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RESUMO - As necessidades e o0s desgjos das pessoas sdo diferentes uns dos outros. O
processo de aumento nas vendas de um produto envolve um universo psicolégico e,
acreditamos, ser de grande utilidade o conhecimento sobre as diversas formas de analise do
comportamento do consumidor. Para verificarmos como se processam as decisdes de compra
nos consumidores, neste trabalho, procuramos abordar a teoria behaviorista. A Psicologia
comportamental tem como objeto de estudo o comportamento do ser humano. Procuramos,
portanto, ressaltar como o comportamento do consumidor pode ser controlado pelo mundo
externo, sendo excluido tudo o que ndo pode ser explicitado formalmente. E um estudo que
desenvolve o conhecimento tendo como base a relagdo estimulo/resposta, admitindo a

presenca de refor ¢o positivo ou negativo.

O termo inglés behavior significa comportamento e foi inicialmente utilizado por John
B. Watson, em um artigo em 1913. Apesar de o comportamento ser o objeto de estudo da
Psicologia behaviorista, esta considera que so existe a possibilidade de haver uma psicologia
cientifica a partir do momento em que se comega a relacionar 0s aspectos do comportamento
com 0s aspectos do meio externo.

Podemos afirmar que, praticamente, tudo o que o ser humano faz, pensa e percebe é
aprendido. Aprendemos o que comer, beber, como nos abrigar e vestir, como falar e agir.
Aprendemos nossos papéis socials, Nossos preconceitos, valores e atitudes. Aprendemos a
aprender. E aprendemos a consumir. A aprendizagem é um processo dinamico que permite ao
ser humano desenvolver a capacidade de existir no seu meio ambiente e de se adaptar as suas

modificacoes.
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O aprendizado € uma alteracdo de comportamento mais ou menos permanente que
ocorre como resultado de prética ou € um processo mais ou menos permanente de agquisicdo
de tendéncias para se comportar de determinada forma, em resposta a determinados estimulos
ou situactes. Poderiamos definir aprendizagem como sendo:

Modificac8o adaptativa do comportamento no decorrer de provas repetidas. Distingue-
Se, nos animais, a aprendizagem por ensaio e erro, que da uma curva de progresso sujeito a
oscilagbes muito acentuadas, até que se estabel eca percentagem elevada de reacOes corretas; e
a aprendizagem intuitiva (insight) corresponde a uma adaptacdo rapida, por compreensao.

Emprega-se o termo aprendizagem , de modo geral, para designar o processo de
aquisicdo mnemonica, principalmente em relagdo as atividades motoras. A curva da
aprendizagem passa a ser , entdo, o0 progresso da aquisi¢ao (condicionamento, reforco...).

Do ponto de vista profissional, a aprendizagem designa os exercicios preparatérios a
uma forma de atividade profissional , que assegure a aquisi¢ao dessa capacidade especifica. A
pessoa que se submete atal periodo de formagao (treinamento) é chamada de aprendiz

Para abordarmos a teoria comportamental, levamos em consideracdo Skinner e
Holland (1969). Os varios tipos de aprendizagem, que tanto seres humanos quanto animais

podem apresentar, sd0 agrupados em trés categorias de complexidade crescente:

aprendizagem de resposta condicionada: o individuo recebe um estimulo original
(que provoca uma resposta muito simples) e um estimulo neutro ( que ndo provoca esta
resposta). Depois de um numero suficientes de repeticbes conjuntas dos dois estimulos, o
individuo adquire a tendéncia a dar resposta ao estimulo neutro - uma resposta que, antes, néo
era provocada pelo mesmo.

Na aprendizagem por memorizacdo (saber de cor) a pessoa apenas deve lembrar uma
série de palavras, letras, nimeros, sentencas, sons ou movimentos que sao claramente
definidos.

Na aprendizagem por ensaio e erro, a pessoa enfrenta uma tarefa muito mais
complexa. Precisa escolher algumas respostas corretas, entre um certo nimero de respostas

possivels, e lembrar as respostas sel ecionadas.

