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RESUMO

A Psicologia faz parte dos estudos de fenbmenos e processos de marketing e
de construcdo de marcas (branding), e a principal episteme psicoldgica que predomina
€ a cognitivista. No entanto, esta é estruturada em uma légica que ndo explica porque
certos comportamentos ocorrem, nem fornece uma compreensao e manipulagdo das
variaveis de controle envolvidas. A ciéncia que explica os principios organizadores na
estrutura do comportamento, permitindo a possibilidade de se fazer previsdes deles é
a analise do comportamento, e o delineamento de pesquisa que permite inferir relacao
de causalidade entre variaveis € o experimental. Tendo em vista a hipotese de que ha
poucos estudos experimentais em psicologia comportamental sobre o tema, o
presente estudo é uma investigacdo bibliografica de diferentes pesquisas
experimentais em analise do comportamento sobre marcas utilizando Journals de
Psicologia Comportamental, com objetivo de analisar quais sdo os caminhos que ja
foram explorados. Os resultados demonstraram que pouco se produz sobre branding
em psicologia comportamental, especialmente em pesquisas de delineamento

experimental.

Palavras-chave: analise do comportamento; marcas; branding; comportamento do

consumidor; revisao.
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INTRODUCAO

Historicamente o comportamento do consumidor tem sido amplamente
estudado por cientistas e profissionais de marketing, mas existe um vasto campo
de estudo para contribuicdes oriundas da Psicologia, uma vez que conceitos
originados desta sdo muito aproveitados por estudos envolvendo comportamento
de consumo, e 0 comportamento per se € seu objeto de estudo (SKINNER,
1953/2003). O consumo é um fenbmeno bastante complexo e presente na
sociedade, que nao se limita apenas ao ato de consumir puramente, mas também
inclui diversos processos de natureza intangiveis que estdo envolvidos.

Todo comportamento é determinado por uma trinca que envolve a historia
do individuo, da espécie e da cultura (SKINNER, 1953/2003), e ndo poderia ser
diferente com o comportamento de consumo, um campo de estudo definido como
o0 interesse pelos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos (SOLOMON, 2011). O ato de consumo, segundo
Holbrook e Hirschman (1982) é explicado como um fenbmeno que também envolve
significados simbolicos e fatores estéticos, podendo ser compreendidos como
reforcadores informativos no modelo de Foxall (1990), e respostas hedbnicas,
compreendidas como reforgo utilitario no mesmo modelo. Isto atribui ao consumo a
compreensdao de dimensbes psicolégicas, sociolégicas e antropoldgicas
(HOLBROOK & HIRSCHMAN, 1982).

A psicologia como ciéncia € chamada para discussées de marketing e de
estudo de marcas, por fornecer o embasamento tedrico que explica os aspectos
humanos envolvidos nos assuntos, e que séo de fundamental relevancia para eles.
“E dada énfase particular & compreensdo de principios psicoldgicos, a fim de
melhorar a tomada de decisdes gerenciais no que diz respeito a marcas.” (KELLER;
MACHADO, 1997/2005, p.2). Embora ja existam contribuicdes da andlise do
comportamento utilizadas para elaboracdo de diversos modelos nesses estudos,
ainda ha uma grande lacuna de aspectos que podem ser explicados e

aprofundados através da 6tica comportamental, constituindo um vasto campo de



estudos e pesquisas com relevancia social, mercadoldgica e cientifica. Para isso, €
necessario entender o conceito de marketing e de marcas, e a relevancia desses
estudos na anélise do comportamento.

O objetivo deste trabalho € tracar um caminho exploratorio para validar a
hip6tese de que pouco vem sendo produzido sobre marcas na biblioteca de
psicologia comportamental; além de trazer uma sumarizagdo dos principais
aprendizados constituidos pelos pesquisadores em analise do comportamento
sobre marcas. Pode ser interessante para cientistas comportamentais na area
consolidarem suas contribuicdes e criarem um corpus conceitual e pratico que

permita o avango desses estudos.

1. FUNDAMENTACAO TEORICA
Para melhor compreenséo deste trabalho, é importante entender alguns

principios da analise do comportamento e de pesquisa.

1. 1. Pesquisa experimental em Psicologia

A Ciéncia, segundo Andery et al (1988), pode ser compreendida como a
tentativa do ser humano de explicar a realidade através da formulacéo de leis e de
atividades metddicas, compreendendo sua atuacéo nela. A Psicologia, portanto,
deve ser entendida como uma Ciéncia Natural que tem como centro o ser humano,
e sua investigacdo passa pelo modelo das ciéncias naturais (SKINNER, 1971).
Algumas caracteristicas e metodologias de pesquisa serdo explicitadas a seguir.

Um dos principios mais importantes no modelo de pesquisa das ciéncias
naturais é a nocao de objetividade, aspecto que defende que os experimentos
possam ser compreendidos e replicados por outros cientistas, sendo capazes de
obter resultados iguais ou semelhantes (KERLINGER, 1980).

O segundo principio fundamental nesse modelo € a nocdo de controle de

variaveis. De acordo com Selltiz, Wrightsman e Cook (1987), “[...] Variaveis sao



qualidades que o pesquisador deseja estudar e tirar conclusdes a respeito. [...]" (p.
11). Segundo Lakatos e Marconi (1985), as varidveis podem ser medidas
quantitativamente e ter diferentes tipos, sendo classificadas como variaveis
dependentes (VD), independentes (VI) e variaveis de controle (C). As Vis
constituem os fatores determinantes para as condi¢des estudadas, sao elas que
influenciam e produzem efeito na variavel dependente. A VD portanto, sofre o efeito
da VI conforme esta é introduzida, retirada ou modificada na situacédo observada,
produzindo fenbmenos decorrentes da influéncia desta. E as variaveis de controle
sdo as demais propriedades que podem intervir nos resultados do experimento,
dificultando o entendimento da relagcdo entre VD e VI. H4A meios de anular ou
neutralizar essas variaveis durante o experimento. A manipulacdo de variaveis
permite ao pesquisador identificar quais sdo as fontes de variacbes nos
experimentos, assim podendo inferir as relagbes de causa e efeitos entre os
eventos.

A partir dessas caracteristicas, existem diferentes delineamentos de
pesquisa possiveis que variam de acordo com o objetivo do pesquisador. O
delineamento adotado para essa revisao bibliografica é o experimental, que busca
entender de forma préatica a relacdo de causa e efeito entre as varidveis em
guestdo, a partir da manipulacdo (introducéo, retirada ou modificacdo) da VI
(CAMPBELL & STANLEY, 1979). Em algumas condicdes ndo € possivel se realizar
um  experimento, dessa forma, sdo realizadas pesquisas de
levantamento/descritivas através da aplicacdo de questionarios ou observagdes em
situacao real, a fim de se coletar dados e descrever situacdes que podem
demonstrar a forca de associagfes entre variaveis, mas ndo € possivel fazer
inferéncias causais entre elas (FOWLER JR, 2011).

