Aula 2 - Evolucao Historica e Abordagens de
Estudo

Bem-vindo a segunda etapa da sua jornada pelo fascinante mundo do comportamento do consumidor! Se na aula
anterior desvendamos a importancia de entender quem compra, agora vamos mergulhar nas raizes dessa
disciplina, compreendendo como ela se tornou o campo de estudo vital que é hoje. Imagine que estamos em uma
maquina do tempo, viajando pelas diferentes eras que moldaram a forma como empresas e pesquisadores olham
para vocé, o consumidor.

Entender essa evolucao nao é apenas uma curiosidade histoérica; € a chave para decifrar as estratégias de
marketing atuais e antecipar as futuras. Afinal, as tendéncias que vemos hoje — como a personalizacao extrema e a
busca por proposito nas marcas — sao frutos de um longo processo de amadurecimento. Ao final desta aula, vocé
sera capaz de identificar as principais fases da relacao entre empresas e consumidores, distinguir as lentes
filosoficas que usamos para estudar esse comportamento, reconhecer a riqueza que diferentes ciéncias trazem
para essa area e, crucialmente, refletir sobre a ética envolvida em todo esse processo. Prepare-se para conectar o
passado ao presente e vislumbrar o futuro do consumo.



As Eras do Marketing: Do Produto ao

Consumidor no Centro

Por muito tempo, a relacao entre quem produz e quem consome foi bastante simples, quase unilateral. As

empresas focavam em fabricar o maximo possivel, e o consumidor comprava o que estava disponivel. Mas essa

dinamica mudou drasticamente, e entender essa transformacao é fundamental para qualquer profissional que lide

com o mercado. Pense em como a sociedade evoluiu: de um cenario de escassez para um de abundancia, de

pouca informacao para um excesso dela. Essa mudanca de contexto forcou as empresas a repensarem sua
estratégia, colocando o consumidor, e nao mais o produto, no centro de suas decisdes.
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Era da Producao

O foco era simplesmente produzir em larga escala e de
forma eficiente. A demanda era maior que a oferta,
entao "se vocé produzisse, eles comprariam".

Era de Vendas

A capacidade de producao superou a demanda, e as
empresas perceberam que precisavam "empurrar" seus
produtos, investindo pesado em técnicas de venda e

persuasao.
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Era do Marketing Era do Consumidor

A pergunta deixou de ser "o que podemos produzir ou
vender?" para "o que o consumidor realmente quer e
precisa?". As empresas comecgaram a pesquisar, a ouvir,
a segmentar.

O poder de decisao e a influéncia do cliente atingiram
niveis sem precedentes. O consumidor nao é apenas
satisfeito; ele € engajado, co-criador e promotor da
marca.

A verdadeira revolucao comegou com a Era do Marketing, que surgiu apds a Segunda Guerra Mundial. Aqui, a

pergunta deixou de ser "o que podemos produzir ou vender?" para "o que o consumidor realmente quer e

precisa?". As empresas comecgaram a pesquisar, a ouvir, a segmentar. Nao bastava mais vender; era preciso
satisfazer. Essa era marcou o inicio do reconhecimento do consumidor como um agente ativo, cujos desejos e

comportamentos deveriam guiar as estratégias de negdcio. E como se, antes, a empresa fosse um chef que

cozinhava o0 que queria e esperava que as pessoas comessem; na Era do Marketing, o chef comecou a perguntar

aos clientes o que eles gostariam de comer.
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A Era do Consumidor e a Revolucao Digital

A Era do Marketing evoluiu para o que muitos chamam de
Era do Consumidor, ou até mesmo Marketing 4.0 e 5.0, onde
o poder de decisao e a influéncia do cliente atingiram niveis
sem precedentes. Com a ascensao da internet, das redes
sociais e, mais recentemente, da inteligéncia artificial e do
Big Data, o consumidor nao é apenas satisfeito; ele é
engajado, co-criador e, muitas vezes, o principal promotor
ou detrator de uma marca. A informacao esta na palma da
mao, e a voz de um unico cliente pode reverberar
globalmente em questao de segundos.

(J Marketing 4.0 e 5.0: Representam a integracao
total entre o fisico e o digital, com foco em
tecnologia para a humanidade, personalizacao em

massa e experiéncias memoraveis.