A) Aprendizagem de resposta condicionada
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As teorias de condicionamento definem a aprendizagem pelas suas consequéncias
comportamentais e enfatizam as condicbes ambientais como forgcas propulsoras da
aprendizagem. Por um lado, no condicionamento classico, Pavlov ocupou-se do aprendizado
de respostas reflexas enraizadas principalmente em determinantes fisioldgicos, por outro, no
condicionamento operante, Skinner, tratou das respostas voluntérias e é baseado tanto em
necessi dades ou motivos fisioldgicos quando aprendidos. Skinner afirmava que as pessoas S0
mecanicamente condicionadas, as quais, sdo conduzidas por um mecanismo de prémio -
castigo. A teoriade Skinner se dda um nivel bem superficial da personalidade. A propria agéo
cria predisposi ¢ao a sua repeticao.

A aprendizagem por resposta condicionada € provocada por um estimulo
condicionado, depois do condicionamento. A RC €, geramente diferente da Resposta
Incondicionada e tem normalmente maior laténcia.

Os 3 fendbmenos bési cos desta resposta condicionada (RC) so:

Condicionamento - processo de treinamento através do qual se da a formagdo de resposta
condicionada, ou seja, seriaa aquisi¢cdo de relacdo Estimulo — Resposta;
Generalizacdo - habilidade do organismo em transferir a aquisi¢éo para outras situacdes e

Extinc&o - perda da aguisicéo.

B) Aprendizagem por memorizacdo

Seria memorizar um conjunto claramente especificado de itens. A aquisicdo é o
processo de obter uma nova resposta, memorizagao, conhecimento.
Eficiéncia na Aquisicao:

Quanto mais sentido tiver o material, menos dificil sera a aprendizagem,;

A prética paulatina é geralmente mais eficiente do que a prética concentrada;

A realizacdo ativa, durante a aprendizagem por memorizacdo, € mais eficiente do que a
passiva. Enquanto que na realizagdo ativa a pessoa diz em voz alta os itens que devem ser
decorados, ou os escreve a medida que tenta decora-los, na realizagdo passiva a pessoa
observa, silenciosamente, os itens que deseja decorar;

A organizacdo dos itens em grupos perceptuais distintos, facilita a aquisicéo.
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Retencao

O processo de lembrar coisas, ou a capacidade para fazé-lo, pelo qual as respostas
uma vez adquiridas, tornam-se disponiveis, em ocasifes posteriores, para 0 uso pelo
organismo.
Eficiéncia na Retencéo

Quanto maior o grau de aquisi¢do, maior a retencao;

Quanto maior o grau de diferenciacéo perceptual, maior sera a retencéo;

Quanto mais eficientes os métodos de aquisi¢do, maior aretencao;

O grau de “envolvimento do ego”, na aprendizagem inicial, pode influir no grau de

retencao.

Aprendizagem por ensaio eerro

Descobrir e apresentar consistentemente a resposta correta numa situagdo que permite
um certo nimero de diferentes respostas. Pode-se verificar a resposta correta apenas atravées
de uma tentativa concreta. Uma das formas da aprendizagem por ensaio e erro é a
aprendizagem por discriminacdo onde o individuo deve aprender a apresentar respostas

diferentes a diferentes estimul os.

RECOMPENSA E PUNICAO

— T

Aprendizagem | Realizacdo

Descobrir que atos seréo punidos Determinar que resposta sera apresentada

e recompensados com que eficiéncia e velocidade

Baseado nainterpretacdo cléssica das necessidades dos homens, por meio dainteracéo,
€ possivel construir a demanda, por um produto, associando-o com fortes impulsos e, assim,

proporcionando sugestdes motivadoras e reforcos positivos
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Impulsos Estimulos Sugestdes Reforcos
Fisiol6gicos Objetos Determinam Reacéo
Capazes de Quando eonde a Positiva ou negativa

Satisfazer os pessoa reage

Impulsos

Impulso - € um forte estimul o interno que impulsiona a acéo.

Estimulo- sdo objetos capazes de excitar e satisfazer 0s impul sos.