1. 2. Behaviorismo Radical

O objeto de estudo da analise do comportamento é o comportamento
operante (SKINNER, 1953), que é explicado a partir das relagbes materiais do

organismo com 0 meio em que esta inserido. O comportamento € definido como



operante, pois as respostas que ele produz no ambiente retroagem sobre ele, e as
condi¢cbes sob as quais o comportamento ocorre sdo chamadas de contingéncias.
Em 1974, Skinner define que a ciéncia da analise do comportamento se apoia em
uma corrente filosofica, o Behaviorismo Radical, que é decisiva para determinar os
pressupostos epistémicos a partir de uma nova visédo de mundo e ser humano. Essa
filosofia postula que o comportamento é objeto de estudo da psicologia, 0 que a
aproxima dos pressupostos das ciéncias naturais uma vez que compreende que a
psicologia deve buscar explicacdes a partir das relacdes com o ambiente, e ndo em
agentes internos ou metafisicos. Também defende que os principios dos
comportamentos devem derivar de conclusdes a partir de experimentos realizados

em ambientes 0 mais controlado possivel.

1.3. Triade Behaviorista

O Behaviorismo Radical foi fundamental na constituicAo da visdo de
psicologia como ciéncia comportamental. Mas para Tourinho & Sério (2010), essa
ciéncia ndo se sustenta somente no Behaviorismo, mas sim em uma triade
behaviorista representada por um triangulo com os vértices: Behaviorismo Radical,
a Analise Experimental do Comportamento e a Analise Aplicada do
Comportamento. Isso constitui a atribuicdo de dois compromissos a ciéncia
comportamental: compreender o comportamento humano e contribuir para uma
atuacao mais eficiente do ser humano no meio fisico e social. E portanto, duas
grandes areas predominam na pesquisa em Analise do Comportamento: a
pesquisa basica, que compreende a Analise Experimental; e a pesquisa aplicada,

gue compreende a Analise Aplicada. Essas dimensfes serdo explicadas a seguir.

1.4. Anélise Experimental do comportamento

A compreensao de que na analise do comportamento o objeto de estudo é
0 comportamento operante implicou em metodologias de pesquisa especificas



dessa ciéncia, denominada de Andlise Experimental do comportamento (Ibid). Os
estudos na andlise do comportamento, portanto, estudam a relacao causal entre as
variaveis que afetam o comportamento em ambientes 0 mais controlados possivel,
predominantemente em laboratoérios, que permitem melhor manejo das variaveis a
serem investigadas na condi¢cdo experimental, e manipulacdo ou eliminagéo das
variaveis controle que podem interferir no experimento. Os primeiros estudos
realizados em laboratérios foram realizados com organismos ndo-humanos e até
hoje sao feitos dessa forma.

Uma das caracteristicas principais desse modelo de estudo € a proposicdo
de se adotar poucos sujeitos nas praticas experimentais, bastando um unico
(MACHADO, 1991), constituindo a no¢ao do sujeito ser utilizado como seu préprio
controle, sendo submetido a diferentes fases sucessivas ao longo do experimento
de forma que seu comportamento € analisado em cada fase e comparado a fase
anterior. Isso porque na analise do comportamento se assume que cada sujeito
possui uma histéria individual, determinada pelo ambiente, portanto varios sujeitos
nao podem ser tratados de forma igual pois possuem historias diferentes e se
comportam de formas diferentes (DE ROSE,1982; MATOS 1990). Segundo Luna
(1999), individuos diferentes s6 poderiam ser submetidos a um mesmo
procedimento produzindo os mesmos resultados se contassem com repertdrios e
histéria de vida idénticos, o que ndo é aceitavel por definicdo. Para Matos (1990),
assumir um sujeito Unico ndo diz respeito ao nimero de sujeitos em questdo, mas

sim ao tratamento dos dados, que deve ser individual.

1.5. Andlise aplicada do comportamento

Representando o Ultimo vértice da triade, a Analise Aplicada do
comportamento € a dimensdo que atribui a ciéncia do comportamento a
responsabilidade de compreender e intervir em problemas que sdo importantes
para a sociedade, trazendo solucdes praticas para eles. Segundo Baer, Wolf &

Risley (1968), a analise aplicada contempla sete principais dimensdes:
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® Aplicada: o comportamento, estimulos, contingéncias e organismos a serem
estudados devem ser socialmente relevantes;

® Comportamental: possui natureza pragmatica e para responder as
indagacdes com precisdo, os resultados requerem mensura¢cées o mais
claras e precisas o possivel,

® Analitica: deve demonstrar uma relacao precisa e confiavel entre os eventos
gue exercem controle sobre o comportamento estudado, permitindo que o
pesquisador seja capaz de exercer controle sobre ele. Para isso séo
utilizadas técnicas de linha de base multiplas, reversdes e entre outras;

® Tecnoldgica: os procedimentos e resultados devem ser descritos com
exatidao e clareza, para garantir que outros pesquisadores consigam replicar
0 experimento apenas pela leitura das descricoes;

® Conceitual: deve especificar a relacao entre os procedimentos adotados na
pesquisa com 0s principios teoricos, sendo pertinentes aos conceitos da
analise do comportamento.

® Eficaz: deve se ater para intervencdes que sejam sobretudo praticas e
socialmente relevantes, produzindo mudangas comportamentais para
problemas de valor para a sociedade;

® Generalidade: deve especificar se o0os resultados podem ou ndo ser
generalizados para outros cenarios, e se for desejavel, explicitar meios para

gue ela possa ser alcancada.

Portanto, a analise aplicada do comportamento ndo se preocupa em avaliar
a importancia teérica de uma variavel, mas sim em compreender seu poder pratico
na intervencdo de problemas socialmente importantes. Para isso, ela deve ser
aplicada, comportamental, analitica, tecnologica, conceitual, e deixar clara a

eficacia dos procedimentos e resultados bem como a generalizacéo deles.

Em suma, a partir da compreensao de que as contingéncias e as variaveis
ambientais determinantes do comportamento sdao do interesse da Andlise do
Comportamento, a possibilidade de manipulacdo das variaveis em um ambiente
controlado é essencial para o desenvolvimento da ciéncia e para a descoberta das

leis que regem o comportamento — na medida em que permitem a descoberta de
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leis comportamentais, que em Ultima instancia garantem uma atuacdo mais eficaz
em problemas socialmente relevantes (SKINNER, 1953). Uma atuacéo consistente
de uma analista comportamental passa, por isso, por uma sustentacao na filosofia
do behaviorismo radical (SKINNER, 1974), pesquisa basica e pesquisa aplicada
(BAER, WOLF & RISLEY, 1968) — constituindo o chamado tridngulo epistémico da
andlise do comportamento (TOURINHO & SERIO, 2010).

1.6. Marketing e Comportamento de Consumo

Marketing € um campo de estudo que aparece desde a época da revolucao
industrial, em que as relagcdes de consumo se intensificaram devido ao avanco
tecnolégico de producdo industrial e aumento de empresas concorrentes. A
evolucdo da imprensa foi fundamental no desenvolvimento do marketing, como o
surgimento dos jornais, dos telefones, dos computadores, televisédo, internet, e
demais meios de comunicagdo (KOTLER, KARTAJAYA & SETIAWANA, 2010).