Personalizacao e Economia da Experiéncia

Hoje, as empresas nao apenas ouvem, mas antecipam. A analise de como algoritmos e Big Data sao utilizados para
criar experiéncias de consumo unicas e preditivas € um exemplo claro dessa nova realidade. Pense em como
plataformas de streaming sugerem filmes ou musicas que vocé "provavelmente vai gostar"”, ou como e-commerces
personalizam sua pagina inicial com produtos baseados em seu histérico de navegacao e compras. Isso nao é
magica; é a aplicacao intensiva de dados para entender e, em certa medida, prever o comportamento do
consumidor, criando uma jornada do cliente que parece feita sob medida.

Big Data & IA Economia da Phygital

Analise preditiva de Experiencia Integracao perfeita entre o
comportamento para antecipar O valor nao esta apenas nas fisico e o digital, criando
necessidades e personalizar caracteristicas funcionais, mas jornadas fluidas e memoraveis
ofertas em tempo real. na totalidade da experiéncia para o consumidor.

proporcionada.

Essa personalizacao, no entanto, vai além da conveniéncia. Ela se conecta com a "Economia da Experiéncia", onde
o valor de um produto ou servico nao esta apenas em suas caracteristicas funcionais, mas na totalidade da
experiéncia que ele proporciona. Marcas buscam criar momentos memoraveis, desde o primeiro contato até o pos-
venda, integrando o fisico e o digital no conceito "Phygital". Um exemplo pratico € uma loja fisica que usa realidade
aumentada para permitir que vocé "experimente" roupas virtualmente, ou um aplicativo que oferece recompensas
exclusivas quando vocé visita a loja fisica. O foco é criar valor para além do produto, transformando a compra em
uma jornada emocional e envolvente.



Perspectivas de Estudo: O Olhar Positivista

Com o consumidor ganhando centralidade, a necessidade de estuda-lo de forma mais rigorosa se tornou evidente.
Mas como se estuda algo tao complexo quanto o comportamento humano? Existem diferentes "lentes" filosoficas
gue os pesquisadores utilizam, e uma das mais tradicionais € o positivismo. Imagine que vocé esta tentando
entender como uma maquina funciona. Vocé observa seus componentes, mede suas reacoes a diferentes
estimulos, busca padrdes e tenta prever seu desempenho com base em dados concretos e observaveis. Essa é a
esséncia do positivismo aplicado ao estudo do consumidor.
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Caracteristicas do Positivismo

Objetividade Mensuracao

Busca a neutralidade e a eliminacao de vieses Utiliza métodos quantitativos para medir e
pessoais ha coleta e analise de dados. quantificar comportamentos e atitudes.
Generalizacao Método Cientifico

Busca identificar padrées que possam ser aplicados Aplica experimentos controlados e analise
a grandes grupos de consumidores. estatistica rigorosa para testar hipoteses.

A perspectiva positivista busca a objetividade e a generalizacao. Ela parte do pressuposto de que o
comportamento do consumidor pode ser medido, quantificado e, em certa medida, previsto, assim como
fendmenos naturais. Os pesquisadores positivistas utilizam méetodos cientificos rigorosos, como pesquisas de larga
escala com questionarios estruturados, experimentos controlados e analise estatistica de dados. O objetivo &
identificar relacdes de causa e efeito, testar hipoteses e desenvolver teorias que possam ser aplicadas a grandes
grupos de consumidores.

Exemplo Pratico: Uma empresa que lanca um novo produto e quer saber qual embalagem gera mais vendas
pode realizar um experimento em que diferentes grupos de consumidores sao expostos a embalagens distintas
e, em seguida, suas taxas de compra sao comparadas estatisticamente.

O positivismo nos ajuda a responder perguntas como "Quantos consumidores preferem o produto A ao produto B?"
ou "Qual a probabilidade de um cliente comprar novamente ap6s uma experiéncia positiva?". E uma abordagem
que busca a "verdade" por meio de evidéncias empiricas e mensuraveis, tratando o consumidor quase como um
objeto de estudo cujas reacées podem ser mapeadas e compreendidas de forma universal.



