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Resumo

O artigo visa a uma reconstrugdo histérica do encontro entre as dreas do Marketing e da Psicologia nos
Estados Unidos, entre o final do século XIX e o inicio do século XXI. Nesse ambito, aborda especificamente
o surgimento dos estudos sobre o conceito de consumidor na Psicologia, na area rotulada de Psicologia do
Consumidor, e a consolidagdo dos estudos sobre comportamento do consumidor no campo do Marketing.
Foi utilizada a metodologia de investigacdo histérica apoiada na historiografia da Psicologia Cientifica.
Conclui-se que a Psicologia e os estudos psicoldgicos foram fundamentais para o surgimento do Marketing
e da Psicologia do Consumidor. No Marketing Contemporaneo, o que se constata é um esforco enorme
de pesquisadores e profissionais de mercado em se aproximar cada vez mais dos consumidores de uma
forma mais concreta, individualizada e saudavel.
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Abstract

This study aimed to present a historical reconstruction of the confluence of the Marketing and Psychology
fields in the United States, from the late 19th tothe early 21st centuries. In this scope, this paper presents
the advent of the studies about the concept of consumer in the Psychology, in the area called Consumer
Psychology, and the consolidation of the studies about the consumer behavior in the Marketing field. It
is a theoretical and historical research supported by the historiography of Scientific Psychology, whose
methods were used by the area of the History of Science. It is concluded that the Psychology and the
psychological studies were fundamental to the advent of the Marketing and the Consumer Psychology. The
conclusion refers to the approach of the areas and how they contributed to the theoretical and strategic
orientation of Marketing. In the Contemporary Marketing, it is observed a huge effort of the researchers
and the market professionals to approach the consumers in a more solid, individualized and healthy way.
Keywords: Marketing and Psychology in the History, concept of consumer, consumer Psychology

Resumen

El articulo pretende una reconstruccion del encuentro entre las dreas del Marketing y de la Psicologia en
los Estados Unidos, entre finales del siglo XIX e inicios del siglo XXI. En este dmbito aborda especificamente
el surgimiento de las investigaciones sobre el concepto de consumidor en la Psicologia, en el area
llamada Psicologia del Consumidor, asi como la consolidacion de los estudios sobre comportamiento del
consumidor en el campo del Marketing. Se utilizé la metodologia de investigacion historica apoyada en la
historiografia de la Psicologia Cientifica. Se concluye que la Psicologia y los estudios psicoldgicos fueron
fundamentales para el surgimiento del Marketing y de la Psicologia del Consumidor. En el Marketing
Contemporaneo se constata un gran esfuerzo de estudiosos y profesionales de mercado para acercarse
cada vez mas a los consumidores de una manera mas concreta, individualizada y saludable.
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Introdugao

Este estudo tem como objetivo realizar uma reconstrucdo histérica do encontro entre as
areas da Psicologia e do Marketing e do desenvolvimento do conceito de consumidor, nos
Estados Unidos, entre o final do século XIX até o inicio do século XXI. A delimitacdo desse pe-
riodo histérico se deve ao fato de o final do século XIX ter sido um periodo de consolidacdo
da sociedade americana e do regime econdmico capitalista; no inicio do século XXI, surgiram
novas tecnologias e novas abordagens para a area de Marketing.

Para tanto, faz-se necessario esclarecer previamente o que se entende hoje, na literatura
académica da area de Marketing, por consumidor: este se apresenta como ‘aquele que con-
some’, ou ‘aquele que compra produtos e servigos para seu consumo’. Ao estudar o compor-
tamento dos consumidores, o profissional de Marketing busca compreender as suas reacées
guanto ao consumo de produtos e servicos, propondo diferentes abordagens para incentivar
a compra, através de estratégias mercadoldgicas. Nos Ultimos anos, as novas tendéncias na
area de Marketing tém sugerido o termo “pessoas” para designar grupos de consumidores.

Por se tratar de uma drea multidisciplinar, o Marketing, desde seu surgimento a partir da
revolucdo industrial e do avanco da economia nos Estados Unidos, recebeu aportes das areas
da Sociologia, da Economia, da Histéria e da Psicologia. Essa Ultima, em especial, contribuiu
de forma significativa, e psicélogos adeptos de diferentes teorias psicoldgicas se aproxima-
ram da area. Desse modo, as investigacdes sobre o comportamento do consumidor passa-
ram a ter reconhecimento como darea especifica de pesquisa e de trabalho, a partir da déca-
da de 1960, pela APA — American Psychology Association: surgiu assim a Divisdo23 (Divisdo
de Psicologia do Consumidor), legitimando a area no ambito dos estudos psicoldgicos.

Nos cursos de Marketing e Comunicacdo com habilitagdo em Publicidade e Propaganda,
duas sdo as disciplinas que se aproximam dos estudos psicoldgicos: Comportamento do
Consumidor, para estudos especificos sobre estratégias de abordagem do consumidor a par-
tir das teorias psicoldgicas, e Psicologia da Comunicacdo ou da Publicidade, que estuda, além
das teorias psicoldgicas, a relacdo entre a psicologia e a midia (Justo & Massimi, 2014, p. 33).

Os pesquisadores de ambas as dreas a partir do inicio do século XX| passaram a observar
e analisar o surgimento de um consumidor mais critico e disposto a se tornar uma voz mais
ativa diante das imposi¢cdes de mercado. Esse novo consumidor tem exigido dos profissio-
nais e académicos das areas de Marketing e Psicologia do Consumidor uma nova forma de
concebé-los, estuda-los e aborda-los.