Sugestdo- sdo estimulos menores (circundantes) que determinam como, quando e onde uma
pessoa reage.

Reacdo - € aresposta do organismo a configuragdo do estimulo e das sugestdes.

Reforcos - se a reacdo for compensadora, a probabilidade de uma reacdo similar na
préximavez paraa mesma configuracdo de sugestéo esta reforgada. Se ndo for compensadora,
areacao similar diminuida. O esquecimento também enfraquecera as respostas aprendidas em
virtude dafalta de prética e de reforgo.

Reforgo primério - fisioldgico

Reforco secundario - psicol égico.

Extingdo (reforco negativo) - O reforco negativo € todo o evento que, vindo
imediatamente ap0s um comportamento, diminui sua repeticdo ou frequéncia (ex. choque

elétrico; um "ndo"; palmadas na crianga).

Generalizagdo - Forma-se um esteredtipo em funcdo da similaridade. O modo como o
consumidor reagirA a outros produtos de uma marca conhecida envolve a
generalizacdo e esta interessa a decisdo de seguir ou ndo uma politica de marcas de familia
(Ex. GE, Johnson) Ex. Produz-se margarina e detergente simultaneamente: é preciso tomar

cuidado para evitar a associagdo da marca (margarina com gosto de detergente).

Discriminacéo - Processo pelo qual o individuo aprende a emitir uma resposta a um estimulo

entre vérios fornecidos. Significa que ele aprendeu a reconhecer diferencas num conjunto de
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estimulos similares e pdde gjustar suas respostas de acordo com isto. Quando a discriminagdo

édificil, elapode causar aflicdo, tensdo, stress.

A teoria comportamental diz que o aprendizado ocorre somente em presenca de
reforco ( recompensa e punicdo / prémio e castigo). Esta tem como base a classica Lel de
Thorndike na qual a aprendizagem se da através de tentativas (ensaios) e erros, isto €, pela
selecdo e conexao dos estimul os e respostas.

Em outros termos podemos dizer que:

Recompensas e sucessos  favorecem a aprendizagem de um determinado
comportamento, fazendo com que este sgja fixado e repetido

Punicbes ou fracassos, reduzem a tendéncia a fixar ou repetir um comportamento
inadequado a solugdes de problemas.

Na aprendizagem cognitivista, no entanto, a relagdo do sujeito com o mundo externo
tem consequiéncias no plano da organizagdo interna do conhecimento. Portanto, cogni¢éo é o
processo através do qual o mundo de significados tem origem. A medida que o ser humano se
situa no mundo, estabelecendo relagdes de significacdo, ele passa a atribuir significados a
realidade em que se encontra.

Aprendemos estruturas cognitivas através do discernimento. Esses significados néo
sd0 entidades estéticas, mas pontos de partida para a atribuicéo de outros significados. Tem
origem, entdo, a estrutura cognitiva (os primeiros significados), constituindo-se nos pontos
basicos de ancoragem dos quais derivam outros significados (Ex. ter contato com
sementinhas, que, plantadas num canteiro, surgem como folhinhas). Estes contatos podem
ser explorados até que as criancas tenham condic¢des cognitivas de perceber as diferencas entre
0S seres e assim adquirir nogoes de seres vivos e seres inanimados. A partir da aquisicéo de
algumas nocgdes basicas, as criangas estardo aptas a aprender outros contetidos e a diferenciar e
categorizar os diferentes seres. Pode-se, entdo, dizer que as nogdes de seres vivos e ndo Vivos
s80 pontos de ancoragem para outros conhecimentos. O cognitivismo esta preocupado com o
processo de compreensdo, transformagdo, armazenamento e utilizagdo das informagGes, no
plano da cognicdo. A abordagem cognitivista diferencia a aprendizagem mecanica da
aprendizagem significativa.

A aprendizagem mecanica refere-se a aprendizagem de novas informagdes com pouca

ou nenhuma associagdo com conceitos ja existentes na estrutura cognitiva. Ex. decorar uma
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poesia sem a relacionar com nada que estgja em sua estrutura cognitiva. O conhecimento,
assim adquirido fica arbitrariamente distribuido na estrutura cognitiva, sem se ligar a
conceitos especificos.

