorancia quase total das causas do mundoahd®ara o autor, apesar de nunca se ter tocadespfrito, ou
nunca se ter visto um dentro de um tubo de endaigdar de sua existéncia seria herético, contrddaa doutrina da
alma (CUNHA, 2007) e que, mesmo nos dias iniciai§édculo XXI, uma pessoa com uma posi¢édo publiosondaria
duvidar de sua existéncia. Esse entendimento dedVatermanece até os dias atuais, do inicio dol&G&ed e se
estende para aqueles que de alguma forma duvidawisténcia de deus, de quem a alma seria umas@debma
pesquisd (DAWKINS, 2007) que perguntava a eleitores amensase eles votariam em um candidato qualificado
obteve os seguintes resultados positivos: se fostleer: 95%; se fosse catélico: 94%; se fosse juBi2t%o; se fosse
negro: 92%; se fosse mérmon: 79%; se fosse homasises0%; e, se fosse ateu: 49%. Watson (1924)jreansua
analise, mostrando que, enquanto as demais ciémafagis como a fisica, a quimica e a biologiesgmtaram um
extraordinario desenvolvimento ao obterem um rgatiesprendimento da “sufocante nuvem da alma”dera
Renascenca (Séculos XV e XVI), tanto a psicologiantp a filosofia - que lidavam com objetos ndoemais - ndo
conseguiram superar a dificuldade em deixar de &adinguagem da igreja e, assim, o conceito de @manente
separada do corpo fisico seguiu praticamente naalteaté a Gltima parte do Século XIX.

° Dogma: ponto fundamental e indiscutivel de umarifmteligiosa ou sistema filoséfico; do latim eifesticodogma-atis (CUNHA, 2007).
Doutrina: conjunto de principios que servem de base sistema religioso, politico ou filoséfico, ldom doctrina (CUNHA, 2007).

Pesquisa realizada pelo Instituto Gallup nos estathidos da América, 1999.
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Tomada até os dias atuais com fonte das emog6eanasma alma teria, na antiguidade, uma relac@eitast
com o coragéo. A logica era que o 6rgdo reage asd@m levando a crer que, dependendo da emocéadlqueva, seu
ritmo era mais acelerado ou mais lento. Foi neggxeaé que Hipdcrates reconheceu o cérebro como te fim
inteligéncia e morada da alma, pois do cérebroigmare ao cérebro chegavam inimeras conexdes coorpo c
(GORDON, 2002). Alguns séculos se passaram aténrde e consciéncia substituissem a alma comonoriye
comportamento humano, sem alterar fundamentalmanteoncepcdes basicas sobre o assunto. SegundoeiSkin
(2002), essas concepcdes chamadas por ele de istastaéem o ser humano como sendo um membro dgiesp
humana cujo comportamento é funcéo de inUmerasteaisticas ou possessfes de origem interna, dastgeiais se
destacam sensacdes, personalidades, percepcdessdsypnstintos, talentos, doencas mentais e tmsd. Mais
algumas décadas se passaram até que mente e poiasfo8sem substituidas pelo cérebro, um 6rg&mgm humano
fundamental para o comportamento, mas ndo sua.causa

