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Resumo
Este artigo foi realizado com o objetivo de fundamentar a pro-
posta de um esquema de interpretacdo do processo de construgao
do comportamento do consumidor a partir da compreensao da
producao de sentidos realizada pelas pessoas e a proposi¢ao do
agir organizacional. Segundo Solomon (2002), o comportamento
do consumidor é compreendido pelas etapas de comprar, pos-
suir e ser. Assim, por meio de um ensaio tedrico de natureza
qualitativa, e de perspectiva exploratoria, partiu-se da premissa
que o processo de comportamento do consumidor inicia-se por
um estimulo de consumo que detém seu éxito decorrente do
agir organizacional e da producao de sentidos realizada pelas
pessoas, ao pautarem-se sob fatores éticos. Como resultado,
compreendeu-se que o processo de construgdo do comporta-
mento do consumidor é um agir constituido pelas dimensdes
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pessoas e organizagdes. Esse agir trata-se de uma relagao ciclica
que transita entre a ética da convic¢ao das pessoas e a ética da
responsabilidade das organizagdes, sendo este o fator que lhes
permite influenciarem e serem influenciadoras dos comportamen-
tos expressos no sistema de marketing. Sendo assim, o esquema
de interpretacdo proposto neste estudo desvela que o processo
de comportamento do consumidor decorre de um agir de sig-
nificagao cooperativo que emerge da interacao entre os fatores
éticos das organizagdes e das pessoas ao se defrontarem com os
estimulos de consumo.

Palavras-chave: comportamento do consumidor, produgao de
sentidos, estudos organizacionais.

ABSTRACT

This article was conducted with the objective to support the
proposal for a scheme of interpretation of the construction of
consumer behavior based on the understanding the production
of meanings held by people and the proposition of the organi-
zation acting. According to Solomon (2002), consumer behavior
is understood by the steps of buying, owning and being. Thus,
by means of a theoretical qualitative, descriptive and explora-
tory, we started with the premise that the process of consumer
behavior is initiated by a stimulation of consumption that its
success has caused the organization acting and production of
meanings held by people, is to learn from best in ethical factors.
As a result, it was understood that the construction process of
consumer behavior is an act constituted by the dimensions of
people and organizations. This act it is a cyclical relationship that
travels between the ethics of conviction of the person and ethical
responsibility of organizations, this being the factor that allows
them to influence and be expressed in behaviors that influence
marketing system. Thus, the interpretation scheme proposed in
this study reveals that the process of consumer behavior stems
from an act of meaning that emerges from the cooperative inte-
raction among ethical organizations and individuals when faced
with stimuli of consumption.

Keywords: consumer behavior, production of meaning, organi-
zational studies
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1 - INTRODUCAO

Em face aos continuos estimulos de consumo proporcionados
pelo sistema de marketing e as consequentes maneiras distintas
pelas quais as pessoas interagem com as relagdes de troca, ocorre
a demanda por estudos que desvelem novas perspectivas para a
compreensao do comportamento do consumidor. Reconhecer esse
contexto significa assumir que as pessoas em sua condigao de con-
sumidores detém caracteristicas distintas, e, sobretudo, influenciam
a realidade que vivenciam, devido as imprevisiveis formas que
escolhem para empreenderem seus comportamentos perante os
estimulos de consumo aos quais sdao submetidas.

Segundo Solomon (2002), o comportamento do consumidor deve
ser compreendido como um processo estruturado em trés etapas:
comprar, possuir e ser, pois é preciso abranger o estudo de como
o fato de possuir (ou nao) coisas afeta as vidas das pessoas e como
essas posses influenciam o seu estado de ser. Ainda de acordo com
Mowen e Minor (2003), o consumidor reside inevitavelmente em
uma das extremidades de um processo de troca, no qual os recursos
sdo transferidos entre duas partes.

Sendo assim, admitir o comportamento do consumidor como
um processo, permite considerar que este se constitui pela inter-
seccao das dimensdes: organizagdes e pessoas. Essa concepgao se
alicerca na consideracao de que ambas comungam da participagao
e formacgado do sistema social em que sao desenvolvidas as etapas
do comportamento do consumidor, bem como disponibilizados os
estimulos de consumo advindos do sistema de marketing.