Método da Pesquisa

O método do presente trabalho é a investigacdo histdrica: para realizar o objetivo de co-
nhecer os modos pelos quais as diferentes abordagens do tema “consumidor”, ao longo do
periodo escolhido, culminaram no conceito de consumidor no mundo contemporaneo, usa-
mos como fontes primarias textos de alguns autores que realizaram estudos de psicologia apli-
cada ao comportamento do consumidor, entre o final do século XIX até o inicio do século XXI,
nos Estados Unidos, influenciando com suas teorias os estudos de Marketing e Publicidade.
Para realizar a contextualizagdo historica, usamos, como fontes secundarias, alguns textos
gue reconstroem a histdria da drea do Marketing, da Psicologia do Consumidor e da historia
da Psicologia Cientifica nos Estados Unidos, que serdo listados nas referéncias bibliograficas.



O Contexto Historico do Surgimento do Marketing e da Psicologia do Consumidor

O desenvolvimento econdmico dos Estados Unidos comecgou a dar sinais de crescimento
a partir de dois movimentos originados no continente europeu: a Revolugdo Industrial na
Inglaterra (1780) e a consolidacdo das bases da economia capitalista a partir da publicacdo
dos fundamentos da teoria econémica de Adam Smith (1723-1790). Em 1776, o autor pu-
blicou o livro A Riqueza das nagdes. Essa obra influenciou os modelos de producdo econd-
mica ao lancar as bases para o desenvolvimento dos mercados, modificando as relacdes co-
merciais e os ambientes. A publicidade consolidou-se como um reforco importante atrelado
ao desenvolvimento econdmico. Antes, na fase pré-industrial, seu objetivo era meramente
informativo. Com o advento do pensamento econémico voltado ao desenvolvimento dos
mercados, a publicidade passou a ser “. . .motivadora. O fabricante precisa motivar o consu-
midor, precisa apelar a ele para que compre o seu produto e ndo outro produto qualquer”
(Cabral, 1986, p. 21).

Na virada do século XIX, pesquisadores americanos de diferentes areas: Administracao,
Economia e Psicologia, passaram a estudar com mais cuidado o comportamento dos consu-
midores —mesmo sem contar com uma area de pesquisa especifica para esses estudos, com
o objetivo de entender de uma forma mais ampla o seu modo de reagir, frente ao crescimen-
to dos mercados e ao aumento de consumo.

Um exemplo da aproximacdo da Psicologia com os estudos sobre comportamento do
consumidor, nesse periodo, foi 0 uso de novas técnicas na forma de conceber, criar e veicular
anuncios publicitarios no final do século XIX. Harlow Gale (1862-1945), na Universidade de
Minnesota, em 1896, comecou a conduzir experimentos a respeito das publicidades (Coon,
1994, p. 44) e, em seus experimentos, analisou a questdo do uso das cores e a relevancia das
palavras bem como as suas influéncias na decisdao do consumidor. Ao relacionar imagens e
palavras para reforcar a mensagem, sugeria uma abordagem do consumidor mais direcio-
nada, na tentativa de estimular a mudanca do comportamento de consumo do produto ou
servico anunciado. Por exemplo, ao anunciar uma bebida, era usada a imagem de uma pes-
soa consumindo a bebida. Essa técnica funcionava como um estimulo visual para estimular
a compra (Justo & Massimi, 2014, p. 48).

Quando o emergente mercado estadunidense comecgou a alcangar bons resultados de
producdo e passou a se igualar a demanda e, em alguns casos, supera-la, surgiu a necessida-
de de se criar técnicas mais agressivas de vendas, publicidade e pesquisa de mercado. Nesse
contexto, os estudos sobre Marketing, que até esse momento era tratado apenas como uma
disciplina das escolas de Economia e Negocios, passou a ter o status de uma area de estudos
independente. Para Bartels (1976) o desenvolvimento do pensamento em Marketing come-
cou no inicio do século XX, estimulado pelo desenvolvimento econdmico e pela necessidade
de fortalecimento da economia dos Estados Unidos.

Publicidade, Marketing e Psicologia — A Contribuicdo dos Pioneiros

Um dos fundadores da psicologia cientifica, William James (1842-1910) ao inaugurar o
laboratorio experimental na Universidade de Harvard, ofereceu a Hugo Minsterberg (1863-
1916) a direcdo desse centro: este se tornou a “primeira voz” importante da psicologia apli-



cada a publicidade nos Estados Unidos. Em 1882, Minsterberg foi para Leipzig (Alemanha)
para estudar medicina. Porém, apds fazer um curso de Psicologia com Wundt se interessou
pela area, fez doutorado e recebeu o titulo de psicdlogo e, dois anos depois, formou-se
médico na University of Heidelberg. Escreveu artigos sobre o seu trabalho experimental em
psicofisica e foi criticado por Wundt porque “a pesquisa abordava o conteldo cognitivo da
mente ao invés dos estados do sentimento” (Wiendieck, 1997, p. 515). Apds passar dez anos
na University of Harvard, escreveu o primeiro livro em inglés, American Trait (1902), que
consistia numa analise psicoldgica, social e cultural da sociedade estadunidense. A partir
dessa obra, passou a direcionar seu trabalho ao publico em geral. Em 1912, como professor
visitante da Universidade de Berlim, discutiu o tema “Experimentos sobre os efeitos da pu-
blicidade” (Wiendieck, 1997, p. 515) em suas palestras, e publicou o resultado das discus-
sdes em livro no mesmo ano. Por esse motivo, é considerado ao lado de Scott como um dos
precursores dos estudos de psicologia aplicada a publicidade?.