Perspectivas de Estudo: O Olhar
Interpretativista

Se o positivismo vé o consumidor como um objeto de
estudo cujas reacoes podem ser medidas, 0
interpretativismo o vé como um sujeito complexo,
imerso em um universo de significados, emocoes e
culturas. Imagine que, em vez de estudar uma
maquina, vocé esta tentando entender uma obra de
arte ou uma tradicao cultural. Nao basta medir suas
dimensdes ou componentes; é preciso mergulhar em
seu contexto, em suas histdrias, nos sentimentos que
ela evoca e nos significados que as pessoas atribuem
a ela. Essa é a esséncia da perspectiva
interpretativista.

Fundamentos do Interpretativismo

O interpretativismo reconhece que o comportamento do consumidor nao € apenas uma série de reacdes
previsiveis, mas sim um conjunto de acdes carregadas de simbolismo, influenciadas por experiéncias pessoais,
valores culturais e interacdes sociais. Ele rejeita a ideia de uma unica "verdade" objetiva e busca compreender as
multiplas realidades e significados que os consumidores constroem em torno de produtos, marcas e atos de
consumo. Os métodos de pesquisa interpretativistas sdo qualitativos, como entrevistas em profundidade, grupos
focais, observacao participante (etnografia) e analise de narrativas.

N =

Entrevistas em Profundidade Grupos Focais
Conversas detalhadas que exploram motivacoes, Discussdes em grupo que revelam dinamicas sociais e
experiéncias e significados pessoais. percepcoes compartilhadas.

C

Etnografia Analise de Narrativas
Observacao participante no ambiente natural do Estudo das historias que os consumidores contam
consumidor para compreender contextos. sobre suas experiéncias de consumo.

[ Exemplo Interpretativista: Uma pesquisa que busca entender por que as pessoas compram produtos de
luxo exploraria o que o luxo significa para esses individuos: € um simbolo de status, uma recompensa
pessoal, uma forma de expressar identidade, uma experiéncia sensorial?

Um exemplo claro seria uma pesquisa que busca entender por que as pessoas compram produtos de luxo. Uma
abordagem positivista poderia medir a renda dos compradores e a elasticidade da demanda. Ja uma abordagem
interpretativista buscaria compreender o que o luxo significa para esses individuos: € um simbolo de status, uma
recompensa pessoal, uma forma de expressar identidade, uma experiéncia sensorial? Através de conversas e
observacdes, o pesquisador interpretativista desvenda as camadas de significado que transformam um simples
objeto em um poderoso simbolo cultural. E uma lente que nos permite ir além do "o qué" e do "quantos" para
entender o "porqué" e o "como" em um nivel mais profundo e humano.



Positivismo vs. Interpretativismo: Lentes
Complementares

Ao nos depararmos com essas duas abordagens — positivismo e interpretativismo — pode parecer que elas sao
opostas e irreconciliaveis. No entanto, a beleza do estudo do comportamento do consumidor reside justamente na
capacidade de utilizar ambas as lentes de forma complementar. Assim como um meédico precisa tanto de exames
de sangue (dados quantitativos) quanto de ouvir a historia do paciente (dados qualitativos) para fazer um
diagnostico completo, o pesquisador de consumo se beneficia ao combinar as forcas de cada perspectiva. Nao se
trata de escolher um lado, mas de saber qual ferramenta usar para qual tipo de pergunta.

Métodos Insights Métodos
e as Complement ..
Quantitativos ares Qualitativos

Comparacao das Abordagens

Conceito

Positivismo

Interpretativismo

Foco Principal

Objetividade,
mensuracao,
generalizacao

Subjetividade,
significado,
contexto cultural

Métodos Comuns

Pesquisas
quantitativas,
experimentos

Entrevistas,
etnografia, grupos
focais

Objetivo Primario

Identificar causas
e efeitos, prever
comportamentos

Compreender
motivacoes,
significados e
experiéncias

Exemplo de
Pergunta

Qual a
probabilidade de
recompra de um
cliente apds uma
promocao
especifica?

O que a compra
de um produto
artesanal significa
para a identidade
do consumidor?