Até as Ultimas décadas do Século XX, uma das gsaddizuldades para compreender o comportamento
humano foi a inacessibilidade ao funcionamentoételiro. Essa dificuldade tem sido reduzida em fuig® avangos
realizados pela neurociéncia. Derivada de areasocanmeurologia, a anatomia e principalmente alfigia, a
neurociéncia tem tornado possivel mapear as aceaérdbro e entender como o funcionamento do gugéeipa no
comportamento humano. Gracas ao desenvolvimentwltagico nas Ultimas décadas, a neurociéncia tedidpo
caminhar a passos largos e rapidos. A cada diasndescobertas sobre o funcionamento das varias éeeebrais,
assim como de suas inter-relacdes com o organigmwm aum todo, permitem aos cientistas e médicoszazal
intervencdes mais precisas, menos invasivas eapetimente, mais eficientes na correcdo de distsirbo@asionados
por ma-formacao, doencas e acidentes que afeta@rebro. Os cientistas aprenderam muito mais sobézebro entre
1975 e 1995 do que conseguiram aprender nos dszentis precedentes (RESTAK, 1995). Segundo o ageas
descobertas cientificas parecem mostrar que paxéds familiares como pensamento, emogdes, menp@tieepcao
e todas as outras manifestagfes da mente humar@odéoam ocorrer sem se fazer referéncia ao agréar outro
lado, é possivel que a neurociéncia pudesse camamiida mais rapidamente se, em suas pesquisas asliuncdes
cerebrais, evitasse englobar a mente ou suas eepaiedes. Skinner (2000) reflete sobre essa plidai® quando diz
que:

Uma ciéncia do sistema nervoso baseada na obserd&efia, e ndo na inferéncia, finalmente descéewsr
estados e os eventos neurais que precedem formasngeortamento. Conheceremos as exatas condi¢des
neurolégicas que precedem, por exemplo, a respodta obrigado’. Verificar-se-4 que esses evenfs s
precedidos por outros eventos neuroldgicos, e gssesua vez, de outros. Essa seqliéncia levaé-desvolta a
eventos fora do sistema nervoso e, finalmente, fpaaado organismo. (SKINNER 2000, p.30).

Restak (1995) retoma e refina a concepgéo cartesiargue o principio fundamental para o entendiondat
cérebro é que o 6rgdo existe para prover uma mEEES0 interna da “realidadeg que, essas representagdes
dependem da organizacdo do cérebro, que diferespicie para espécie e de individuo para individssim, as
diferencas individuais teriam origem em uma orgagdp cerebral individual que proveria diferentesmfts de
representacdes internas da realidade e, por syadggrminariam o comportamento do ser humano. Bkirmner
(1974), a organizacao cerebral é funcdo de umaa@egética que prové caracteristicas fisiolégicasabmicas —
“produto das contingéncias de refor¢co as quaispéais esteve exposta durante o processo de evdl(gdd7) -,
associada a sua historia de vida pessoal, gerasdimy, as diferencas individuais de comportamedfgsas diferencas
individuais sdo as verdadeiras responsaveis pasftranar um organismo em uma pessoa e nédo as pdeseahialistas
citadas anteriormente.

Saudada como a ultima fronteira ao conhecimentoahora neurociéncia tém ganhado grande espacodiea mi
popular e especializada. A Revista Superinteressagmr exemplo, publicou uma matéria, sob o tit@oLivre-
Arbitrio Nao Existe” (NOGUEIRA, 2008) e que apresenm estudo realizado pelo Centro Bernstein deddéncia
Computacional, em Berlim. O autor afirma que, apdsaas decisGes tomadas em nossas vidas sereas mossmo,
ressaltando a capacidade humana de tomar decfiesais por conta prépria, elas ndo sdo conscieateseja, sao
realizadas por algo ou alguém antes de ndés. Pagacka essa conclusdo, os cientistas monitoraranmpm de
ressonancia magnética o funcionamento dos cérelerssjeitos experimentais que deveriam escolherletreadentre
uma sequéncia aleatéria apresentada na tela doutahap. Dez segundos antes de o sujeito pressohatio, 0s
cientistas puderam identificar os sinais elétricosespondentes a essa decisao nos cértices fodatap medial (que
controlam as decisdes). A explicacao fornecidaed“qicérebro parece decidir antes da consciéncia’sgria, segundo
a matéria, apenas uma “partelo cérebro. No fechamento da matéria, o automafique os cientistas agora querem
buscar em que outras situagdes o cérebro mandzesssas. A julgar pela descricdo do autor da raatési cientistas
em questéo parecem ter substituido o termo ‘me@oie’cérebro’ e, movidos pelo fascinio pela videifor, continuam

7 s . . . . . - L. .
Além dos itens citados no texto, Skinner lista nsassenta outras caracteristicas ou possess@eaingele determinam o comportamento segundo
a psicologia denominada por ele de mentalista.