Dentre os estudantes que se formaram com W. Wundt, na Alemanha, os que realiza-
ram estudos na area da publicidade foram: Walter Dill Scott (1869-1955) na Universidade
de Northwestern; Henry Foster Adams (1882-1973); Harry Levi Hollingworth (1880-1959) e
Harlow Gale (1862-1945), na Universidade de Minnesota. Posteriormente, seguindo a tradi-
¢do de Scott, Daniel Starch (1883-1979) prosseguiu com esses estudos. Todos esses autores
foram citados por Scott (1902/1921) como fontes e referéncias para estudos de psicologia
aplicada a publicidade.

Naintrodugdo da obrade Scott (1921) lancada no ano de 1902 com o titulo: The Psychology
of Advertising, o autor afirma que a psicologia era a ciéncia indicada para fornecer uma “base
estavel” de fundamentos tedricos para o desenvolvimento da publicidade:

“ .. Tenho lido amplamente sobre o tema da publicidade; estou participando de forma
ativa na preparacdo de varios tipos de publicidade; tenho mantido contato com os fa-
bricantes, vendedores, editores, anunciantes profissionais etc., e em tudo o que eu li, e
em todas as minhas conversas, ndo encontrei nenhuma referéncia de outra area exceto
a psicologia que pudesse fornecer uma base estavel para a fundamentacdo da teoria da
publicidade. Normalmente o homem de negdcios ndo percebe que ele quer dizer psico-
logia, quando ele diz que “ deve conhecer seus clientes”, que “vai captar a sua atenc¢do”,
ou que vai “impressiona-los e leva-los para a compra” etc. Quando menciona essas ex-
pressoes ele esta relacionando a questdao da mente de seus clientes, e a psicologia ndo
¢ sendo uma tentativa obstinada e sistematica para compreender e explicar o funcio-
namento das mentes dessas mesmas pessoas (Scott, 1902/1921, p. 2, tradugdo nossa).

Scott (1902/1921) apresenta nessa introdugdo e em toda obra que a aproximacdo dos es-
tudos sobre psicologia aplicada a area da publicidade tornou-se necessaria, pois apds o peri-
odo em que a publicidade era concebida apenas para informar os consumidores acerca das
caracteristicas fisicas e usos, surgiu a necessidade de “entender a mente dos consumidores”

2 Destaca-se que a qualidade dos resultados obtidos na drea da publicidade e negdcios foi criticada por outros
psicélogos da época. Minsterberg foi criticado por Edith Stein em seu livro Psicologia e ciéncias do Espirito.
Contribui¢bes para uma fundamentagdo filosdfica publicado em 1922, no quinto volume de Jahrbuch fiir
Philosophie ind phdnomenologische Forschung (STEIN, E. Psicologia e scienze dello spirito. Contributi per uma
fondazione filosofica. Traducdo italiana de A. M. Pezzella. Roma: Cittd Nuova, 1970/1999). Stein assinalou a
inconsisténcia da psicologia de Minsterberg do ponto de vista epistemoldgico.



a partir das novas demandas e concorréncias entre os produtos. Ndo bastava uma explicacdo
técnica sobre o produto e ou servico anunciado, a publicidade deveria ir além: captar a aten-
¢do e estimular a compra. Nesse momento, os estudos de psicologia forneceram subsidios
importantes para a concepcdo e criagcdo dos anuncios.

Partindo dessa constatacdo, Scott, professor da Escola de Negdcios da Universidade de
Nortwestern, escreveu essa obra como sendo uma espécie de manual sobre a importancia
dos estudos de psicologia aplicada a publicidade e a area de negécios, apresentando concei-
tos como: percepcdo, memoria, imagem mental entre outros para profissionais da area da
psicologia e da publicidade. Nos capitulos, além de apresentar os conceitos da psicologia. fez
analises de pecas publicitdrias de produtos e prestadores de servicos impressos em jornais
e panfletos da época.

O autor cita o surgimento do interesse pela drea através de estudos de outros psicélo-
gos, inclusive na Europa. Durante 1919-1920, foi presidente da Associacdo Americana de
Psicologia (APA)® e, em 1912, fundou a Companhia Scott, uma empresa de consultoria que
utilizava métodos psicoldgicos para resolver problemas praticos de negdcios. Fundou e pre-
sidiu, também, a Associacdo dos Professores Universitarios de Publicidade. Entre as obras
e artigos de Scott destacam-se: Theory of Advertising (1903), The Psychology of Advertising
(1908), A practical illuminator and its utility in a psychological laboratory (1908) e Personal
differences in suggestibility (1910).

Adams (1916/1920), um professor de Psicologia da University of Michigan, também cita-
do na obra de Scott (1902/1921), em seu livro Advertising and its Mental Laws prop&e estu-
dos direcionados para estudantes de psicologia da publicidade e que remetem ao método
da Psicologia experimental:

... Em primeiro lugar deve-se apresentar através de uma linguagem simples, os atribu-
tos principais do produto. Em segundo lugar, reduzir a complexidade do andncio impres-
so e mostrar com precisao matematica os efeitos dos varios elementos. Nesse caso usar
e testar a efeito de um fator de isolamento, entdo o efeito de um segundo, um terceiro
etc. O livro, portanto, € um esforco para colocar a Psicologia da Publicidade segundo
uma abordagem quantitativa de forma estritamente cientifica. Em terceiro lugar, reali-
zar testes em laboratorio para se testar a eficiéncia dos elementos utilizados na concep-
¢do do anuncio . .. (Adams, 1920, p. 5, traducdo nossa).