Por meio da dimensao pessoas, pode-se investigar o processo
de produgado de sentidos que elas realizam em decorréncia das
circunstancias vivenciadas nas rela¢des de troca. Para Spink e Gi-
menes (1994), os sentidos produzidos permitem que as pessoas se
posicionem perante os dados, as teorias e os outros, em face dos
significados que passam a atribuir as suas agoes e comportamento
frente ao contexto ao qual se deparam.

Ja com a dimensao organizagdes, pode-se considerar a teoria do
agir organizacional que tem como representante maior desta pro-
posicao tedrica Maggi (2006). Ao se alicercar em cldssicos tedricos
dos estudos organizacionais, veio a considerar que as pessoas, em
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sua condigdo de agentes sociais, sdo elementares para o éxito dos
objetivos organizacionais, devido ao agir dotado de sentido que
manifestam em decorréncia de seus conhecimentos, experiéncias e
recursos que dispoem.

Considerando o quao relevante pode ser a inter-relagao dos
preceitos tedricos da producao de sentidos e do agir organizacional,
como dimensdes concomitantes que constituem o comportamento do
consumidor, surge a seguinte problematica: é possivel sistematizar,
por meio de um esquema de interpretacao, o processo de constru-
¢ao do comportamento do consumidor a partir da compreensao da
producao de sentidos e do agir organizacional?

Com a intengdo de contribuir, por este estudo, com uma nova
perspectiva voltada a aprofundar a compreensao tangente ao com-
portamento do consumidor, busca-se atingir o objetivo central de
fundamentar a proposta de um esquema de interpretacao do pro-
cesso de construgao do comportamento do consumidor a partir da
compreensao da produgao de sentidos realizada pelas pessoas e a
proposicao do agir organizacional.

Para tanto, este estudo estrutura-se em sete se¢des, a contar por
esta introdugao. Na secdo seguinte, sdo apresentados os procedimen-
tos metodologicos adotados para a realizacao do artigo. Em seguida,
fundamenta-se a tematica de produgao de sentidos elucidante do
processo pelo qual as pessoas atribuem significados as relagdes
vivenciadas. Na sequéncia, contextualiza-se as premissas tedricas
que caracterizam e explicam o agir organizacional. Posteriormente,
sdo apresentadas proposi¢Oes tedricas tangentes ao comportamento
do consumidor. A partir de entdo, é realizada a intermediagao dos
preceitos tedricos provenientes das tematicas anteriormente funda-
mentadas, cujo intento é elaborar um esquema de interpretagao do
processo de construgao do comportamento do consumidor a partir
das dimensdes pessoas e organizagoes. A tltima se¢ao registra as
conclusdes deste estudo, aponta as suas limitagdes e indica dire¢des
para futuras pesquisas.

2 — PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
Conforme indicado na teorizacao metodoldgica proposta por
Martins e Thedphilo (2007), este artigo desenvolveu-se por uma
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pesquisa de natureza qualitativa, uma vez que o carater tedrico do
estudo determinou uma abordagem metodoldgica que favorecesse
a compreensao acerca de um fendmeno social. Nao por acaso, em
face do aspecto ressaltado por Whetten (2003), este estudo carac-
teriza-se como ensaio teodrico, por ter como objetivo a descricao e
inter-relagao das caracteristicas de fenomenos distintos, que neste
estudo, referem-se a intermediac¢do entre um fendmeno — a produgao
de sentidos — a outro fendmeno - o agir organizacional — os quais
foram assumidos como dimensdes que constituem o processo de
construgao do comportamento do consumidor.

Buscou-se atingir o objetivo deste trabalho a partir da perspec-
tiva exploratdria, uma vez que, para Astley (1985), o que alicerca
o carater exploratorio de um estudo é o propdsito de conhecer ini-
cialmente as caracteristicas de um fendmeno para procurar, em um
momento posterior, explicagdes de suas causas e consequéncias. Essa
premissa conflui com a finalidade do estudo em pauta, sobretudo,
por procurar ampliar o entendimento sobre a tematica em discussao,
por meio da miscigenagdo de novas ideias e perspectivas tedricas.