Aspas originais, provavelmente se referindo ao eibmde que cada um tem uma realidade individ@sleada nas suas proprias percepcdes do
mundo fisico.

9 S
Aspas originais.
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a buscar sua origem, utilizando para isso equiptoaerfinados, planejados e construidos para neeeintos fisicos
que ocorrem no tempo e no espacgo. Surpreendengmacéabam ignorando, em suas andlises, a histéria d
aprendizagem do individuo.

A afirmacao de que o cérebro parece decidir ardesodsciéncia so faria sentido se pudéssemos, sagere
Skinner (2002) ao criticar a adocao da psicologima@ ciéncia do comportamento e da vida mental, @asecer no
estagio mental ou psiquico em que causas mentasngeventos mentais que poderiam ser observadowmsape
solipsisticament® e sem necessidade de recorrer a acdes fisicasionpesa se comunicar com os outros. Nesse caso,
Skinner (2002) avalia que a psicologia ndo podesimdar o comportamento objetivo e tampouco tezéa para
existir enquanto ciéncia, j& que seria impossimgladra-la nos preceitos de ciéncia natural.

Convicto de que a psicologia era um ramo puramexperimental da ciéncia natural, Watson (1913)catac
consciéncia e a introspecgao, respectivamente eiambjo método de estudo da psicologia. Em seasdsagWatson
(1913) colocou o comportamento e a observagaarssien, com registros que poderiam ser replicashiisas mesmas
circunstancias, por outros cientistas em qualqaealldo mundo. Assim, Watson (1913, 1924) buscoupey a
barreira que isolava a psicologia das demais @8nwaturais, principalmente no que concerne a gétede resultados
conclusivos e replicaveis. Para Watson (1924) pezaiso mudar o foco para eventos observaveis egdessem ser
medidos, como 0 comportamento aberto que, paroo, @everia ser visto como a reacao do individdetarminados
objetos ou situacdes. Essas reacdes seriam, canforauitor, realizadas com todo organismo que se@@dae nao
como se o corpo fosse constituido por partes aotda®@ independentes.

Watson (1924) e Skinner (2002) reconheceram o \@dsr estudos sobre 0 que acontece no organismo em
relacdo a correntes elétricas, fluxos fisico-quimie alteracdes estruturais realizados pela fgi@loA posicdo de
Watson (1924) aproxima muito mais a analise do artamento a fisiologia e a afasta da psicologitdgpectiva),
chegando mesmo a posicionar a fisiologia como rc@émais proxima da analise do comportamentoaratitiando
as duas ciéncias “apenas no agrupamento dos pradlemao em seus fundamentos ou pontos de vsid)( Para
Watson (1924), enquanto o fisiologista tem um ggee particular no funcionamento de partes do &ninamalista do
comportamento interessa-se intrinsecamente no goanismo como um todo faz, fez e far4, sem debeaser
intensamente interessado no funcionamento dasspaténner (2002) aponta o dualismo como respohgiwme
levantar pistas falsas e levar a fisiologia a busoarelatos neurais de constructos hipotéticag@nado encontrados),
enquanto aproxima a andlise do comportamento dzofiga, sendo que aquela estabelece a tarefa.déssim,
Skinner (2002) delimita as éareas de atuacdo daldgga e da analise do comportamento, sugerindo aue
complementaridade das duas ciéncias nao impligtesaparecimento de nenhuma delas. Ao contrarian&k{2002)
sustenta que, se a fisiologia desprezar as piataasf fornecidas pela psicologia dualista e busoarpreender o
funcionamento do cérebro seguindo as direcdes apasitpela andlise do comportamento, eventualmerderd
modificar e controlar as capacidades e atividadsssdres humanos por meio de intervengdes dirgtages corpos e
“mentes™’. Esse controle da vida interior parece exercefastinio sobre pesquisadores e publico geral devidoga
tradicdo do pensamento dualista e, por essa raz&mtrole ambiental — que é muito mais eficazeeegtd ao alcance -
acaba sendo desprezado (SKINNER, 2002).