Para Adams, além de conhecimentos necessarios da drea da economia, para o sucesso da
publicidade, era igualmente importante conhecer a natureza humana. E a drea que conhecia
a natureza humana era a Psicologia. Os questionamentos que direcionavam seus estudos
eram: Como a psicologia poderia contribuir para a publicidade? Como o conhecimento dos
principios e leis da psicologia poderiam ajudar o profissional de publicidade? O autor aponta
gue os conhecimentos da psicologia auxiliavam os publicitarios de duas formas: em primeiro
lugar, a entender a si proprios e, em segundo, poderia oferecer subsidios para entender os
processos mentais dos consumidores, como apreender a atencdo do leitor, como organizar
o layout para que ficasse de facil leitura e como fazer para que os consumidores se lembras-
sem do que tinham visto (Adams, 1920, p. 5, tradu¢do nossa).

3 Disponivel em http://www.onread.com/writer/Scott-Walter-Dill-6096/, em 7 jun. 2016.



Hollingsworth, outro psicélogo citado nos estudos de Scott (1902/1920), apresentou na
obra Advertising and Selling: principles of appeal and response (1913), citado por Schumann,
Haugtvedt e Davidson (2008) uma espécie de investigacdo mental envolvendo testes em
laboratdrios para analisar as respostas aos apelos publicitarios criados através dos anuncios.
Os testes antecipariam as possibilidades de respostas dos consumidores aos textos e ima-
gens utilizadas em anuncios publicitarios.

Schumann (2008) e Schultz e Schultz (2005) assinalaram que Hollingworth era membro
do corpo docente da Universidade de Columbia (1900). Analisou em seu trabalho variaveis
como imagens, texto, tamanho, cor, posicdo e estilo de fontes nas publicidades impressas.
Essas variaveis eram aplicadas a respostas dos entrevistados, considerando também diferen-
cas individuais, género e questdes socioecondmicas.

Em outra obra de Hollingworth: Advertising: its Principles and Practice (1913), citado
por Scott (1902/1921, p. 419) forneceu uma lista do que chamou de necessidades huma-
nas — entre elas, o conforto, o jogo, a sociabilidade, a concorréncia, a timidez, a vinganca, o
orgulho, como sendo representantes do individuo e ndo parte de um estimulo especifico.
Assim, para que atingisse o seu objetivo, a publicidade deveria considerar em sua criagcdo
e concepcao “as necessidades fundamentais de homens e mulheres”. Essa abordagem era
representada através do layout e disposicdo dos elementos textuais e de imagem, num
anuncio impresso, por exemplo, que apresentasse a comparacao entre produtos e servicos;
ou a repeticdo de conceitos e palavras no texto do anuncio e a apresentacdo detalhada do
produto anunciado.

Gale (1900) publicou On the psychology of advertising, sendo citado por Scott (1902/1921,
p. 417) como o primeiro autor a aplicar métodos experimentais para a analise dos consumi-
dores. Schumann et al. (2008) e Schultz e Schultz (2005) relatam que Gale iniciou seus ex-
perimentos através de uma pesquisa qualitativa por meio de um formulario que foi enviado
para profissionais de publicidade. A pesquisa exigiu um esforco significativo e resultou em
apenas um retorno de resposta de 10%. Gale entdo utilizou os resultados da pesquisa com
uma série de experimentos, empregando o procedimento com taquistoscopio* — técnica
que aprendeu com Wundt. A pesquisa sobre atencdo que ele examinou incluiu: palavras,
publicidade e imagens representativas e, os niveis de exposicdo e as cores usadas na publi-
cidade. Possivelmente foi o primeiro a usar uma técnica chamada “ordem de mérito” (os
entrevistados deveriam fazer uma classificacdo das marcas numa ordem com base na infor-
macao fornecida pela publicidade) para a determinacdo da importancia dos argumentos na
mensagem. Gale limitou seu trabalho aos estudos dentro da sala de aula, e ndo quis estabe-
lecer relagGes com os membros da indUstria da publicidade. Ele estava mais interessado em
proporcionar aos seus alunos uma experiéncia pratica com a psicologia.

Starch (1914), em sua obra Advertising: its Principles, Practice , and Technique conside-
rado um dos melhores livros do mercado da época por Scott (1902/1921), apresentava uma
combinacdo de “. .. consideracdes tedricas e praticas sobre o comportamento do consumi-
dor que poderiam auxiliar na tomada de decisdes dos homens de negdécios. Uma espécie de
tratado cientifico sobre o consumidor .. .” (Scott, 1902/1921, p. 429, traducdo nossa).

4 Aparelho destinado a examinar a rapidez da percepcao visual e a explorar o seu campo. Retirado de http://
www.dicio.com.br/taquistoscépio/, em 24 de marco de 2013.



Diferentemente de Scott, Starch realizou uma analise mais cientifica dos processos psico-
|6gicos aplicados a publicidade. Introduziu o conceito de “interesses do consumidor”, iden-
tificado mais tarde como “apelos”. Em 1924, enquanto ainda estava em Harvard, Starch se
envolveu na supervisdo de pesquisas da Associacdo Americana de Agéncias de Publicidade.
Em 1932, Starch deixou a academia e abriu a Daniel Starch & Staff, um centro de pesquisa
de marketing, oferecendo para as empresas pesquisa sobre a eficiéncia de seus anuncios.
Starch tornou-se conhecido por suas inovacdes metodoldgicas, incluindo o “Procedimento
de Reconhecimento Starch” (Starch Recognition Procedure), em 1922, que media os habitos
de consumo de leitura e o Buyometer, em 1948, o qual analisava a influéncia da publicidade
em revistas sobre as vendas. Ele se aposentou em 1968 com a idade de 85 anos (Schumann
et al,, 2008, p. 7).