Em relagdo as estratégias de estudo utilizadas, este artigo
classifica-se como bibliografico, uma vez que pretende compreender
um fendmeno e, por conseguinte, sistematizar contribui¢des ao tema
abordado. Para tanto, foi realizado um consistente levantamento
bibliografico de temas que suportam a problematica apresentada
neste artigo, ou seja, a produgao de sentidos, agir organizacional,
e comportamento do consumidor. A partir da intermediagdo desta
fundamentagao teorica, surgiram novos aspectos e maneiras de se
compreender o processo de construgao do comportamento do consu-
midor de modo que, para um melhor entendimento conceitual acerca
dessas contribuicdes, estas foram sistematizadas e apresentadas por
meio de um esquema de interpretagao. O quadro 1 apresenta as
principais tematicas em investigacdo neste artigo e o que se buscou
investigar em cada uma delas.
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Quadro 1 - Estrutura de investigagao tematica e estratégia de pesquisa.

. Principais Estratégia
?

Temas O Que Investigar? Autores de Pesquisa

Distintas proposi¢0es tedri- | Spink & Medrado Pesquisa
A Produgao | cas concernentes a tematica (1999); Tonelli (2003); biblciio CAfica
de Sentidos | de producao de sentidos. Rosa, Tureta & Brito 8

(2006)
Ong | Mo e e | o rsqis
Organiza- N P 8 Maggi (2006) bibliografica
. organizacional.

cional

Proposigdes tedricas que

caracterizam e explicam as Kotler & Levy (1969); .
Comporta- . ; Pesquisa

etapas de Comprar, Possuir Solomon (2002); s (o
mento do . . bibliografica

. e Ser que constituem o pro- | Mowen & Minor (2003)

Consumidor

cesso do comportamento do

consumidor.

A proposi¢do de um esque-

ma de interpretagdo que

viabilize e torne transparen-
Inter-relagao | te a relagao da produgao de | Weber (1922);
entre os sentidos e o agir organiza- Ramos (1966); Pesquisa
Temas Fun- | cional na sustentacdao do Maggi (2006) bibliografica
damentados | processo de construgao do

comportamento do consu-

midor.

Fonte: elaborado pelos autores.

3 — PRODUCAO DE SENTIDOS

A escolha pelo fendmeno da producao de sentidos, como
uma das dimensdes para se compreender uma tematica da drea
de marketing, decorre do fato que a area de psicologia, da qual o
conceito de producao de sentidos é oriundo, apareceu em um mo-
mento especifico na drea de marketing: “quando este se volta para a
compreensao do comportamento do consumidor” (FONTENELLE,
2008, p. 145).

A producao de sentidos é uma tematica implicita a drea de psi-
cologia social e especifica-se no campo de estudo do conhecimento
social. Isto porque é um conceito da perspectiva construcionista que
toma o conhecimento como produto das interagdes entre as pesso-
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as e procura, assim, compreender os sentidos que sdao construidos
por elas por meio de praticas discursivas, em suas rela¢des sociais
cotidianas (TONELLI, 2000).

De acordo com a perspectiva construcionista, Spink (2010)
afirma que o sentido é uma construcao social, uma espécie de “em-
preendimento coletivo” pelo qual as pessoas constroem os termos e
estruturas interpretativas utilizados para compreender e lidar com
o contexto ao qual estdo inseridas. Esta compreensao provém dos
sentidos produzidos pelas pessoas para se posicionarem perante as
circunstancias, os dados, as teorias e aos outros com o quais se de-
param, ja que, assim, surge para elas a constru¢ao do conhecimento,
em face dos novos significados atribuidos as suas agdes e compor-
tamento frente ao contexto que vivenciam, de modo que “conhecer
¢é dar sentido ao mundo” (SPINK; GIMENES, 1994, p. 150).

Compreender como os sentidos sao produzidos possibilita
conhecer o processo de transformagao dos significados que configu-
ram os distintos posicionamentos assumidos pelas pessoas perante
o contexto social que vivenciam, ja que produzir sentido implica
posicionar-se no fluxo dos acontecimentos, por meio das narrativas
que criam elos entre os eventos vividos (SPINK; GIMENES, 1994).

Segundo Tonelli (2003, p. 38), “os sentidos — sobre si, sobre o
mundo, sobre as coisas — sdo construidos nos processos de inte-
racao entre as pessoas”. Dessa maneira, os processos de interagao
entre as pessoas viabilizam a producao de sentidos, a medida que
também geram uma multiplicidade de posigdes passiveis de serem
assumidas pelas pessoas.