O positivismo é excelente para nos dar uma visao ampla, para identificar tendéncias em grandes populacdes, para

testar a eficacia de uma campanha ou a preferéncia por um atributo de produto. Ele nos oferece a seguranca dos

numeros e a capacidade de generalizar resultados. Por outro lado, o interpretativismo nos oferece profundidade, a
capacidade de entender as motivacdes ocultas, os significados culturais e as huances emocionais que 0s humeros

sozinhos nao conseguem capturar. Ele nos ajuda a compreender o "porqué" por tras do "o qué".

consumidores e quais sao as barreiras emocionais para adocao.

Caso Integrado: Uma empresa de vestuario que quer langar uma nova linha de roupas sustentaveis pode usar
pesquisa positivista para quantificar quantos consumidores estao dispostos a pagar mais por produtos
sustentaveis, e pesquisa interpretativista para explorar o que "sustentabilidade" significa para esses

Imagine uma empresa de vestuario que quer lancar uma nova linha de roupas sustentaveis. Uma pesquisa

positivista pode quantificar quantos consumidores estao dispostos a pagar mais por produtos sustentaveis. Ja uma

pesquisa interpretativista pode explorar o que "sustentabilidade" significa para esses consumidores, quais sao

seus valores éticos, como eles percebem as marcas que se posicionam como sustentaveis e quais sao as barreiras
emocionais ou praticas para a adocao desses produtos. A combinacao das duas abordagens oferece um panorama

muito mais rico e acionavel, permitindo que a empresa hao apenas saiba o tamanho do mercado, mas também

como se comunicar de forma auténtica e eficaz com ele.



O Carater Interdisciplinar: Contribuicoes da
Psicologia e Sociologia

O comportamento do consumidor € um campo tao vasto e complexo que nenhuma disciplina isolada conseguiria
explica-lo por completo. E como tentar montar um quebra-cabeca gigante usando apenas pecas de uma Unica cor.
Para ter a imagem completa, precisamos de pecas de diversas cores e formatos, e € por isso que o estudo do
consumidor é inerentemente interdisciplinar, bebendo de fontes ricas como a psicologia, a sociologia, a
antropologia e a economia. Cada uma dessas ciéncias oferece uma perspectiva unica, adicionando camadas de
compreensao ao nosso entendimento de como e por que as pessoas compram.

Psicologia: O Individuo em Foco

Motivacoes Percepcoes
Por que uma pessoa escolhe uma marca em vez de Como o consumidor processa as informacodes de
outra? O que impulsiona suas decisdes de compra? um anuncio? Como ele interpreta estimulos visuais

e sensoriais?

Aprendizado Emocoes

Como as experiéncias passadas moldam as Qual o papel dos sentimentos nas decisoes de
escolhas futuras? Como se formam habitos de compra? Como as marcas criam conexdes
consumo? emocionais?

A Psicologia é, talvez, a mais obvia das contribuicdes. Ela nos ajuda a entender o individuo: suas motivacoes,
percepcoes, aprendizado, atitudes, personalidade e emocodes. Por que uma pessoa escolhe uma marca em vez de
outra? Como ela processa as informac¢des de um anuncio? O que a leva a uma compra por impulso? A psicologia
nos oferece ferramentas para decifrar esses processos mentais. As tendéncias em Neuromarketing, por exemplo,
exploram as reacdes cerebrais aos estimulos de marketing, revelando vieses cognitivos que influenciam decisées
de compra que nem sempre sao racionais. Entender que nosso cérebro tem "atalhos" mentais (vieses) nos ajuda a
compreender por que somos atraidos por certas ofertas ou mensagens.

Sociologia: O Poder do Grupo

Ja a Sociologia amplia nosso olhar do individuo para o grupo. Ela

estuda como as pessoas sao influenciadas por seu ambiente [ Comunidades de Marca:

social: familia, amigos, grupos de referéncia, classe social, cultura Consumidores se conectam nao

e subculturas. Por que certas tendéncias de moda se espalham apenas com o produto, mas com
rapidamente? Como a pressao social afeta a decisao de compra de outros que compartilham valores,
um adolescente? A sociologia nos ajuda a entender o papel das criando pertencimento.

normas sociais, dos valores compartilhados e das hierarquias na
formacao dos padrées de consumo.

Um exemplo pratico é a formacao de comunidades de marca, onde 0os consumidores se conectam nhao apenas com
o produto, mas com outros consumidores que compartilham os mesmos valores e paixdes, criando um senso de
pertencimento que vai muito além da transacao comercial.