Mas foi, sobretudo, o movimento behaviorista, conforme mencionado anteriormente, a
impulsionar pesquisas na area da publicidade. Inaugurado pelo psicélogo americano John B.
Watson (1878-1958), através da publicacdo do artigo “Psicologia: como o behaviorista a vé ”
(1913), o behaviorismo postulava o comportamento como objeto de estudo da psicologia e
propunha que as analises do comportamento deveriam usar o método experimental, assim
como de outras ciéncias como a fisica e a quimica.

Na industria da publicidade, Watson encontrou terreno fértil para exercer intervencdes
sobre aos comportamentos humanos. Apds ser afastado da universidade em que atuava
como docente, a Johns Hopkins University, no ano de 1928, o pesquisado foi contratado
pela J. Walter Thompson (considerada uma das mais tradicionais agéncias de publicidade do
mundo) onde realizou seus estudos na area de predicdo e controle do comportamento dos
consumidores. Nessa empresa, Watson também conduziu estudos sobre pesquisa de mer-
cado, treinamento de pessoal e encabecou a criacdo e o desenvolvimento de muitas campa-
nhas de publicidade na década de 1920, incluindo os produtos infantis Johnson & Johnson
(1924-1926), a pasta de dente Pebeco (1928-1929), e a linha de cremes para tratamento de
beleza Pond’s (1928-1930).

As principais contribuicGes de Watson para a melhoria das técnicas publicitarias foram: o
uso do apelo as emocdes (anteriormente, as publicidades destacavam apenas as caracteris-
ticas fisicas do produto), como um fator de identificacdo com o publico-alvo; o reforco dos
comandos e a presenca na peca publicitaria de um “testemunhal”, desempenhando fungdo de
autoridade. O uso de “testemunhais” foi classificado por Coon (1994, p. 54) como sendo “sem
escrupulos”, pois os atores convidados para a foto e a campanha eram pagos pelos seus servi-
¢os, 0 que levantava a suspeita sobre a autenticidade de seu depoimento. Embora o seu tra-
balho mais conhecido tenha sido aplicado a publicidade, foram suas realizagcGes em sele¢do de
pessoal e gestdo que continuam a ter um efeito hoje. Enquanto era professor da Universidade
John Hopkins, Watson desejava que o novo behaviorismo tivesse valor pratico; suas ideias nao
serviam apenas para serem utilizadas em laboratérios, como também na vida real. Entre ou-
tras atividades, ofereceu cursos de psicologia aplicada a publicidade aos alunos de administra-
¢do da Hopkins, dando inicio a um programa de treinamento de estudantes de pds-graduacdo
para trabalharem na drea de psicologia industrial (Schultz & Schultz, 2005, p. 258).

Nesse mesmo periodo histérico, conforme descrito acima, encontram-se as origens dos
estudos em Marketing (Bartels, 1970), area que se consolidou entre 1900 a 1923, quan-
do se registram os primeiros grupos de alunos dessa drea nas universidades americanas. A



publicidade ja recebia a contribuicdo de alguns psicdlogos, como apresentado acima, que se
dedicavam aos estudos sobre as influéncias psicoldgicas no comportamento dos consumido-
res. Em alguns centros de pesquisa e universidades, ocorreu uma grande proximidade entre
as areas da Psicologia e do Marketing através de professores que ministravam disciplinas es-
pecificas de psicologia nas escolas de comércio. Foi o caso da Universidade de Northwestern,
onde Walter Dill Scott, psicologo, lecionava para os estudantes do curso de administragdo e
negdcios no ano de 1903.

Em 1940, o psicanalista Ernest Dichter (1907-1991) foi contratado por uma agéncia de
propaganda americana e inaugurou uma nova metodologia de pesquisa baseada na psicana-
lise freudiana, aplicada a psicologia e a publicidade. O psicanalista vienense emigrou para os
Estados Unidos em 1937, apds completar o seu doutorado na Austria. Em solo americano,
passou a usar o seu conhecimento de forma aplicada, focando o seu trabalho na tentativa de
desvendar os motivos que levavam os consumidores a consumirem. A sua ideia era realizar
um verdadeiro “inventdrio psicoldgico” a partir dos motivos primarios para realizar as com-
pras até os mais complexos (Justo & Massimi, 2014, p. 90).

Foi considerado o fundador da pesquisa motivacional. Em sua metodologia, empregava
“entrevistas em profundidade e técnicas projetivas para aproveitar os dois estados cons-
cientes e subconscientes, para orientar o comportamento do consumidor” (Haugvtvedt et
al.,, 2007, p. 15, traducdo nossa). Em 1946 fundou o Institute for Motivational Research e
desenvolveu pesquisas e consultoria para as principais indUstrias americanas dessa época.
Seus estudos também contribuiram para o desenvolvimento de diferentes produtos, sempre
pautados na satisfacdo que o consumidor poderia ter ao adquiri-los. Dichter era também cri-
tico sobre os estudos realizados pelos psicdlogos pioneiros sobre comportamento do consu-
midor, pois afirmava que “os métodos do passado apenas arranhavam a superficie de como
a publicidade e a venda produziam efeitos dinamicos sobre o consumidor” (Haugvtvedt et.
al, 2007, p. 15, tradugdo nossa).