Outra revista voltada aos negocios (Revista AmaBt&aio de 13 de Abril 2006), publicou uma matésxtensa
a respeito do que se tem buscado chamar de ‘netketimg’, que é a utilizacdo das possibilidadeddiira das
atividades cerebrais em atividades de marketingpamacdes a anincios, ideias, pessoas, musicaateoa materiais
de comunicacao voltados a influenciar o comportameo consumidor. Comparando as capacidades wealaela
ressonancia magnética as ideias de Aldous Huxlegeanivro Admiravel Mundo Novo, a publicacdo afrmue “os
marqueteiros estdo descendo as camadas mais pefdadmente humana” (SOUZA, 2006) em sua disposiedo
entender a esséncia do comportamento do consuriidssa forma, explica a autora, seré possivel @eters fatores
gue desencadeiam a corrente de desejos, necess@ladseios que supostamente levariam uma pessoa@dar em
pagar um pouco a mais por um determinado produtseovico. Nota-se que a publicagéo ndo teve pregéagpem
distinguir termos e nem em relaciona-los as difeewrisdes de mundo e de ser humano que permei&iénsias
Naturais. No entanto, a matéria cita que o céreleraliferentes pessoas tende a reagir diferenteraente mesmo
estimulo em funcgdo das diferengas culturais e,aapiss desconsiderar a carga genética nessa amgiresenta uma
relacdo, ainda que superficial, com a forma conmamalise do comportamento vé o mundo, pois parevasate do
comportamento de uma pessoa depende das contiagé&tecreforco a que foi exposta e que ocasionanifioapdes
guimicas e elétricas Unicas em cada cérebro.

McLure, Li, Tomlin, Cypert, Montague e Montague @2) realizaram um experimento muito interessante, n
qual foi estudada a preferéncia por produtos q@iménte semelhantes, mas oferecidos sob marcasndier O
experimento utilizou um equipamento de functionalgmetic resonance imaging - fMRI (imagens de re&@sca
magnética funcional). Na primeira fase, McLure let(2004) perguntaram aos participantes “qual gefiante vocé
prefere: Coca-Cola, Pepsi-Cola ou nenhuma prefer®he registraram as respostas. Na sequénciaeah um teste
cego , em que os participantes puderam beber ngergintes em copos néo identificados e opinarudé gostavam

10 Solipsismo: doutrina filoséfica que considera acanealidade do mundo como sendo o eu (BUNGE,)2002
1 Aspas originais.
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mais. Nessa fase, houve certo equilibrio entre rafeq@ncias por Coca-Cola, Pepsi-Cola e sem prefieré A
correlacédo entre a preferéncia afirmada e a preferéo teste cegdndo atingiu a relevancia estatistica (r2 = 4314)
indicando que as afirmacdes de preferéncia ndo icanasim com as preferéncias apontadas no teste Gsgautores
realizaram outros testes cegos, chamados de testesandénimos, em que os dois copos continham anmes
refrigerante, mas um deles era identificado pelecana os participantes eram informados que no népddentificado
poderia haver qualquer um dos produtos. Os pestprisa encontraram que, quando o copo era idegtificam a
marca Coca-Cola, havia um revés significativo makes por essa marca e que nao ocorria tdo maresdamuando o
copo era identificado com Pepsi-Cola. Até esse maondo experimento, os participantes ndo foramaamos no
equipamento de ressonancia magnética, mas osadssilfa sugeriam que a marca Coca-Cola teria exeotntrole
sobre a resposta de escolha dos participantes aéonma mais acentuada que a marca de Pepsi-Cola.