O discurso, como pratica, torna-se o elemento intermediador
nos processos de intera¢do. Para Morales (2000), o discurso é efeito
dos sentidos produzidos pelo sujeito, porque é no discurso que o
sujeito evidencia a posigao por ele preenchida no acontecimento da
produgao de sentidos. Nao por acaso, o discurso empreendido por
meio de praticas discursivas refere-se as “diferentes maneiras em
que as pessoas, através do discurso, ativamente produzem realidades
psicoldgicas e sociais” (SPINK; GIMENES, 1994, p. 153). Por sua vez,
o conhecimento social é construido pela producao de sentidos que
emergem nas praticas discursivas realizadas pelas pessoas.
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Embora as pessoas produzam sentidos em seus processos de
interacao, para Spink e Medrado (1999), a producao de sentidos
decorre dos repertdrios interpretativos que dispdem as pessoas. Tais
repertorios representam os subsidios que viabilizam as potencialida-
des de percepcao das pessoas sob um dado contexto, capacitando-as
a interpretarem o mundo, assim como de agir sobre ele a partir dos
sentidos que lhe atribuem. Por meio dos repertdrios interpretativos,
transformam-se os significados das a¢des e comportamentos das
pessoas, o que lhes permite construir um posicionamento perante as
relagdes de interagao. Para tanto, considera-se que ha trés dimensdes
basicas para o entendimento da producdo de sentidos: a linguagem,
a histdria e as pessoas.

A linguagem ¢ compreendida como pratica discursiva, sendo
sua acao manifestada pelo exercicio dos principios que seu agente
profere. Isto €, representa “as maneiras a partir das quais as pessoas
produzem sentidos e se posicionam em rela¢des sociais cotidianas”
(SPINK; MEDRADO, 1999, p. 47). A dimensao histdria sustenta-se na
premissa de que as praticas discursivas, e os consequentes sentidos
produzidos pelas pessoas em suas ag¢Oes, detém uma localizagao
espaco-temporal. Estao marcadas pela histéria devido ao contexto e
momento em que ocorrem (SPINK; MEDRADO, 1999). J4 as pessoas,
como dimensao basica para o entendimento da produgao de senti-
dos, advém da premissa que os processos de interagao e socializagao
por elas realizados possibilitam a aprendizagem pessoal e ampliagao
de conhecimento, devido a ressignificagao que produzem nestes e a
estes processos, essencialmente iniciados, a partir do posicionamento
(localizagdo espago-temporal) dos repertdrios interpretativos das
pessoas (SPINK; MEDRADO, 1999).

De acordo com Rosa, Tureta e Brito (2006), fixar uma posic¢ao
significa transitar por multiplas narrativas as quais se tem contato,
articulando-as nas praticas discursivas para possibilitar a interagao
nas relagdes cotidianas. As pessoas, ao construirem um posicio-
namento, assumem uma concepgao interpretativa para realizar o
intercambio de suas concepgdes, por meio das praticas discursivas.
Essa perspectiva expande-se na consideracao de que:
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os sentidos nao sao encontrados somente nas palavras como mensa-
gens a serem codificadas, mas possuem forte relagao com o contexto
ao seu redor, as condi¢des nas quais sao produzidas e mais ainda,
refletem algo que nao foi explicitamente dito [...] (ROSA; TURETA;
BRITO, 2006, p. 46).

As condigoes para a produgao de sentidos abrangem o sujeito
e a situagdo, sendo em uma acepgdo mais restrita, tais condi¢oes
reduzidas ao contexto imediato ao qual a pessoa se depara, bem
como pelos elementos mais visiveis, disponiveis e por ela percebi-
dos. Em decorréncia das diferentes maneiras pelas quais as pessoas
apreendem sua relagdo com o ambiente vivenciado a partir do posi-
cionamento interpretativo que assumem, é o que torna os sentidos
também reflexo de algo que ndo foi explicitamente dito (ROSA;
TURETA; BRITO, 2006).

Os posicionamentos assumidos pelas pessoas configuram a
composicao do sistema social ao qual estao implicitos. Nesse sentido,
a sociedade como um sistema social comungado pelos individuos
em sua construcao, trata-se de um contexto coletivo permeado por
multiplas narrativas em decorréncia dos processos de interagao
advindos das praticas discursivas realizadas pelos sujeitos.

O quadro 2 expoe a sintese dos principais conceitos considera-
dos para explicar os conceitos implicitos ao processo de producao
de sentidos realizados pelas pessoas.