Fontenelle (2008) explica como esses avangcos contribuiram para a
ascensao da sociedade do consumo. Segundo a autora, as relacbes de consumo
em massa ocorrem no contexto de uma logica sociocultural que foi construida
através de um projeto politico, no qual o marketing e a Psicologia desempenharam
papéis fundamentais. Essa construcéo foi decisiva para determinar a forma como
0s consumidores se relacionam com os produtos, a partir de uma mentalidade de
desejo e sensacao de falta permanentes. Para que essa sociedade consumista se
consolidasse, foram utilizadas estratégias de macromarketing (direcionadas para o
macroambiente) nas estruturas do ambiente publico para permitir que o consumo
se expandisse a nivel macro, como o fornecimento de crédito ao consumidor;
enquanto o micromarketing (compreendendo a psicologia do consumo) focou na
utilizagdo de anuncios que incentivavam o consumo de produtos industrializados,
apelando para a comodidade e praticidade que eles ofereciam, sendo condi¢c&o
para um estilo de vida urbano e moderno (lbid).

Em 1901 o economista Simon Patten ja defendia em sua obra “The
consumption of wealth” a necessidade dos estudiosos da area do consumo de
recorrerem aos principios da psicologia, a fim de compreender os fenébmenos

envolvidos nos processos de escolha (PATTEN, 1901). Em 1967, foi lancado o livro
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"Administracdo de Marketing: Andlise, Planejamento, Implementacéo e Controle”,
de Philip Kotler, estudioso considerado pai do marketing, e Kevin Lane Keller,
também um dos mais reconhecidos na area. Kotler (2003) define marketing como
campo que busca criar estratégias para manter o comportamento de consumir,
diminuindo esfor¢cos do consumidor:
O marketing € um processo mais amplo que consiste em determinar de
maneira sistematica o que produzir, como chamar a atengéo dos clientes
para o produto ou servi¢o, como facilitar o acesso ao produto ou servico e

como reter o interesse do cliente pelo produto ou servi¢co, de modo que
sempre queira comprar mais. (KOTLER, 2003, p.12).

Ja a American Marketing Association (AMA) em 2017 define marketing
como “atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar,
distribuir e efetuar a troca de ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,
parceiros e a sociedade como um todo.”

O marketing, portanto, tem como um dos principais objetivos entender
como ocorre 0 processo de consumo, e para isso, se faz necessario estudar o
consumidor e suas necessidades para satisfazé-lo. Como aponta Frois (2005), é
importante que o vendedor tenha conhecimento das diversas variaveis
comportamentais complexas que estdo envolvidas nesse processo.

Mas em uma sociedade em que o mercado é livre e que ha grande
concorréncia, pensar apenas em estratégias para atrair a atencao de consumidores
é insuficiente. E necessario também que haja uma fidelizag&o, que o produto possa
se destacar entre 0s outros ndo somente pela qualidade e pre¢co, mas também
pelos atributos que ele agrega, pela conexao criada com o consumidor através de
elementos intangiveis, pois isso é essencial na escolha. Dessa forma, muitos
esforcos séo investidos nos estudos de construcdo de marca (Branding), como

pontuado por Keller e Machado (2005) a sequir:

Em um mundo complexo, individuos e empresas se deparam com mais e
mais escolhas, mas aparentemente tém cada vez menos tempo para fazer
essas escolhas. Assim, a capacidade de uma marca forte simplificar o
processo de decisdo do consumidor, reduzir riscos e definir expectativas
€ inestiméavel. (KELLER & MACHADO, 2005, p.1).

Segundo a definicdo da AMA (2017), “marca € um nome, termo, simbolo,
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desenho ou uma combinacdo dos mesmos, que pretende identificar os bens ou
servicos de vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los daqueles dos
concorrentes”. Esta definicho menciona o aspecto simbdlico envolvido na
construcdo de marca, que € de extrema relevancia uma vez que vivemos em uma
sociedade que é simbolicamente construida por elementos estruturais e
inconscientes, que formam a cultura. (LEVI-STRAUSS, 1958).

Uma vez que o marketing e branding tem como objeto de estudo os seres
humanos e que este vive na sociedade consumista, a Psicologia € chamada para
a discussdo (KELLER, 1997). Os aspectos comportamentais e psicolégicos séo
fundamentais para a compreenséo do fendbmeno do consumo, o que leva os autores
a recorrerem a conceitos da psicologia. Historicamente, a episteme psicoldgica
mais utilizada nos estudos sobre marketing e marcas € a cognitivista ou de base
social (OLIVEIRA-CASTRO & KACHUBA, 2020), que explicam o comportamento
do consumidor através de constructos psicoldgicos. Segundo Frois (2005, p. 2) “Isto
se deve a um fendbmeno que é tipico da prépria Psicologia, e de sua recepc¢ao pelo
publico externo a disciplina, na qual predomina atualmente o cognitivismo.” Essa
predominancia também é pontuada por Foxall, em 2001.

As escolas de pensamento! que atribuem as razdes do comportamento as
emocles, pensamentos, sentimentos e até mesmo impulsos sdo as mais
amplamente difundidas nos estudos sobre o ser humano, e costumeiramente sao
utilizadas no senso comum do entendimento (SKINNER, 1953). Essas escolas
inauguradas nas tradicbes pré-socraticas da filosofia ocidental com concepcdes
internalistas e dualistas tiveram um destaque nas discussdes sobre o
comportamento humano (SKINNER, 1971) e forneceram uma série de
contribuicbes para a Psicologia de base cognitivista (SOLOMON, 2011). Essas
concepcOes dualistas sdo exploradas em pensadores como Platdo em seu
dualismo psicofisico (mundo inteligivel e sensivel), Descartes e sua diade res
cogitans e res extensa, e modernizadas em Freud, Jung e outros tedricos
psicodinamicos (ANDERY et al, 1988). Ainda que se postule que o marketing tem
sua fundamentacdo em experimentacdées (HERNANDEZ, BASSO & BRANDAO,

! Aqui se refere especialmente as tradiges racionalistas e psicodinamicas/psicofisicas
(ANDERY et al, 1988).
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2014), isso ndo faz do marketing menos mentalista como conceitualiza Skinner
(1971) uma vez que essas escolas muitas vezes conceitualizam e explicam o
comportamento humano dentro de uma otica que encerra origem das causas das
acdes no interno do ser humano (lbid), e ndo no ambiente e sua relacéo causal na
determinacdo do comportamento.

Por conta dessa influéncia e por estarem entremeadas no linguajar
cotidiano, os cientistas de marketing recorrem a explicacdes internalistas sobre os
processos que geram 0s comportamentos, negligenciando o papel do ambiente
nesta constru¢cao, como em trabalhos psicométricos onde a marca aparece como
constructo (elemento cognitivo explicado por outros elementos cognitivos) (YOO &
DONTHU, 2001).