Na segunda etapa do experimento, 0S pesquisadqgrasezam 0S sujeitos a situacdes nas quais recebiam
refrigerante apos seis segundos da apresentagétagam de uma lata de Coca-Cola ou Pepsi-Cola.aNgtspa, as
respostas neurais dos participantes a apresentasiembalagens foram monitoradas pelo fMRI. Osyesdores
novamente encontraram independéncia entre as @nefas afirmadas e a as respostas neurais. Tambdenam
observar que houve significante atividade difer@inem varias areas cerebrais quando o recebimentefdgerante
era precedido pela imagem da lata de Coca-Colagmqgorreu de forma bem mais discreta quando direeato do
refrigerante era precedido pela imagem da lataegsiFCola. Os cientistas concluiram que o conhetionda marca
Coca-Cola e Pepsi-Cola afetou o comportamento efen@ncia e modificou diferentemente as respostagrebro. As
principais areas ativadas pela imagem da lata dea-Cola foram previamente implicadas na modificag@o
comportamento baseado em emocéo e afeto, assimremoantrole cognitivo. Os autores sugeriram quesasas para
os resultados obtidos seriam que as imagens e gemssde marketing teriam se insinuado dentro densés nervoso
dos participantes que consomem refrigerantes dajsienensagens culturais possam perturbar a péeefm; sabor,
por ativar conjuntamente outras areas do cérelbagioeadas a atividades diversas. Assim, os simstibuscaram
explicar o comportamento de escolha por meio de modificacdo na percep¢do do sabor que possivednomairreria
em funcéo da atividade cerebral de areas néao whegi® relacionadas com o sabor do produto, ou aqjeeferéncia
poderia ser explicada pela atividade de uma detadai area cerebral que, quando ativada, modificasabor de tal
forma a torna-lo mais ‘prazeroso’ (e, portanto, o€l que o outro. No entanto, se 0s produtos saticpmente
idénticos do ponto de vista quimico, o que ativasareas do cérebro, modificando tanto o valarndeefrigerante a
ponto de controlar a escolha do individuo? A respdsveria ser buscada na histéria comportameataidividuo e
ndo em uma modificacdo da percepcédo do sabor. Ageder produzido dados interessantissimos doopevista de
marketing, da analise do comportamento e da neéimoe, McLure et al. (2004) acabaram optando pefi@t os
fenbmenos comportamentais por meio da ‘modificad@o percepcdo de sabor’, ou seja, da modificagcdo das
representacdes internas que o0s sujeitos tem deetermdnado estimulo, no caso, as duas marcas rigerahte. Essa
modificac@o das representacfes internas passasaeieesente por assumir a existéncia de um congthipbtético
que foi modificado devido a uma insinuacdo inferitla mensagens de marketing dentro do sistema medoms
participante.

Tal interpretacdo parece plausivel. Entretantdaagar médo de construtos hipotéticos dificulta asfalidade
de mensuracédo dos fenbmenos aos quais ela se. réeitea possibilidade de analise do fenébmeno,iderendo as
contribuicBes conjuntas das neurociéncias e désardd comportamento, poderia interpretar estesgdagartir de um
processo que ja é demonstrado cientificamente nsiegol qual a histéria de vida de cada individuoepalterar o valor
reforcador dos estimulos (no caso os estimuloscasdy, modificando a resposta do individuo a eRewa Skinner
(2000), sdo as consequéncias do comportamento domam mais ou menos provavel de voltar a ocararma
andlise funcional do comportamento deve levar éaaconta, procurando as causas do comportamerdmbiznte e
néo internamente ao corpo como fizeram McLurel.ef{2004). As causas do comportamento ndo estétaldas
“mentes” dos seres humanos em formatos de corstrhgtotéticos, mas sim, em seu ambiente. Skir2@Q) coloca
muito bem esse fato, reduzindo simultaneamenteposso controle das “mentes” exercido pela comudicage
marketing:

Modificamos a maneira como a pessoa olha para aim algieto assim como o que vé quando olha, modifica

as contingéncias; ndo modificamos aquilo que se dame de percep¢do. Modificamos a forga relatas d
respostas, refor¢cando diferencialmente cursos &e alternantes; ndo modificamos aquilo a que chamata
preferéncia. Alternamos as probabilidades de urda atpdificando uma condi¢éo de privagéo ou estigdiola
aversiva; nao modificamos uma necessidade. Refagancomportamento de diferentes maneiras; ndoslamo
pessoa um propdsito ou uma intengdo. Modificamosomportamento em relagdo a um determinado objeto e
ndo uma atitude em relacdo ao mesmo objecto. EXaraplos [sample] e modificamos o comportamentdakr

e ndo as opinides. (SKINNER, 2000, p. 80).

12 . = ) . . . -
Situagao experimental em que sujeitos provam peosdsibstitutos néo identificados por suas marcgsaen, com base no sabor, por exemplo,
qual deles é melhor.

3 r2 = coeficiente de determinagéo: representa a;éedrelativa de erros quando uma regresséao linealigada; quanto mais perto de 1,0 mais
acertada tera sido a regressao linear (YAMANE, 1970
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CONCLUSAO

A area de Marketing vem se utilizando de varioaggmas oriundos de diversas outras areas de doréeo
humano. Essa adocdo de paradigmas, no entantcsegii@ uma linha filos6fica bem estabelecida e pedar a
conclusdes falsas e apontar em dire¢cdes incompativen o ponto de vista naturalista e, por decoreértarentes de
demonstracédo cientifica. Para isso, é importantesguadote um programa de pesquisa de marketingeqiesvencilhe
dos paradigmas dualistas que acabam levantandusascdo comportamento como sendo internas e #fiaeiss a ndo
ser por meio da inferéncia e fantasia dos pesquiead Um programa de pesquisas assim ajudaria tangé
desmitificar a &rea de marketing como possuindepd'sobrenaturais’ para influenciar o consuméldaria a ela um
status de area cientifica.

Uma explicacdo que tomasse como paradigma basittuéncia do ambiente no comportamento de escolha,
nado deixaria as histdrias de reforco utilitarionfoimativo de fora. Na verdade, se a base filoadfio experimento
fosse o behaviorismo (filosofia da analise do comi@mento), provavelmente a analise realizada camda do fMRI
seria apenas acesséria - ainda que extremameatessdnte -, mostrando quais regides do cérebrats@uas em
funcdo da histéria comportamental do individuovafgo a um conhecimento mais profundo de comoagamento
modifica as estruturas neurais, ativando difereatess quando da apresentacdo de estimulos disativos para
diferentes condicdes de reforco. A area de margtiode se beneficiar grandemente, realizando [Grevisnais
acertadas, se adotar doravante as bases das sigattiaais.

REFERENCIAS

BUNGE, M. Dicionario de filosofia. Traducdo de Gita K. Guinsburg, Sdo Paulo, EdR@@spectiva, 2002.

CATANIA, A. C. Aprendizagem, comportamento, linguagem e cognicddCoordenacgdo técnica e supervisdo da
traducdo de Deisy das Gracas de Souza. 4% Edid#ord&Artes Médicas Sul, Porto Alegre, 1988.

CUNHA, A. G. Dicionario etimolégico da lingua portuguesalexikon Editora Digital. 3  edi¢cdo, Rio de Jaogir
2007.

DAWKINS, R. The god delusion.Transworld Publishers, London, 2007.

FIGUEIREDO, L. C. M. & SANTI, P. L. RPsicologia: uma nova introdu¢dol12 ed., Sdo Paulo, EDUC, 2003.
FOXALL, G. Marketing Psychology in behavioral perspectiveLondon, McMillan, 1990.