4 — O AGIR ORGANIZACIONAL
A epistemologia weberiana (1922) consubstanciou conceitos ele-
mentares atrelados a configuracdao do agir nas organizag¢des. Dentre
eles, a partir da perspectiva de Mannheim (1942), o fator ético é con-
siderado como elementar para a sustentacao do agir organizacional.
Contudo, o fator ético é compreendido por meio de duas tipificagdes,
a saber: ética da convicgao e ética da responsabilidade.
Considera-se que as pessoas, na condi¢ao de agentes sociais, sao
dotadas de uma ética da convicgdo que imprime seus entendimentos
e preceitos pelos quais se norteiam. Contudo, face ao reconhecimento
da existéncia de conflitos éticos nas organizagdes, a realizagao do
processo de ajustamento positivo entre o individuo e seu trabalho
demanda a necessidade dos agentes sociais nas organizagdes serem
dotados de preceitos éticos comungados. Em face desta circuns-
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tancia, suscita o conceito de ética da responsabilidade que reflete a
mescla entre os preceitos éticos das organizacdoes com a dos agentes
sociais. Essa ética intenciona possibilitar o equilibrio organizacional
por meio do processo de ajustamento de fatores éticos, bem como
viabilizar a agao cooperativa nas organizagoes.

Autores Conceito Fundamento

Representam as distintas maneiras pelas quais as pessoas, por
meio do discurso, estabelecem e promovem suas realidades
psicoldgicas e sociais, a medida que produzem sentidos, e,
Praticas por conseguinte, atribuem significados nessas e a essas pra-
Discursivas | ticas, fazendo que as narrativas criem elos entre os eventos
vividos, consubstanciadores do conhecimento social.

Spink;
Gimenes
(1994)

Indica os subsidios que viabilizam as potencialidades de
percepgao do sujeito sob um dado contexto, permitindo-lhe
interpretar o mundo, assim como de agir sobre ele a partir
dos sentidos que lhe atribui. Viabilizam a transformacao
dos significados de suas ag¢des e comportamentos manifestos
nas rela¢des de interagdo permeada pelo contexto ao qual se
encontra.

Primeira dimensao basica para o entendimento da produ-
cao de sentido. Sustenta-se na premissa de que as praticas
discursivas e os consequentes sentidos produzidos pelas
pessoas em suas agdes detém uma localizagdo espago-tempo-
ral, isto é, estdo marcadas pela histéria devido ao contexto e
momento em que ocorrem.

Na condicdo de segunda dimensao basica para o entendi-
mento da produgao de sentido, representa as maneiras a
partir das quais as pessoas produzem sentidos e conseguem
estabelecer uma posicdo em suas relacdes sociais cotidianas.

Repertdrios
Interpreta-
tivos

Spink;
Medrado | Historia
(1999)

Linguagem

E a terceira dimensio basica para o entendimento da pro-
dugao de sentidos, onde em decorréncia dos processos de
interacdo e socializagao realizados pelas pessoas, ocorre a
Pessoas aprendizagem pessoal e ampliacao de conhecimento, devido
a ressignificagdo que elas atribuem em e a tais processos.
Considerado como a condi¢do que permite ao sujeito

Rosa; transitar por multiplas narrativas ao qual se tem contato,
Tureta; articulando-as nas praticas discursivas para possibilitar sua
Brito Posiciona- interagdo nas relagdes cotidianas, isto é, assume uma con-
(2006) mento cepgao interpretativa que lhe permite realizar o intercambio
de suas concepgdes.

Quadro 2 - Principais conceitos explorados na tematica de producao
de sentidos.

Fonte: elaborado pelos autores fundamentando-se em Spink & Gimenes (1994);
Spink & Medrado (1999) e Rosa, Tureta & Brito (2006).
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Para Ramos (1966), as implicagdes éticas organizacionais, por
serem constituidas devido ao contexto da transformacao econdmico-
social que consolida, evidenciam a necessdria mutagao psicoldgica
do homem em prol de uma ética coletiva para que seja possivel
estabelecer um processo cooperativo direcionado aos objetivos em
comum entre 0s agentes sociais e as organizagoes.

De maneira a inter-relacionar os conceitos da tematica de produ-
¢ao de sentidos com os estudos organizacionais, introduz-se a teoria
do agir organizacional, pois, conforme demonstrado a seguir, Maggi
(2006), além de fundamentar sua teoria em consagrados cldssicos
dos estudos organizacionais, proporciona consideragdes refletoras
de efetiva aderéncia aos fendmenos organizacionais conformados
em tempos atuais.