O problema dessa visdo € que teorias cognitivistas ndo explicam as causas
dos comportamentos, ndo havendo uma manipulacdo das varidveis de controle
sobre eles (SKINNER, 1974). Por conta dessa brecha teotrica e da relevancia do
tema, Foxall recorreu a aplicacdo de principios da analise do comportamento para
entender e explicar de forma consistente 0 comportamento dos consumidores. Em
1990, desenvolveu o Behavior Perspective Model (BPM), adaptando o principio da
Triplice Contingéncia? e de selecéo por consequéncias de Skinner (1981). Este é o
modelo mais aceito e divulgado na atualidade, sendo adotado em diversos estudos
sobre o tema como o de Cavalcanti (2012), Veiga Neto e Serafim de Melo (2013),

Carvalho e Goncgalves (2019), Olivera-Castro e Kachuba (2020), entre outros.

1.7. Relevancia de Estudos sobre marcas na Analise do Comportamento

Partindo do pressuposto de que os seres humanos sao organismos
biolégicos controlados pela filogenia; organismos operantes controlados pela
ontogenia; e organismos sociais controlados pela cultura (SKINNER, 1953), os

aprendizados operantes e reflexos sdo constituidos em um entrelagamento dessas

2 A triplice contingéncia expressa a relacdo causal entre eventos antecedentes do ambiente,
0 responder de organismos e os eventos subsequentes do ambiente. As chamadas “relagbes de
contingéncia envolverdo sempre relagdes ou inter-relagdes entre trés ‘eventos’: (a) a situagédo na
qual a resposta ocorre, (b) a prépria resposta e (c) as consequéncias que esta resposta produz
nesta situacdo.” (ANDERY, MICHELETTO & SERIO, 2007)
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trés esferas de controle, o que significa que todos os comportamentos emitidos ao
longo da vida tém sua origem nessas fontes diferenciais de controle operante e
reflexo.

Na sociedade do consumo em massa, a manipulacédo de politicas publicas
€ essencial para sustentar a mentalidade de consumo uma vez que se entende que
o ser humano é influenciado pelas estruturas politicas (DAWSON, 2005).
Compreendendo isso sob a perspectiva da psicologia comportamental, 0s acessos
aos reforcadores sao intermediados por agéncias de controle (SKINNER, 1953) que
atuam como planejadoras e mantenedoras das contingéncias culturais
(TODOROV, 2020). Como apontado por Frois (2005), o processo de consumo esta
presente até mesmo nos reforcadores primarios mais basicos, como a compra de
alimentos, por exemplo, 0 que evidencia a importancia de se recorrer a analise do
comportamento para compreensao destes comportamentos.

Historicamente, os fenbmenos do comportamento do consumidor tém sido
estudados predominantemente por autores de disciplinas de negdécios (economia,
marketing, administracdo) que ao perceberem a necessidade de se aprofundar nos
aspectos humanos, recorrem ao arcabouco da psicologia. Essa visdo da psicologia
como instrumento - e menos como elemento de estruturacdo conceitual -
desconsidera os individuos em suas realidades psiquicas individuais, complexas e
singulares. Tao logo, um marketing que precisa assumir um sujeito da cultura do
consumo naturalmente utiliza de visdes pragmaticas que tem uma natureza e um
carater reducionista e muitas vezes pouco critico as suas praticas, focando
especialmente em estratégias que geram somente lucro (FONTENELLE, 2008) e
gue contribuem para o adoecimento mental (SKINNER, 1971). Portanto, a
intervencao de psicologos atuando nesse meio é importante ndo s6 para um maior
aprofundamento no entendimento dos fendmenos humanos, mas também para
uma postura que preza pela manutencdo da saude mental e integridade do ser
humano. A analise do comportamento também pode ser uma grande aliada neste
processo, como ciéncia baseada na premissa de abordar assuntos socialmente
relevantes (SKINNER, 1953).

Diante dos pontos apresentados, pode-se dizer que o comportamento do

consumidor possui relevancia de aspectos sociais, mercadolégicos e cientificos. E
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relevante socialmente uma vez que em uma sociedade que estimula o consumo
em massa, algumas estratégias podem ser usadas de maneiras irresponsaveis,
nao respeitando a seguranca e protecao ao consumidor, infringindo principios como
o da vulnerabilidade, da informacédo, da boa-fé objetiva, entre outros que estao
especificados no Cédigo de Defesa do Consumidor (1990). Em relacdo a relevancia
mercadoldgica, o tema possibilita melhores decisdes de marketing fundamentadas
em bases tedricas consistentes, e provocacdes e€ticas a respeito destas.
“Atualmente, estudar e compreender o comportamento do consumidor € um pré-
requisito para o sucesso de empresas no mercado.” (FRANCISCHELLI, 2009,
p.15). Possuir estratégias que possibilitam uma previsibilidade de negécios é do
interesse das organizacdes, e a analise do comportamento como ciéncia pautada
no controle, previsao e interpretacdo de comportamentos (HOLLAND & SKINNER,
1969), deve fazer parte dessas estratégias.

E importante entender um dos pilares do consumo em uma sociedade
consumista para ter uma visdo mais profunda sobre o presente e o futuro da
sociedade, uma vez que o consumo exacerbado e desenfreado tem suas origens
em programas de marketing que colocam em risco a sobrevivéncia do ser humano
como espécie (SKINNER, 1971) e que precisam ser repensados - até por isso se
enxerga a ascensdo de verticais de Environmental, Social and Corporate
Governance (ESG) dentro das empresas (CARLOS & DE MORAIS, 2017).

Em uma sociedade baseada no consumo, onde o consumir ndo esta
restrito apenas ao ato de compra (SOLOMON, 2011; HOLBROOK & HIRSCHMAN,
1982) a psicologia comportamental pode agregar nos estudos explorando também
0s aspectos do comportamento simbdlico (uma vez que marca pode ser pensada
como simbolo, segundo a definicdo da AMA citada anteriormente), visdo dos
aspectos culturais envolvidos, conceitos do comportamento verbal que podem ser
relevantes, entre outros temas e conceitos abordados pelos principais estudiosos

da ciéncia do comportamento.

2. METODO

Uma vez que ainda ha muito a se desvendar sobre a relacdo entre os
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estimulos mercadologicos definidos aqui como marca e o comportamento de
consumo; e partindo da premissa apontada por Hernandez, Basso e Brandao
(2014) de que o método de pesquisa experimental € o mais adequado para se
entender essa relacdo de causalidade - pois permite a manipulacdo e mensuracao
de variaveis (independente e dependente) sendo possivel inferir a relacdo de causa
e efeito entre elas - foi realizada uma reviséo bibliografica a fim de explorar quais
estudos experimentais vém sendo produzidos sobre marcas em psicologia
comportamental. A pesquisa foi realizada em Journals de analise do
comportamento, buscando termos relacionados a Branding. Uma coletanea dessas
publicacdes constituira um cenario promissor para discussdes futuras, estado da

arte e desafios conceituais, praticos e epistemoldgicos.