Em contrapartida, a aprendizagem significativa ocorre quando um novo conteido
(idéias ou informacgdes) relaciona-se com conceitos relevantes, claros e disponiveis na
estrutura cognitiva, sendo assim assimilado por ela. Estes conceitos disponiveis sdo 0s pontos
de ancoragem para a aprendizagem.

A teoria da Gestalt enraiza-se na no¢do de que nossas percepgdes das coisas hdo sao
em termos de caracteristicas individuais (estruturando as partes), tais como cor, cheiro etc.,
mas sim em termos de uma entidade completa (entendendo-a como um todo).Os estimulos
formam padrdes e é da organizag&o de conjuntos de estimul os que depende nossa experiéncia.

Podemos adaptar estas teorias para entender como 0s consumidores aprendem a
comprar os produtos e mantém fidelidade a marca. Os produtos sdo comprados de formas
diferenciadas. Podemos comprar artigos de consumo, como balas e doces, na forma intuitiva
de Estimulo-Resposta, ao passo que produtos mais complexos, como automoveis, na forma
mais racional, do tipo cognitivista. Para as decisdes estratégicas essa diferenca nos da uma boa
orientacao.

Aos produtos de consumo, o0 estimulo criado pela publicidade, de forma mais
massificada, sera importante, a0 passo que para produtos mais complexos, outros detalhes
promocionais poderdo ser de maior importancia, como folhetos explicativos, vendedores bem
preparados para explicar funcionamentos de produtos, entre outras ferramentas que possam
auxiliar numa decisdo mais racional. Instrucoes ilustradas parecem surtir um efeito muito mais
eficaz do que instrucdes escritas que tendem a ndo serem lidas ou a serem mal interpretadas.

Para a teoria do envolvimento dizemos que publicidades na TV (ricos em visual,
simbolismo e curta duragdo) criam um tipo de lealdade de marca para compras de baixo
envolvimento. Enfim, a educagdo do consumidor parece ter bom resultado quando lida com as
suas proprias vivéncias e experiéncias e quando leva em conta suas possibilidades e
limitagBes, ndo deixando de lado, também, as varidveis psicoldgicas e sociais. O individuo
internaliza normas de comportamento ditadas pela cultura, grupos, classe social, etc.

A empresa, por outro lado, se preocupacom:

a. dissonancia cognitiva;

b. ensinar o uso do produto (aprender suas funcoes)
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Ex. se atecnologia é apertar o botdo, vocé ndo lanca totalmente eletronico.

Af, quando ele aprender a apertar 0 bot&o, vocé langa mais sofisticado (ex. bancos)

O principal objetivo para os profissionais, com respeito ao entendimento de como os
consumidores aprendem, € ensin&los que sua marca é a melhor e procurar desenvolver a
lealdade com relacdo a esta. Poderiamos, entdo, nos perguntar: que mecanismos levam o
consumidor a ser fiel a determinada marca?

O conceito de aprendizagem pode ser aplicado a area de Marketing devido ao seu
potencial para explicagdo do desenvolvimento:

1. dalealdade a marca;
2. suainfluéncia sobre o comportamento de busca de informacéo;
3. sobre a publicidade (repeticdo de aniincios)

Com relacdo a lealdade & marca essa deve ser medida pelas atitudes que as pessoas
tém em relagdo a marca ou pelo comportamento que emitem em direcdo a ela, mais
precisamente na consisténcia de compra. Podemos afirmar que essa lealdade pode ser
medida pelo grau de envolvimento. Os profissionais de marketing, estdo interessados em
desenvolver ndo somente como, mas quando a lealdade é desenvolvida. Podemos afirmar que
alealdade € desenvolvida no inicio da vida, dentro do contexto familiar, ndo sendo sensivel a
precos.

Podemos encontrar 4 tipos de |ealdade nos consumidores:
consumidor com lealdade total;
consumidor com lealdade dividida;
consumidor com lealdade instavel;

consumidor sem lealdade.