Para Maggi (2006), o processo de construgao de uma teoria é
apoiado em teorias ja existentes, das quais a que estd em construgao
utiliza ou retrabalha conceitos e proposi¢oes e diferencia-se das ou-
tras teorias. Por ser concebida desta maneira, ela se situa segundo
uma perspectiva, uma maneira de ver. Sob estas consideragoes, a
seguir, apresentam-se os conceitos centrais explorados por sua teoria
do agir organizacional.

Maggi (2006) considera que a pessoa, em sua condicao de agen-
te social, manifesta um agir dotado de sentido advindo dos meios
que escolhe por meio de seu nivel de conhecimento, experiéncia e
recursos que dispOe, para atingir os objetivos almejados. Para cons-
truir os rudimentos desta premissa, Maggi (2006) inicia seu estudo
a partir do conceito de agir social, sustentado por Weber (1922). A
utilizagao e escolha por este conceito se da por reafirmar que o agir
organizacional é uma forma de agir social por ser um agir humano
nas organizagoes.

O conceito de agir social denota um processo de acao desen-
volvido a partir de um pré-ordenamento, sendo o agir manifesto
amparado nos meios escolhidos para atingir os objetivos desejados.
Esse processo de acao estrutura-se por meio de regras inerentes ao
ambiente que se desenvolve o agir social (MAGGI, 2006).

Sendo que o “processo de agao de cada sujeito, assim como o
processo comum do conjunto, esta relacionado a outros processos”
(Maggi, 2006, p. 8) faz que o agir social realize-se tanto por agoes
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individuais como pode ser promovido coletivamente. Com a jungao
de agdes entre distintos sujeitos, ¢ gerado um ndo controle completo
dos meios escolhidos e, por conseguinte, dos fins atingidos, fazendo
que a incerteza nao esteja excluida em um processo de agao do agir
organizacional. Assim, declara-se que a “regulacao de qualquer acao
so0 pode se completar ao agir” (MAGGI, 2006, p. 8).

A agdo que se completa no agir remete ao conceito de agir
finalizado, que expressa as inteng¢des e limitagoes dos agentes so-
ciais a0 promoverem uma agao, ja que o agir manifesto representa
intencionalidade e limitacao, como € a razdo humana. A consisténcia
deste processo estd alicercada no objetivo em comum estabelecido.
Requer cooperagao entre os distintos individuos para consolidar a
coordenagao consciente do processo de agao (MAGGI, 2006).

Na concepgao de Barnard (1948), a coordenacao de ag¢des coo-
perativas é a acao intencional do sujeito e a acdo cooperativa entre
dois ou mais individuos, essencial para a consolidagdo das agdes
organizacionais, ja que o “objetivo é uma escolha de cada um, a
cooperagao é exigida por esse objetivo, e a coordenacgao exigida
pela cooperagao” (MAGGI, 2006, p. 9). Nao por acaso, a organizagao
deve ser vista como um processo de agdes e decisdes, sustentado
na racionalidade manifesta pelos agentes sociais em seu agir. Isto
faz que trabalhos como o de Simon (1960), acerca da racionalidade
intencional e limitada, emerjam com relevancia “fundamental para
a teoria do agir organizacional” (MAGGI, 2006, p. 28).

Ha de se perceber que, no contexto da racionalidade, o co-
nhecimento quanto as consequéncias de uma agao é fragmentario,
devido a incerteza que permeia o processo decisério. Isto porque
as perspectivas dos agentes sociais sao providas de preferéncias e
variag¢Oes, expressando sua racionalidade limitada e intencional, o
que torna “a agao organizacional guiada pela racionalidade” (MA-
GGI, 2006, p. 26).

Sob esta perspectiva, firmada na convic¢ao de Maggi (2006)
ao defender que o agir dotado de sentido, realizado pelos agentes
sociais no processo decisorio, além de ser um agir social, é o funda-
mento do agir organizacional, apregoa o sentido pelo qual devem
estar norteadas as a¢des organizacionais como meio de transforma-
¢ao nas organizagoes.
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O quadro 3 expde a sintese dos principais conceitos conside-
rados para explicar as propostas e conceitos centrais da teoria do
agir organizacional.