Inicialmente, realizou-se uma busca plataformas de bancos de dados e
periédicos da area de Andlise do Comportamento; sendo eles: SciELO, PePSIC,
Journal of The Experimental Analysis of Behavior (JEAB), Perspectivas em Andlise
do Comportamento, Journal of Applied Behavior Analysis (JABA), Perspectivas em
Andlise do Comportamento, Revista Brasileira de Andlise do Comportamento
(REBAC) e Revista Brasileira de Terapia Comportamental e Cognitiva (RBTCC).
Usou-se uma lista de termos de busca em portugués e inglés (Quadro 1)
previamente estabelecida para realizar a pesquisa inicial de artigos e registrou-se
0S numeros totais de resultados obtidos em cada base de dados ou periédico para
cada um desses termos. Em todas as plataformas foi utilizado o filtro “Artigos”,
respeitando o escopo do trabalho, dada a natureza exploratoria do trabalho.

Inicialmente ndo se aplicou filtro em relacdo as datas.

Quadro 1. Lista de termos de busca em portugués e seus correspondentes portugués e inglés;

utilizados na pesquisa de artigos nas plataformas e revistas de analise do comportamento.
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Portugués

Inglés

Marca Comportamento
Marca Psicologia
Branding Psicologia
Marketing Psicologia
Branding Comportamento

Marketing Behavior
Branding Behavior
Branding Psychology
Marketing Psychology

Apoés esse levantamento inicial, percebeu-se que os resultados obtidos a

partir da busca dos termos nessas plataformas especificas foram muito superiores

(Tabela 1) ao que poderia ser analisado dentro do escopo do trabalho, e muitos

artigos nao estdo diretamente relacionados a pesquisa basica e as areas de

interesse. Portanto, mudou-se a estratégia de busca para filtrar os artigos

encontrados para cada termo. Nas plataformas Scielo e PePSIC foi aplicado um

refinamento, adicionando o termo “AND” entre as palavras-chave. Além disso, nos

periodicos JEAB e JABA, os termos foram buscados entre aspas para que 0S

artigos resultantes apresentassem correspondéncia exata, resultando nos nimeros

apresentados na Tabela 3. Os resultados encontrados nas duas etapas podem ser

vistos nas Tabelas 2 e 3.

Tabela 1. Resultados para cada termo de busca sem refinamento nas plataformas
SciELO e PePSIC, e nas revistas e periddicos de analise do comportamento JEAB,

JABA, Perspectivas, REBAC e RBTCC.

SciELO

PePSIC

P. em

JEAB AC JABA

REBAC

RBTCC




19

Marketing Behavior 35092 2192 72 1 115 0 0
Branding Behavior 32594 2155 71 0 55 0 0
Marca

Comportamento 21255 1961 0 2 0 0 1
Marca Psicologia 19836 8952 0 0 0 0 0
Branding

Psicologia 17655 8815 1 0 0 0 0
Marketing

Psicologia 20421 8845 1 0 0 0 0
Branding

Psychology 8485 4734 72 0 52 0 0
Marketing

Psychology 11270 4768 72 0 115 0 0
Branding

Comportamento 19098 1769 0 0 0 0 0

Tabela 2. Resultados para cada termo de busca aplicando-se o refinamento, nas
plataformas de artigos cientificos SciELO e PePSIC.

SciELO PePSIC




Marketing Behavior 251 9
Branding Behavior 8 0
Marca

Comportamento 109 5
Marca Psicologia 77 60
Branding Psicologia 1 0
Marketing Psicologia 36 16
Branding

Psychology 1 0
Marketing

Psychology 17 12
Branding

Comportamento 9 0

2.1. Critérios de inclus@o dos artigos nareviséo bibliografica

20

Apos aplicados os refinamentos e filtrados artigos repetidos a partir da busca

de termos similares ou correspondentes (e.g., “marca”, e “psicologia”), restaram

509 artigos para serem analisados na plataforma SciELO e 102 artigos na

plataforma PePSIC. Para melhor qualidade de revisdo bibliografica, em vista do

namero elevado de artigos resultantes da plataforma SciELO, decidiu-se por
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priorizar a andlise dos artigos resultantes das buscas na PePSIC e nos periddicos
na area de Andlise do Comportamento apenas. Os artigos das demais plataformas
poderdo ser analisados posteriormente em continuidade a esta revisao

bibliografica.

Para que os artigos fossem incluidos nesse estudo, eles deveriam ser
trabalhos experimentais comportamentais em pesquisa aplicada ou basica,
realizadas com humanos ou ndo humanos, e deveriam abordar o assunto branding.

Por fim, os artigos ndo poderiam ser repetidos.

A partir dos resultados obtidos nas buscas, iniciou-se o processo de analise
dos artigos das revistas e periédicos em Andlise do Comportamento e da
plataforma PePSIC, e inclusdo destes em uma planilha contendo os principais
dados de cada estudo, sendo estes: ano de publicacado, revista ou periddico em que
foi publicado, instituicdo e autores que realizaram o estudo, titulo, variaveis
dependentes (VD) e independentes (VI) envolvidas e conclusdo do estudo. As

analises foram feitas com base na leitura desses artigos.

Foram lidos os titulos e os artigos na integra, sendo registradas em uma
planilha as informacdes relativas as varidveis e categorias de analise descritas a
seguir. Se atentou para a observacao das variaveis independentes e dependentes.
Ou seja, observa-se como mudancas em determinada variavel independente, por
exemplo, pontos de vendas, podem fazer alteracdes significativas na variavel
dependente, como a diferenciacdo das marcas. Desse modo, a planilha com os
dados dos estudos pode ser completada, aos poucos, verificando exatamente como

a variavel independente pode afetar determinada questéo.

3. RESULTADOS

ApoOs a aplicacdo dos critérios mencionados anteriormente, foi encontrada
somente uma pesquisa experimental sobre marcas nos periodicos selecionados.
Outras pesquisas sobre marca foram encontradas, mas estas ndo se encaixam na

definicdo de metodologia experimental pois ndo havia uma manipulacdo das
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varidveis, embora se observasse uma interacdo entre elas. Estas foram
caracterizadas como descritivas e totalizaram trés pesquisas. Outras duas
pesquisas experimentais e uma descritiva apareceram na investigacdo, mas elas
nao tratavam de marca, mas sim sobre Merchandising, outra frente do marketing
que diferentemente do branding, que estuda os aspectos de identidade de marca,
foca em técnicas de distribuicdo e exposicao dos produtos pelos pontos de venda
visando maior destaque e promocdo deles (BLESSA, 2005). Além destes,
encontrou-se outras pesquisas e artigos diversos que nao foram incluidos na por
nao tratarem de marca (embora abordasse o tema “marketing”), por néo envolver
interacdo entre variaveis e/ou ndo serem em psicologia comportamental,
totalizando seis artigos.