O Carater Interdisciplinar: Antropologia e
Economia

Antropologia: Cultura e Significado

Continuando nossa jornada pelas contribuicées interdisciplinares, a Antropologia nos convida a olhar para o
consumo através de uma lente cultural e histérica. Enquanto a sociologia foca nas estruturas sociais, a
antropologia mergulha nos rituais, simbolos, mitos e valores que moldam o comportamento humano em diferentes
culturas. Ela nos ajuda a entender o consumo nao apenas como uma troca de bens, mas como um ato carregado
de significado cultural, uma forma de expressar identidade, pertencimento ou crencgas. Por que certas cores sao

preferidas em algumas culturas? Como os rituais de presentear variam globalmente?

A antropologia é crucial para entender tendéncias como a Sustentabilidade e o Consumo Consciente. Ela nos
mostra como os valores éticos, sociais e ambientais se tornaram parte integrante das decisdes de compra,
transformando o ato de consumir em uma declaracao de principios. Um consumidor que escolhe uma marca de
café organico e de comércio justo nao esta apenas comprando café; ele esta participando de um ritual que reflete
seus valores sobre 0 meio ambiente e a justica social. A antropologia nos ajuda a decifrar esses codigos culturais e
a compreender como os produtos se encaixam nas narrativas e estilos de vida das pessoas.

Economia: Escolhas e Recursos

Por fim, a Economia oferece a base para entender as Oferta e Demanda
decisbes de consumo sob a otica da escassez e da

alocacao de recursos. Ela estuda como os

consumidores fazem escolhas para maximizar sua Elasticidade de Preco
utilidade (satisfacao) dadas suas restricoes
orcamentarias. Conceitos como oferta e demanda,
elasticidade de preco, custo de oportunidade e teoria Custo de Oportunidade

da escolha racional sao fundamentais.

Embora o comportamento humano nem sempre seja puramente racional, a economia fornece um arcabouco para
analisar como 0s precos, a renda e a disponibilidade de produtos influenciam as decisdes. A ascensao da
Economia Comportamental, que integra insights da psicologia com a economia, € um exemplo de como essas
disciplinas se unem para explicar vieses e irracionalidades nas escolhas financeiras dos consumidores.

[ Economia Comportamental: Integra psicologia e economia para explicar como vieses cognitivos e
emocdes afetam decisdes financeiras, revelando que nem sempre agimos de forma puramente racional.



Etica na Pesquisa e na Aplicacao do
Conhecimento sobre o Consumidor

Com um entendimento tao profundo e multifacetado sobre o comportamento do consumidor, surge uma questao
fundamental: como usamos esse conhecimento de forma responsavel? A ética na pesquisa e na aplicacao do
conhecimento sobre o consumidor € um pilar inegociavel. Imagine que vocé tem em suas maos um mapa
detalhado da mente humana, com todas as suas vulnerabilidades e desejos. Esse mapa pode ser usado para guiar,
para inspirar, mas também para manipular. A linha entre persuasao e manipulacao é ténue, e a responsabilidade de

nao cruza-la recai sobre todos que trabalham com o comportamento do consumidor.

Dilemas Eticos Contemporaneos

& & d

Privacidade de Dados Dark Patterns Greenwashing

Como garantir que dados Evitar truques de design que Nao enganar consumidores com
pessoais sejam coletados com manipulam consumidores a tomar marketing que falsamente sugere
consentimento e protegidos decisOes nao conscientes. sustentabilidade.
adequadamente?

A coleta de dados, por exemplo, levanta questdes sérias sobre privacidade. Com o Big Data e os algoritmos, as
empresas podem saber muito sobre nés, as vezes mais do que gostariamos. E ético usar esses dados sem
consentimento explicito? Como garantir a seguranca e o0 anonimato das informacdes? Além disso, a aplicacao do
conhecimento pode levar a praticas questionaveis, como o0 uso de "dark patterns" em interfaces digitais — truques
de design que induzem o consumidor a fazer algo que nao faria conscientemente, como assinar um servico sem
perceber.

"A ética nos convida a refletir sobre o propdsito do marketing: é apenas maximizar lucros, ou também
contribuir para o bem-estar dos individuos e da sociedade?"