____ Marketing Psychology: The paradigm in the wingsLondon, McMillan, 1997.

GADE, C.Psicologia do consumidorEditora Pedagdgica e Universitaria, Sdo Paulo0198

GORDON, R.A assustadora historia da medicinaTraducdo de Aulyde Soares Rodrigues. Rio de JanAmgir
Editora. 2002.

KARSAKALIAN, E. Comportamento do consumidor.22 edicdo, Sao Paulo, Editora Atlas, 2004.

KOTLER, P.Administracdo de marketing — andlise, planejamentoimplementacéo e controleTraducédo Ailton
Bomfim Brandao. 42 edicédo, Sdo Paulo, Editora AR894.

LAPLANCHE, J. & PONTALIS, J. B.Vocabulario da psicanalise.Traducao Pedro Tamen. 42 edicdo. Livraria
Martins Fontes, Séo Paulo, 2001.

MCLURE, S. M.; LI, J.; TOMLIM, D.; CYPERT, K. S.; NTAGUE, L. M.; MONTAGUE, P. R. Neural correlates
of behavioral preference for culturally familiatiries. Neuron, 44, 379-387.

NOGUEIRA, S. O livre-arbitrio ndo existRevista SuperinteressanteSao Paulo. Edicdo 256, setembro de 2008.

Retei Théma et Scientia — Vol. 121, jul/dez 2011 81



Fabio Parucker

PARUCKER, F. O controle do comportamento de escalina modelo experimental do merchandising no pal@o
venda. 2006. 93 f. Dissertacdo de Mestrado no Bmogrde Estudos Po6s-graduados em Psicologia Expeaime
Andlise do Comportamento da Pontificia Universid@dé&dlica de S&o Paulo. 2006.

RESTAK, R. M. Brainscapes: An Introduction to What NeurosciencesHas Learned About The Structure,
Functions And Abilities of The Brain. 12 ed., New York, USA, Hyperion, 1995.

ROCHA, A. & CHRISTENSEN, CMarketing — teoria e pratica no Brasil. 2 2 ed. Sdo Paulo, Editora Atlas, 2008.

SCHIFFMAN, G.& KANUK, L. L. Comportamento do consumidor.Tradugdo de Vicente Ambrdsio. 62 edi¢cdo. Sao
Paulo, Livros Técnicos e Cientificos S.A., 2000.

SHETH, J. N.; MITTAL, B.; NEWMAN, B. I.Comportamento do cliente — indo além do comportaméa do
consumidor. Traducédo de Lenita M. R. Esteves. Sdo Paulo, EdAtias, 2001.

SKINNER, B. F.Comportamento Verbal. Traducdo de Maria da Penha Villalobos. 12 edi&im Paulo, Editora
Cultrix, 1978.

Reflections on behaviorism and societyPrentice Hall, Englewoods Cliffs, NJ, USA, 1978.

.Ciéncia e comportamento humanoTraducéo de J. C. Todorov e R. Azzi. 10 2 Edi¢deraria Martins
Fontes, S&o Paulo, 2000.

.Para além da liberdade e dignidadeTraducdo de Joaquim Lourengo Duarte Peixoto. laskmlicdes 70,
2000.

________.Sobre o BehaviorismoTraducéo de Maria da Penha Villalobos. 72 edi§ao. Paulo, Editora Cultrix, 2002.
SOUZA, V. Neurbnios que compram. Revista AmanhéatdPalegre, 13 de abril de 2006.

WATSON, J. B. Psychology as the behaviorist viemBsychology and Behavior158-177. 1913.
_____Behaviorism.New York, USA, W. W. Norton & Company, 1924.

YAMANE, T. (1964). Statistics an introductory ansily. 22 ed. Harper International Edition, Londod &okyo. 1970.

82 Revista Théma et Scientia — Vol. 1°2 jul/dez 2011