E possivel perceber que os artigos encontrados datam a partir do ano 2006,
com uma concentragao maior neste mesmo ano, indicando que o tema estava em
maior evidéncia. A concentracdo de pesquisas sobre marketing tem maior

concentracdo entre 2006 a 2013, como mostra o Grafico 1.

w 1=

Numero de publicagdes
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2004 2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018 2020 2022
Ano das publicagbes

Gréfico 1: numero de publicacdes por ano

Encontrou-se estudos realizados nas seguintes instituicées: Univerisdade
Federal de Santa Catarina (UFSC), Universidade de Brasilia (UNB), Universidade
Federal de Juiz de Fora (UFJF), Universidade de S&o Paulo (USP), Universidade
Federal do Rio de Janeiro (UFRJ), Cardif University, Reykjavik University, Icelandic-
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American Corporation, Harstad University College, Pontificia Universidade Catolica
do Rio Grande do Sul (PUCRS), Universidad de Antioquia, Centro Universitario
Moura Lacerda (CUML) e Instituto Nacional de Ciéncia e Tecnologia (INCT). O
numero de publicacdes nas universidades esta demonstrado no Grafico 2 (alguns
estudos envolveram mais de uma instituicdo, por isso a soma de pesquisas por

instituicdo ultrapassa a quantidade total de artigos encontrados nesta revisao).
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Gréfico 2: nimero de publicac¢des por instituicao

A partir do Grafico 2, é interessante observar que grande parte das
instituicbes se concentram no Brasil, e muitas dessas pesquisas realizadas pelo
psicologo Jorge M. Oliveira-Castro nas universidades de Brasilia e na Federal de
Santa Catarina. O Grafico 3 mostra essa distribuigcéo pelos paises.
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Gréfico 3: numero de instituicbes pelos paises

Embora o foco inicial desta revisdo fosse analisar os estudos com
delineamento experimental sobre marcas, dado que o carater deste trabalho é
exploratério e que somente uma pesquisa desta natureza foi encontrada, optou-se
por analisar também as pesquisas sobre marcas com delineamento de
levantamento que envolvem atuacgéo de variaveis, a fim de ampliar o conteudo do
trabalho com uma visdo mais abrangente dos estudos sobre branding, totalizando
quatro pesquisas (uma experimental e trés descritivas) que serdo consideradas nas

andlises e sumarizacdo a seguir.

3.1. Reviséo de Artigos

Os artigos analisados foram realizados em universidades e institutos, sendo
eles: Universidade Federal de Santa Catarina, Instituto Nacional de Tecnologia,

Universidade de Brasilia e Cardif University.

A partir disso, alguns pontos presentes nessas pesquisas serao expostos
brevemente, em ordem cronoldgica de ano de publicacdo, para compreensao de
quais sao os aspectos abordados e quais sao relevantes para o presente estudo.
Além disso, foi organizada uma tabela localizada em anexo que contém todos

esses artigos apresentados, sinalizando o ano, revista, institui¢do, titulo, autores,
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VI, VD e conclusao.

3.1.1. Dias & Oliveira-Castro, 2006

O primeiro estudo € uma pesquisa experimental, publicada em 2006 por Dias
e Oliveira-Castro, realizada na Universidade Federal de Santa Catarina. Este
estudo investigou o efeito da VI quantidade de marcas sobre a VD duracédo do
tempo de procura pelo produto. A metodologia utilizada foi observacédo direta de
consumidores em situacdo de compra em dois hipermercados em Brasilia (DF), em
que 1509 pessoas foram observadas. No estudo foi utilizada a variavel nivel de
reforco informativo (valor do reforco social, ligado ao status) das marcas (apud
POHL, 2004), a partir de um questionario que foi respondido por 128 pessoas
diferentes das observadas. Nele os consumidores deveriam avaliar entre as marcas
dos seis produtos utilizadas para o estudo, o quanto ela era conhecida a partir da
escala: 0 - Desconhecida, 1 - Pouco conhecida, 2 - Medianamente desconhecida,
3 - Muito conhecida. Também avaliaram a qualidade das marcas segundo a
classificacdo: 0 - Desconhecida, 1 - Baixa qualidade, 2 - Média qualidade, 3 - Alta
qualidade. Os produtos observados foram achocolatado em pé (entre 6 e 7
marcas), amaciante (entre 6 a 10 marcas), detergente (entre 5 a 9 marcas), feijao
do tipo carioca (6 a 12 marcas), milho em conserva (3 a 8 marcas), 6leo de soja (de

5 a 10 marcas).

Além da quantidade de marcas, outras varidveis independentes também
foram observadas como: preco de cada produto, preco médio da categoria de
produto, promocao (no caso de produtos sinalizados com alguma promocéo),
espaco ocupado pelos produtos nas prateleiras, espaco médio ocupado por
categoria de produto, quantidade de produtos no carrinho, entre outras.

O tempo de procura foi medido por um cronémetro que era ativado desde o
momento em gque o consumidor olhava para os produtos até o momento de colocar
no carrinho, ou até se afastar da prateleira de produtos. Os resultados
demonstraram que o0 aumento na quantidade de marcas disponiveis esta
relacionado diretamente ao aumento do tempo de procura; e que o nivel de reforco

informativo das marcas esta inversamente relacionado ao tempo de procura, ou
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seja, quanto maior o nivel de refor¢o informativo, menor o tempo de procura. Outras
variadveis que demonstraram correlagao significativa com o tempo de procura foram:
espaco ocupado pelo produto, sinalizando que quanto maior o espago, maior o
tempo de procura; volume de produtos no carrinho, sendo inversamente
relacionado ao tempo de procura; promog¢do, demonstrando que o0 tempo de
procura diminui para produtos em promoc¢ao; preco médio, sugerindo maior tempo

de procura para produtos com precos mais altos.

Este estudo apresenta contribuicdes interessantes para os profissionais
responsaveis pelas estratégias de gerenciamento dos produtos nos
supermercados, fornecendo subsidios para tomadas de decisdo relacionadas a
guantidade de marcas disponiveis por produtos, ao posicionamento delas nas

prateleiras, e ao uso de promocoes.

3.1.2. Oliveira-Castro et al, 2006

Existe no marketing uma defesa corrente de que o comportamento do
consumidor possui uma base racional - por isso nao sendo reprodutivel em sujeitos
nao-humanos. Parte-se, nessa perspectiva, de uma premissa de que os fatores que
levam ao consumo sao de ordem metafisica/cognitiva como no modelo de intencao
de compra de Warshaw (1980) em que o comportamento € explicado pela intencao
de consumo — o0 que leva a discussdo teorica e pratica para o ambito da
psicodindmica, buscando na relacdo estatistica entre escalas a explicagdo da
comportamento, e se afastando da dimensao, como defendem os behavioristas
radicais, de onde emergem as verdadeiras raz0es do comportamento: a relacao

entre ambiente e individuo.
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Figura 1 - Modelo cognitivo de intencdo de compra (WARSHAW, 1980)

O artigo de Oliveira-Castro et al (2006), defendendo essa segunda posigao,
investiga um dos aspectos que € de interesse dos profissionais de marketing
guando planejam marcas: elasticidade de preco. Na economia classica,
elasticidade de preco, ou somente elasticidade de demanda, € um dos atributos
que ajudam a prever pontos em uma curva de demanda teérica (equacionando
consumo e preco) (apud HURSH, 1984). Na economia comportamental
(interseccao entre a economia e o behaviorismo radical de Skinner (1953)) essa
mesma curva é descrita em termos de um parametro de esquema de reforcamento
(schedule parameter) e acesso a um determinado reforcador (apud BATTALIO et
al, 1973). E como o artigo sugere, diversos autores tém encontrado em seus
estudos de economia comportamental resultados que sdo compativeis com 0s
modelos preditivos da econometria. Restam ainda alguns pontos teoricos,
metodolégicos e praticos de discussdao sobre alguns aspectos dessa
compatibilidade, especialmente no que diz respeito a delineamentos de estudos
sobre consumo. De um lado, a economia neoclassica e sua econometria defendem
estudos de natureza agregada (andlises entre consumidores) (apud KAGEL et al,
1995, p. 71), enquanto a analise do comportamento encontra na metodologia de
sujeito unico contribui¢cdes valiosas e que tem relevancia nas ordens dos pontos de

discussao supracitados.