No primeiro paragrafo do prefacio de sua obra mais popular “Handbook of consumer mo-
tivation: the psychology of the world of objects” (Dichter, 1964, p. 8, traducdo nossa), o autor
destacou, através de exemplos a sua metodologia de pesquisa:

Este livro é destinado para o especialista em comunicacdes, seja em publicidade, ven-
das, marketing, promocao, relagdes publicas, ensino ou politica. Em cada caso, ele lida
com as motivacGes de seu publico e as relagdes dessas motivagdes para com a merca-
doria em questdo. Ele pode estar vendendo um programa politico ou social, sapatos, ou
a conveniéncia de usar chapéus. Em cada caso, ele precisa saber mais do que os fatos
puros de mercado ou informacgdes técnicas sobre o seu assunto. Ele também tem que
aprender a compreender o significado mais profundo dos produtos e servicos que ele
esta promovendo. Levar as pessoas a contribuir para a caridade requer o conhecimento
da psicologia do “dar” e do significado simbdlico de dinheiro. O especialista em relacdes
publicas que estd preocupado com a moda de usar chapéus na Alemanha requer mais
do que uma percentagem de quantos homens desfilam com orgulho, sem um chapéu.
Ele tem que ponderar o significado muitas vezes “subconsciente” de um chapéu e seu
papel cultural.



Dichter inaugurou uma nova fase nas pesquisas sobre comportamento de consumo ao
introduzir o estudo das motivacdes humanas a partir da psicanalise. O desenvolvimento
da pesquisa motivacional de Dichter permitiu as empresas “entenderem que 0s consumi-
dores nem sempre tinham consciéncia das razées que embasam suas decisGes de consu-
mo” (Samara & Morsch, 2005, p. 11). Através de técnicas psicanaliticas, Dichter (Samara &
Morsch, 2005, p. 11) revelou “motiva¢des ocultas e subjetivas dos consumidores”.

A Sociedade de Psicologia do Consumidor foi fundada em 1962, dois anos apds a criacdo
da Divisdo 23 da APA — Divisdo de Psicologia do Consumidor com a missdo especifica de
promover a ciéncia da Psicologia do Consumidor. Em 1988, passou a ser uma entidade inde-
pendente, mas manteve-se ligada a APA onde permaneceu a Divisdo 23.

Desde o inicio dessa entidade, essa area especifica da Psicologia se dedicou a difusdo de
conhecimentos e apoio as pesquisas sobre o comportamento de consumo e suas influéncias
psicoldgicas nas atitudes, necessidades e desejos dos consumidores.

Os estudos dos psicélogos estadunidenses aplicados ao campo da Publicidade e do
Marketing foram utilizados por pesquisadores de todo o mundo tornando-se referéncia para
os estudos e aplicagBes nas areas de mercado e de negdcios.

Na atualidade, os estudos sobre Psicologia do Consumidor e Comportamento do
Consumidor abordam o comportamento de compra e a influéncia dos instintos e desejos
inconscientes relacionados a necessidade e a vontade de consumir. Para esses estudos, € a
emocdo, e ndo a razao, que impulsiona o comportamento de compra. Sendo assim, a com-
pra se da mais por “impulso” do que por um comportamento racional pautado nas necessi-
dades reais de aquisicdo de um produto ou servico. E sobre esse pilar da “n3o consciéncia”
durante o ato de compra que alguns publicitarios e profissionais de marketing se apoiam
para desenvolver as estratégias de marketing de seus produtos.

Samara e Morsch (2005, p. 11), ao citarem Solomon (2002), analisaram os desafios da
pds-modernidade sobre a evolucdo dos estudos sobre consumidores:

... O consumismo, uma caracteristica do mundo em que vivemos, tem sido muito dis-
cutido, principalmente sob a perspectiva de seu significado. Estudos tém apontado que
consumimos ndo apenas pelo suprimento de uma necessidade com base na utilidade dos
produtos, mas igualmente pelo significado dos préprios produtos, pelo que eles nos ddo
como beneficio adicional (imagem, pertencimento, status, etc.). O consumo pode repre-
sentar uma experiéncia (reagdo emocional ou estética a objetos de consumo), uma inte-
gracdo (conhecer e manipular objetos de consumo para expressar aspectos do eu ou da
sociedade), uma classificacdo (atividades em que os consumidores se envolvem para co-
municar, para si proprios ou para outros, sua associacdo com objetos) ou um jogo (usando
para participar de uma experiéncia mutua e fundir suas identidades com a do grupo) . . .

Notas Histdricas Acerca do Conceito de Consumidor e as Novas Tendéncias do Marketing
Contemporaneo

Nos primeiros anos do século XX, as agéncias e profissionais da drea de Marketing e, mais
especificamente da publicidade, passaram a se especializar nas formas de conceber, criar
e produzir anuncios publicitarios e estratégias para incrementar as vendas. A énfase era



apresentar de forma descritiva os produtos e suas caracteristicas fisicas, preco e ponto de
venda. O consumidor era visto como “incapaz” de estabelecer escolhas no ponto de venda
e, por isso, deveria ser “educado” ao consumo de produtos e servigos.

Predominavam os formatos mais descritivos de anuncios, onde eram enfatizadas as ca-
racteristicas fisicas, preco e ponto de venda dos produtos. Essa perspectiva era pautada na
teoria econdmica cldssica que considerava as pessoas como se fossem “interessadas na-
turalmente” pelos produtos e, nos mecanismos de persuasado, através dos quais o uso de
imagens, palavras chaves e conceitos, colaboravam para a “inducdo da experiéncia de um
sujeito considerado mero receptor passivo dos estimulos externos, corpo determinado pelos
mecanismos da reacao” (Massimi, 2008, p. 133).