A discussao sobre Sustentabilidade e Consumo Consciente também tem uma forte dimensao ética. As empresas
tém a responsabilidade de nao apenas vender, mas de considerar o impacto social e ambiental de seus produtos e
cadeias de producao. Enganar o consumidor com "greenwashing" (marketing que faz parecer que um produto &
mais sustentavel do que realmente €) € uma pratica antiética que mina a confianca e prejudica o planeta. A ética
nos convida a refletir sobre o propdsito do marketing: € apenas maximizar lucros, ou também contribuir para o
bem-estar dos individuos e da sociedade? E um convite constante & transparéncia, ao respeito e & construcdo de
relacées de confianca duradouras com os consumidores.



Consolidacao e Autoavaliacao

Chegamos ao fim de nossa jornada pela evolucao historica e as diversas abordagens de estudo do comportamento
do consumidor. Percorremos as eras do marketing, desde o foco na producao ateé a centralidade do consumidor,
impulsionada pela revolucao digital e a economia da experiéncia. Exploramos as lentes do positivismo e do
interpretativismo, compreendendo como cada uma nos oferece uma visao uUnica e complementar sobre o
consumidor. Vimos a riqueza que a psicologia, sociologia, antropologia e economia trazem para este campo
interdisciplinar e, finalmente, refletimos sobre a importancia inegociavel da ética em todas as etapas, da pesquisa a
aplicacao.

Eras do Marketin .
9 gﬁ Perspectivas de Estudo
Da producao ao consumidor no
P ¢ $) Positivismo e Interpretativismo
centro ndi}
Etica sta Interdisciplinaridade

Responsabilidade na pesquisa e

55

Psicologia, Sociologia,
aplicacao Antropologia, Economia

Em Pratica

[ O conhecimento adquirido nesta aula permite que vocé analise criticamente as estratégias de marketing,
identifique as abordagens de pesquisa mais adequadas para diferentes problemas de consumo e avalie as
implicacdes éticas das acdes das empresas. Vocé esta mais preparado para entender por que as marcas
agem como agem e como 0s consumidores reagem, seja online ou offline, em busca de produtos que nao
apenas satisfacam necessidades, mas também valores e experiéncias.



Autoavaliacao

071 02

Qual das eras do marketing marcou a A perspectiva de estudo que busca
transicao do foco da empresa para o foco compreender os significados subjetivos,
has hecessidades e desejos do valores culturais e experiéncias individuais
consumidor? do consumidor é conhecida como:

e a) Era da Producao e a) Positivismo

e b) Era de Vendas e b) Quantitativismo

e ) Era do Marketing e c) Interpretativismo

e d) Era Digital e d) Behaviorismo

03 04

Qual disciplina contribui para o estudo do A utilizacao de algoritmos e Big Data para
comportamento do consumidor ao analisar criar experiéncias de consumo

Ccomo grupos sociais, classes e culturas personalizadas e preditivas, integrando o
influenciam as decisoes de compra? fisico e o digital, € um conceito mais
« a) Economia alinhado com qual das seguintes

, , tendéncias?
e b) Psicologia

. e a) Marketing de Massa
e ) Antropologia

: : e b) Economia da Experiéncia e Phygital
e d) Sociologia

e ) Producao em Larga Escala

e d) Vendas Porta a Porta

Questao Dissertativa

(J 5. Discorra sobre a importancia da ética no estudo e na aplicacao do conhecimento sobre o
comportamento do consumidor, citando exemplos de dilemas ou boas praticas.



Gabarito



Préxima Etapa

Conexaocom a
Proxima Aula

Na Aula 3, mergulharemos nos "Fatores Internos e
Psicologicos", explorando em detalhes como a
Motivacao, as Necessidades e os Valores impulsionam
as decisdes de consumo.

Recursos Adicionais

Livro

@ "Comportamento do Consumidor" de
Solomon, M. R. - Para aprofundar nos
conceitos fundamentais.

Artigo

"Marketing 5.0: Technology for Humanity"
de Kotler, P. et al. — Para entender as
tendéncias mais recentes.

Website

@ NielsenlQ ou Kantar — Para explorar dados
e relatorios de mercado atuais sobre o
consumidor.