O artigo visa um aprofundamento nessa discussao entre teoria, metodologia
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e pratica sobre delineamentos de sujeito Unico e visbes agregadas e, nessa
direcéo, apresenta andlises nos dois sentidos, utilizando ferramentas tanto da

economia quanto da psicologia comportamental.

A VI estudada foi preco, e a VD observada foi a escolhe da marca. O estudo
contou com uma coleta de dados quantitativos e declarados (painel) junto a 80
consumidores em 16 semanas relatando suas preferéncias de consumo entre 9
categorias diferentes de produtos disponiveis em supermercados. Buscou-se
entender como a elasticidade se dava em diferentes cortes estatisticos (entre
sujeitos e intra sujeitos). E seus resultados apontaram para uma consisténcia nessa
elasticidade entre individuos ao longo do tempo para as mesmas categorias de
produtos, mas ndo entre categorias de produtos - destacando que o fator preco
afeta diferentemente as escolhas entre marcas em diferentes categorias. Os
resultados ainda mostram que tendéncias de consumo agregadas sao similares as
tendéncias de consumo individuais e apresentam outros resultados que séo
compativeis com pressupostos da econometria neoclassica - como o coeficiente de
elasticidade de demanda encontrado na analise do consumo dentro da categoria

de alimentos para consumidores tomados individualmente.

De um modo geral, os autores defendem que existe uma grande relevancia
em estudar comportamentos em sua dimensao individual por apontarem para
padrdes de grande interesse tedrico, pratico e metodoldgico, sinalizando para uma
oportunidade de contribuicdo da analise do comportamento tanto no ambito
académico quanto da pratica mercadologica.

3.1.3. Oliveira-Castro & Rose, 2006

O terceiro estudo foi realizado em 2018 por Santos e Rose no Instituto
Nacional de Ciéncia e Tecnologia, e caracterizou a Unica pesquisa com
delineamento experimental encontrada. Foi motivada pelos problemas de
obesidade e aparecimento de doencas cardiovasculares em criancas em todo

mundo, segundo dados da OMS de 2015, que tinham como causa 0 consumo de
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alimentos pouco nutritivos e muito cal6ricos, incentivado por campanhas de

marketing.

Diante disso, o objetivo era investigar se personagens ficticios na
embalagem influenciavam na escolha de alimentos em criancas. Este experimento
se baseou no paradigma de equivaléncia de estimulos e na importancia dele para
compreender a preferéncia por marcas. Equivaléncia de estimulos é definido como
o responder que emerge apos o estabelecimento de relacdes de estimulo (apud
BARNES-HOLMES et al, 2000). Essa relacédo é verificada a partir de uma série de
treinamentos diretos envolvendo apresentacdo de estimulo amostra e estimulo
comparacao. A partir do emparelhamento estabelecido pelos treinamentos diretos,
surgem novas relagcdes sem treinamento direto. Isso significa que as funcdes
adquiridas por um membro de uma classe de estimulos equivalentes sao

generalizadas para os demais membros.

Neste estudo a VI é a prépria equivaléncia de estimulos e a VD é a escolha
pelo alimento. Onze criancgas pré-escolares participaram. As criangas responderam
um gquestionario que avaliava o conhecimento de alguns personagens e marcas,
bem como a preferéncia por eles. O procedimento foi dividido em trés fases: pré-
treinamento, treinamento e testes relacionais, e teste de escolha e preferéncia
alimentar. O objetivo dos treinamentos era que as criancas formassem classes de
estimulos equivalentes, uma composta por personagens (um que ela gostava e
outro que ndo gostava), por formas geomeétricas e simbolos abstratos. Na ultima
fase do procedimento, de teste de escolha, foram apresentados para a crianca dois
lanches iguais, mas que diferiam em relacéo a etiqueta do recipiente (um continha
uma forma ou simbolo relacionado ao personagem que ela gostava, e o outro era
relacionado ao personagem gue ndo gostava), ela deveria escolher qual comeria
primeiro, e apos experimentar os dois lanches, deveria responder qual ela preferiu.
A fase foi dividida em trés testes, no primeiro um lanche estava rotulado com o
simbolo equivalente ao personagem preferido (C1), e o outro continha um simbolo
equivalente ao personagem que nao gostou (C2). No segundo, um lanche estava
rotulado com C2 e um novo simbolo (NS). No udltimo teste, um lanche estava

rotulado com o logotipo de uma marca conhecida e o outro com C1.
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Quanto aos resultados, no primeiro teste as criangas escolheram e relataram
ter gostado mais do lanche rotulado com C1; no segundo teste, as criancas
escolheram e preferiram o lanche rotulado com NS; e no ultimo teste, elas optaram
pelo lanche rotulado com o logotipo da marca, mas os resultados em relacdo a
preferéncia ndo foram significativos. Esses resultados demonstram que as fungdes
positivas e negativas dos personagens foram transferidas para os simbolos, e que
isso influenciou na escolha e preferéncia dos alimentos, sugerindo a possibilidade
de manipulacdo das escolhas pelos alimentos através do estabelecimento de
relacbes de equivaléncia entre os produtos e personagens nas embalagens.
Também demonstraram que criancas sdo capazes de identificar logotipos de

marcas desde cedo.

Segundo os autores, 0 uso dessas estratégias pode trazer contribuicdes
relevantes para promocao saude e prevencdo do desenvolvimento de doencas
ainda na infancia, uma vez que podem ser direcionadas para impulsionar a escolha
por alimentos saudaveis como frutas e legumes, ajudando no combate dos riscos

decorrentes de alimentacfes pouco nutritivas e com alto teor caldrico.

3.1.4. Oliveira-Castro & Kachuba (2020)

O ultimo estudo foi realizado em 2020 por Oliveira-Castro e Daiane Kachuba,
na Universidade de Brasilia. Nele se investigou como a VI local (pontos de venda)
afetam o reforco informativo das marcas (VD). Para isso foi aplicado um
guestionario respondido por 120 pessoas sobre treze marcas de moda feminina
gue possuiam lojas em trés shoppings qualitativamente diferentes em Brasilia.
Esses shoppings eram distintos em relagéo a localizagéo e perfil dos consumidores
(considerando fatores socioecondémicos como acesso aos shoppings e as demais
marcas presentes neles). Para avaliar o nivel informativo das marcas, o
questionario utilizou uma escala de 0 a 3 para levantar informacdes sobre
conhecimento, qualidade, probabilidade de utilizar os produtos, e se o0 preco era

justo. Também foram colhidos dados demograficos sobre os participantes.