Hopkins (1966), conhecido homem de negdcios e da publicidade da cidade de Nova York,
em sua obra Scientific Advertising, publicada originalmente no ano de 1923 (p. 19), afirmava:

... Chegou o tempo em que, nas mdos de alguns, a propaganda adquiriu foros de cién-
cia. Ela se baseia em principios fixos e é razoavelmente exata. As causas e efeitos foram
analisados até serem bem entendidos. Provaram-se e estabeleceram-se métodos cor-
retos de proceder. Sabemos o que e mais eficaz e agimos de acordo com as leis basicas.

Nessa obra especifica, o autor dedica um capitulo inteiro ao tema da psicologia desta-
cando que “ .. quanto mais conhecer sobre a psicologia, melhor. Deve aprender que deter-
minados efeitos levam a determinadas reacdes, e usar tal conhecimento para melhorar os
resultados e evitar erros . . .” (Hopkins, 1923, p. 49).

As atividades dos primeiros publicitarios e profissionais de Marketing envolvidos pelo cli-
ma de construcdo da nova economia dos Estados Unidos frente ao avanco da industria e da
producdo de bens de consumo, motivou os pesquisadores das universidades que ofereciam
cursos de Administracdo, Economia e Negdcios a investigarem conceitos e estratégias para
se aproximar do consumidor de forma efetiva e com resultados. Nesse contexto, os estudos
sobre o comportamento do consumidor, passaram a ser realizados por profissionais da area
da psicologia aplicada, como foi apresentado no tépico anterior, mas também por profis-
sionais da drea de Marketing e negdcios que passaram a dedicar pesquisas nesse campo
especifico.

Acerca das dimens&es do pensamento em Marketing, Bartels (1970, p. 135) apontou que,
nos primérdios da disciplina, foram influenciados pelos seguintes fatores: dimensdo inte-
lectual, fundamentada no carater cientifico e filoséfico; dimensdo temporal, que indicava a
relacdo com o tempo histérico do seu desenvolvimento; dimensdo espacial e o seu carater
de universalidade; dimensdo interdisciplinar, que indicava a sua relacdo com outras areas da
ciéncia social, além da dimensdo espiritual, que indicava a extensdao com a qual o desenvol-
vimento do pensamento em marketing coincidia com as questfes éticas, que se destacaram
no inicio do século XX.

Bartels (1976) e Sheth, Gardner e Garret (1988) identificaram e classificaram as esco-
las do pensamento em Marketing no século XX, como sendo, respectivamente : Escola de
Commodity ou Escola Classica/Neoclassica — periodo anterior a 1900; Escola Funcional (o
periodo da descoberta do conceito de Marketing) — entre 1910 a 1920; Escola Institucional
(ou Integracdo com a origem dos principios de Marketing) — entre 1920 a 1930; Escola
Regional (ou Desenvolvimento — especializacdo das areas de comercializacdo e marketing)



— entre 1930 a 1940; Escola Administrativa (ou Reavaliacdo — retomada dos conceitos preli-
minares e adequacgdo as novas circunstancias de mercado ) — entre 1940 a 1950; Escola do
Comportamento do Consumidor ( ou Reconceituacdo — quando os conceitos preliminares
acerca do comportamento do consumidor passaram a ser discutidos gerando mais énfase na
decisdo gerencial, nos aspectos sociais do marketing e nas andlises quantitativas de merca-
do); Escola Dinamica Organizacional (ou Diferenciagcdo — quando novos conceitos passam a
ser discutidos entre eles — marketing societal, ambiental e internacionalizacdo de mercados)
—entre 1960 a 1970; Escola Ativista (ou Socializacdo — as quest®es sociais o relacionamento
e as novas tecnologias influenciando as atividades de Marketing) — entre 1970 até o final da
década de 1990.

A partir dessa cronologia histérica proposta por Bartels (1976) e Sheth et al. (1988), obser-
va-se que o conceito de consumidor foi influenciado pelos diferentes periodos historicos,
sobretudo, pelas caracteristicas predominantes em cada uma das escolas de pensamento
em Marketing. Assim, entre as décadas de 1910 a 1920, as aproximacdes dos estudos da
psicologia e da publicidade contribuiram para a interpretacdo da motivacdo dos consumido-
res. Ndo existia, nesse momento, um conceito especifico de consumidor, mas um crescente
interesse em desvendar suas caracteristicas baseado nos estudos de psicologia e publicidade
da época. Nesse periodo, os estudos de psicologia aplicada a publicidade se aproximavam
dos temas: atencdo, retencdo e memaria dos produtos nos pontos de venda, e o consumidor
tinha o papel de decisdo no processo de compra.

Entre 1920 e 1930, surgiu o interesse nas caracteristicas do vendedor e na forma como
eles abordavam os clientes. Nesse contexto, o processo de vendas poderia ser ensinado e
aprendido e tinha como alvo principal ensinar o vendedor como melhor abordar o consu-
midor. Os melhores vendedores eram aqueles que tinham boas qualidades como pessoas,
interesse pelo produto, cortesia e inteligéncia. O conceito que mais representa o consumi-
dor nesse periodo é o de influenciadvel, pois passa a ser “treinado” a comprar — através de
estimulos resultantes do uso de técnicas behavioristas quanto ao reforco das mensagens,
uso de testemunhal e apelo as emocgdes.