Se a experiéncia é positiva 0 comprador tendera a buscar o mesmo produto e com a
repeticéo da compra dar preferéncia a determinada marca. Podemos afirmar, portanto, que a
lealdade € o estdgio mais avancado no desenvolvimento da preferéncia do consumidor e nada
mais € do que um hébito formado e incorporado a vida do individuo. O sentido popular de
lealdade tem maiores probabilidades de evocar uma definicdo relacionada com leadade
emocional (lealdade a Pétria). Isto indicaria que lealdade de marca tem uma dimensdo afetiva
ou cognitiva, da qual a dimensdo comportamento € um resultado. Enquanto que, na teoria

Associativa, a leadade a marca torna-se um sindbnimo de habito tendo uma dimensdo no



% INTERCOM — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagéo
XXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacéo — Campo Grande — MS

INTERCOM

comportamento das pessoas, na teoria Cognitiva, a lealdade é igual ao aprendizado de gostos,
isto €, dafamiliaridade e gosto pelos objetos, e teria uma dimensio afetiva/cognitiva.

Por um lado, podemos perceber a lealdade como reforgadora, principalmente no que
concerne a reducéo de riscos financeiros e psiquicos. Por outro, a aprendizagem afetiva por
envolvimento psicoldgico, pode ocorrer quando o consumidor é sensivel a julgamento dos
outros que val orizam determinadas marcas. Por outro ainda, através da estratégia de marketing
- brindes, ofertas e descontos- que, ao longo de um certo tempo, ensinaram o consumidor a ser
fiel.

A aprendizagem ocorre tanto na agdo de compra quanto na manipulacdo de
informagdo. O consumidor aprende a depender de certas frentes de informagéo e estas, entéo,
definem o conjunto de estimulos a que o consumidor estard exposto sob circunstancias
normais. A necessidade de informagdo € uma das premissas basicas assim como a educagéo.
Parte da educacéo implicaria aprendizagem do uso de instrucdo e informacéo. Se, por um
lado, as instrugdes e informagdes sdo falhas, por outro lado, o consumidor é falho na procura
de informacéo e na obediéncia as instrucoes.

A repetico de compra do mesmo produto, pode ser favorecida, ndo apenas pelo
desempenho anterior, mas também porque se tornaram dignos de confianca e fontes valiosas
de informagdo, a medida que a necessidade surge, sempre pensando na reducéo de riscos. O
consumidor estara muito mais disposto a aprender o funcionamento correto de uma maguina
nova logo apds a compra, em parte para confirmar a boa compra que fez, do que mais tarde,
quando se sentir agredido na sua auto-estima por ndo saber manusea-la adequadamente.

Para que o consumidor tenha as informagdes € preciso que a comunicacdo seja
continua através de publicidades repetidas com frequéncia. O efeito de repeticdo de um
estimulo age sobre a capacidade de relembrar a mensagem. Este é um importante ponto,
exceto em situacdo de medo. Através da contiguidade temporal, visdo recentes, estimulam
sempre o consumidor, facilitando desta forma a compra, ou sgja, a ocorréncia de eventos
Estimulo-Resposta. Ex. Outdoors, cartazes de rua e 6nibus, etc.

Podemos assinalar trés pontos importantes na Aprendizagem:

Reforco da Resposta: através do desempenho adequado do produto, do servigo satisfatorio,
propaganda de reforgo, etc.;

Repeticdo - A forca da aprendizagem ou sgja 0 montante de repeticdo dos indicios,

estimulo externo, jingles repetidos;
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Participacdo do individuo no processo - a aprendizagem fica mais facil com a
experimentacdo do produto para, assim, atingir o maior nimero dos sentidos, por exemplo
através de test-driving, no qual a evocacao de resposta tende a ser mais eficaz.

Portanto, podemos concluir que, na teoria behaviorista, a relagdo comportamento e
meio é fundamental. O marketing, para atuar de forma mais assertiva, ao desgjar que o ser
humano se comporte dessa ou daguela maneira, podera se utilizar dos conceitos anteriormente
abordados.
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