Os resultados demonstraram que o ponto de venda tem influéncia no nivel

de reforgo informativo sobre a marca, e que portanto uma marca pode ter diferentes
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niveis de reforco a depender da localizagdo. Essa relacéo é direta, ou seja, quanto
maior o nivel informativo do shopping (definido pela concentracdo de marcas com
alto nivel informativo, como marcas de luxo), maior o potencial de reforco social da

marca.

Também demonstrou que no caso das marcas de moda feminina, o reforco
social é fator mais importante do que em outras categorias de produtos, como no
caso de produtos de compra rotineira em supermercados. Os autores apontam que
essa nocao de que o contexto influencia na diferenciagcdo de marca pode ser
importante para elaboracdo de estratégias de distribuicdo das marcas, tendo em
vista que o cenério de consumo pode ser entendido como estimulo discriminativo

para as escolhas.

4. CONCLUSAO E CONSIDERACOES FINAIS

Uma vez que o presente trabalho € um estudo exploratério de pesquisas
experimentais sobre branding em Psicologia Comportamental, cuja hipétese central
€ a de que pouco se produz sobre este tema em analise do comportamento, foi
realizada uma revisao sistematica das contribuicdes de diversos autores sobre esse

tema na Psicologia, resultando em alguns pontos que serao discutidos.

Embora a Psicologia seja uma éarea fundamental para os estudos de
marketing e branding, fornecendo o arcabouco teorico para esses campos de
estudo (KELLER, 1997), pouco se fala sobre essas frentes nas producbes em
psicologia comportamental. Portanto, sdo os proprios cientistas de marketing que
recorrem ao arcabouco tedrico da psicologia para embasar as explicacfes dos
fendmenos de consumo, e a episteme psicoldgica que predomina nos estudos
sobre marca € o cognitivismo (OLIVEIRA-CASTRO & KACHUBA, 2020), por ser a
abordagem mais predominante no senso comum para explicagcbes do
comportamento humano (SKINNER, 1953). As abordagens cognitivistas, no
entanto, tém suas raizes em concepcdes internalistas do pensamento (SKINNER,
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1971) que nado permitem a explicacao das causas dos comportamentos (SKINNER,
1974).

Segundo Hernandez, Basso & Brandao (2014), o delineamento de pesquisa
adequado para as pesquisas de marketing que visam identificar as relacdes causais
€ 0 experimental, pois é o método que permite inferir a relacdo de causalidade entre
as variaveis envolvidas nos processos analisados. Portanto, o presente estudo se

ateve as pesquisas de delineamento experimental.

A partir da metodologia adotada e dos critérios de selecdo dos artigos, o
presente estudo resultou em quatro pesquisas sobre o tema que envolviam a
interagcdo entre variaveis, sendo trés delas de delineamento de levantamento, e
somente uma com delineamento experimental. Esses resultados reforcam a
hipétese inicial de que h& poucas pesquisas produzidas sobre marcas em

psicologia comportamental, especialmente de delineamento experimental.

Quanto ao método do presente trabalho, ateve-se para os principais Journals
de andlise do comportamento para explorar as produ¢des que existem na area da
psicologia comportamental. Dado o resultado reduzido de artigos encontrados, em
pesquisas futuras pode ser interessante pesquisar em outros Journals de psicologia
comportamental, ou utilizar outros termos nas buscas. Também seria interessante
realizar uma busca em Journals de marketing e de outras areas de negocios, a fim
de se investigar os caminhos que existem nessas outras areas e comparar Como 0

tema é tratado pelas diferentes areas do conhecimento.

Dentre as pesquisas encontradas, predominaram as que possuiam carater
descritivo. Embora elas envolvam interagdo de variaveis, este escopo sé permite
que se verifique a forga de associagdes entre elas, mas nao possibilita a formulacao
de inferéncias causais sobre as mesmas (FOWLER JR, 2011), diferentemente do
delineamento experimental que, a partir da manipulacdo das variaveis e de um
ambiente mais controlado, permite a compreensao da relacdo de causalidade entre
elas (CAMPBELL & STANLEY, 1979). A partir disso, é possivel afirmar que os
estudos sobre marcas na Psicologia Comportamental se concentram

especialmente em coleta de dados e observacdes descritivas. Esses estudos de
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levantamento ocorrem por meio de observacdes de consumidores em ambientes
de compra. Também é comum o uso de questionarios para coleta de dados tanto

demograficos quanto de classificacdes sobre aspectos das marcas.

De forma geral, as discussfes geradas a partir desses estudos se
relacionam com o0 que se discutiu sobre a relevancia deles neste trabalho. O
experimento realizado por Dias & Oliveira-Castro (2006) evidencia a importancia da
utilizacao de estratégias de branding para questdes de saude infantil, pois 0 uso
irresponsavel delas pode ser um agravante para desenvolvimento de doencas
cardiovasculares e até obesidade em criancgas, através do incentivo do consumo
de alimentos com baixo valor nutricional e alto teor cal6rico. Na contraméo, essas
mesmas estratégias podem ser utilizadas na promoc¢édo de produtos saudaveis,
ajudando no combate e prevencao aos riscos de salude desencadeados por uma
dieta ndo sadia. Ja as pesquisas de levantamento trazem evidéncias que sdo do
interesse mercadoldgico de profissionais que trabalham com gerenciamento de

marcas, pois fornecem subsidios para criacao de estratégias de promocéao delas.

Um ponto que chama a atenc¢éo é de que nao foi encontrado nenhum estudo
sobre o assunto realizado com animais em laboratorio. Isso porque o consumir
um comportamento complexo que nao pode ser explicado somente pela primazia
do controle por reforcadores primarios, como a compra de alimento quando se
sente fome poderia ser reduzida (FROIS, 2005) mas sim como um fendmeno que
€ moldado também pela cultura e relagbes sociais, envolvendo comportamentos
gue foram instalados e que sdo mantidos por uma comunidade verbal culturalmente
constituida (TODOROV, 2020).

Outro ponto a ser discutido € que a escassez de estudos sobre branding na
area da psicologia comportamental € uma evidéncia de que o tema nao tem sido
explorado por psicélogos, ndo havendo por isso um respaldo tedrico para atuacéo
destes nas areas praticas de marketing, que constituem um vasto campo de
mercado de trabalho para os profissionais da Psicologia. Considerando-se 0s riscos
na utilizacao irrestrita e irrefletida de conceitos psicolégicos em uma dimenséo da
vida cotidiana com tdo grande impacto na sociedade, os psicologos ndo devem

apenas enxergar essa possivel desocupacao da classe nesses assuntos somente
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como oportunidade e sim como uma necessidade - para um marketing mais
consciente e um consumo mais consciente, contribuindo para uma civilizagao mais

sustentavel e saudavel.
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