Comeca a surgir, de 1930 a 1950, um consumidor mais critico e capaz de questionar
o valor dos produtos e a forma como sao divulgados, talvez como resultado do problema
financeiro que os Estados Unidos enfrentaram e das Grandes Guerras. Nesse periodo, acon-
tece o desenvolvimento dos veiculos de comunicacdo, aplicacdo de pesquisas quantitativas
e experimentais especificas sobre indices de audiéncia, uso da cor nas embalagens e o0 uso
design como abordagens mercadoldgicas.

A partir de 1960, o consumidor passa a assumir um papel critico em relagdo ao seu papel
na sociedade. Para a darea de Marketing, os esforgos concentram-se na ideia de segmentacao
de mercado, analisando grupos de consumidores com caracteristicas especificas e comuns.
Surgem, nesse contexto, analises sobre: grupos de referéncia, classe social, perfil psicografi-
co e comportamental.

No final do século XX, entre os anos de 1970 até 1990, o consumidor influenciado pelas
novas tecnologias e pela participacdo mais ativa frente aos grandes temas, como por exem-
plo aumento do consumo, consumismo, questdes ambientais e responsabilidade social, pas-
sa a ser mais interativo e consciente de sua atuacdo no mundo e na sociedade. Torna-se



guestionador em relagdo ao seu papel como ser humano, em busca do resgate de valores
sociais, éticos, saudaveis e familiares.

Segundo Blackwell e Miniard (2005), Kotler, Kartajaya, e Setiawan (2010) e, Solomon
(2002) com o advento das novas tecnologias e a proximidade do novo milénio uma nova
concepgao em torno das concepgbes sobre comportamento do consumidor passou a ser
disseminada, e surgiram os primeiros estudos referentes aos conceitos de consumidor e
consumo saudavel.

O Marketing Contemporaneo, além de ressaltar a necessidade de um contato mais pro-
ximo entre marcas e consumidores, compartilha a proposta de engajamento em tudo o que
as empresas fabricantes se propuserem a realizar, contrariando a teoria de Schmitt (2002),
segundo a qual, para a experiéncia acontecer, deveria haver motivacdo. Nesse caso, a ideia
de experiéncia remete a algo que supera a fidelizacdo do produto: o contato através de
canais de comunicacdo diretos e a comunicagao boca a boca, que revela a necessidade de
identificar nos consumidores o que realmente faz sentido em termos de consumo, ou seja,
propde-se que o consumidor torne-se “ativo” e “participativo” quando se vé exposto a uma
campanha publicitdria. Os profissionais de Marketing, segundo essa perspectiva, preocu-
pam-se com o futuro das novas geracdes e das influéncias das novas tecnologias sobre o
comportamento dos consumidores, e ja propdem estudos mais orientados para o enten-
dimento do consumidor enquanto pessoa, buscando, talvez, um sentido mais integral as
atividades que envolvem as relages de consumo. Autores americanos, como Philip Kotler,
Hermawan Kartajaya e Iwan Setiawan (2010), definem essa nova fase como uma procura
pelas forcas que estdao definindo o novo marketing centrado no ser humano.

Essa tendéncia é ligada a necessidade de se atribuir habitos mais saudaveis para o consumo.
Os consumidores aderem aos produtos e servicos oferecidos pelas campanhas publicitarias se
forem motivados e persuadidos pelo que foi apresentado e se necessitarem daquele produ-
to ou servico para se alimentar, se abrigar, se sentir seguro etc. Essa é a razdo consciente do
ato de consumir. Porém, quando a estratégia é direcionada para manipular esse consumidor,
deixando de lado a questdao fundamental de que os consumidores também sdo pessoas, evi-
denciando apenas as questdes mercadoldgicas, podem acontecer distor¢des nessa atividade.

Consideragoes Finais

Pesquisas e intervengbes dos psicélogos pioneiros, nos Estados Unidos, contribuiram
para a definicdo das estratégias mercadoldgicas de abordagem do consumidor, para a cria-
¢do de campanhas publicitarias e para a consolidacdo das areas de Marketing e Psicologia
do Consumidor. Em diferentes épocas, a aproximacdo entre as areas do Marketing e da
Psicologia parece ter sido determinante para a definicdo do conceito de consumidor e do
comportamento de compra esperado.

Muito embora a aproximacao entre as areas tenha sido provocada por decisGes mercado-
|6gicas e pelo contexto social e econdmico do capitalismo instaurado nos Estados Unidos, no
final do século XIX, vale salientar que o pragmatismo americano e a objetividade no contexto
do surgimento das ciéncias nesse pais foram determinantes para o crescimento de diferen-
tes areas do conhecimento e, mais especificamente, da area de Marketing e da Psicologia
do Consumidor.



No momento histérico atual, as estratégias de Marketing recebem contribuicdes signi-
ficativas dos estudos das diferentes dreas das ciéncias humanas. A drea da Psicologia,
especificamente, continua a ser uma importante aliada no desenvolvimento das pesquisas
sobre o comportamento do consumidor e as praticas de consumo. De modo geral, o que se
constata é um esforco enorme de pesquisadores e profissionais de mercado em se aproxi-
mar cada vez mais dos consumidores de uma forma mais concreta, individualizada e sauda-
vel. Essa nova abordagem sinaliza que a atividade do Marketing estd procurando evidenciar
e criar estratégias mercadoldgicas que valorizem a questdo da pessoa presente no consumi-
dor, o que implica também a importancia da colaboracdo da Psicologia nessa perspectiva.
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