Teorico Conceito Fundamento

Elemento promotor do equilibrio entre os agentes
sociais, dotados de sua ética da convicgao, e as
organiza¢des com sua ética organizacional, so-
Fator Etico bretudo, possivel, pela ética da responsabilidade
comungada por ambos para a viabilizagao das a¢des
administrativas.

Weber (1922)

Ao compreender a organizagao em termos de pro-
cessos ocorridos ao longo do tempo, por meio de
decisdes, assume-se que um agir exprimido pelo
individuo alicerca-se nos meios escolhidos para

Agir Dotado de atingir os objetivos desejados, sendo por meio de
Sentido seus conhecimentos, experiéncias e recursos de que
dispde, torna, invariavelmente, seu agir dotado de

sentido.

Ilustra um processo de agao formado a partir de um
pré-ordenamento, cujo agir revelado pelo individuo
Agir Social sustenta-se nos meios escolhidos para atingir as

Maggi (2006) premissas objetivadas.

Demonstra as intengdes e limitagdes dos sujeitos ao
promoverem um dado processo/agir. Principalmen-
te, expressa os resultados dos objetivos em comum
Agir Finalizado estabelecidos, atingidos pela cooperacao entre os
distintos agentes sociais e a organizagao.

Sendo as consequéncias de uma agao organizacional
incertas e as perspectivas dos agentes sociais que

Racionalidade exercem o processo decisério providas de prefe-

Intencional e réncias e variag¢Oes, a racionalidade manifestada

Limitada em uma acgao vem retratar limitagao e intencio-
nalidade.

Quadro 3 - Principais conceitos explorados na tematica do agir
social organizacional.

Fonte: elaborado pelos autores com base em Weber (1922) e Maggi (2006).
5 — COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
H4 indicios de que os primeiros estudos acerca do compor-

tamento do consumidor remontam a segunda metade do século
XX. Ao longo desse periodo, os interesses de pesquisa no campo
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foram variados. Se em meados da década de 1950 buscava-se
identificar quais eram as determinantes psicoldgicas, comporta-
mentais e sociais que orientavam as pessoas em seus processos
de tomada de decisdao no sistema de marketing, a partir dos anos
2000, de modo mais acentuado, surgiu o interesse de pesquisa
pelas experiéncias sensoriais vivenciadas pelas pessoas frente aos
estimulos de consumo, que é o denominado marketing experiencial
(PINTO; LARA, 2008).

Embora existam vertentes de pesquisas dentro da tematica de
comportamento do consumidor, de modo geral, este campo de es-
tudo envolve investiga¢cdes que buscam compreender os processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram,
usam ou dispdem de produtos, servigos, ideias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos (SOLOMON, 2002).

Em perspectiva similar, Mowen e Minor (2003) compreendem
o comportamento do consumidor como o estudo das unidades
compradoras e dos processos de troca envolvidos na aquisi¢ao, no
consumo, e na disposicao de mercadorias, servigos, experiéncias e
ideias. Nao obstante, para Macinnis e Folkes (2010), o comportamen-
to do consumidor distingue-se de outros enfoques de pesquisa na
area de marketing, uma vez que a sua énfase estd na compreensao
dos processos de aquisi¢ao, consumo e descarte de produtos de
mercado, servigos e experiéncias, realizados pelo consumidor.

Para aprofundar a fundamentacao das premissas tangentes
ao comportamento do consumidor, é coerente partir do principio
do que pode ser considerado como consumidor para o sistema de
marketing. Sendo assim, asseveram Kotler e Levy (1969), classicos
teoricos da area de marketing, que os consumidores sao todos os
distintos grupos que se interessem nos “produtos” da organizagao
e, que, sobretudo, possam fazer a diferenga para o seu éxito.

H4 um conjunto de quatro grupos de consumidores. Os clien-
tes — consumidores imediatos do “produto”; os administradores/
diretores — por deterem autoridade e responsabilidade na gestao
desfrutando de beneficios; os publicos ativos — pessoas ou sistemas
sociais com interesses especificos na organizacao; e, o publico em
geral — todas as pessoas que podem desenvolver atitudes interferen-
tes no comportamento da organizagao (KOTLER; LEVY, 1969).
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Os consumidores interagem com o sistema de marketing por
meio dos comportamentos que manifestam. Para tanto, emergem
as premissas da escola comportamental que enfoca promover o
conhecimento das ciéncias comportamentais, a medida que se con-
sidera necessario entender o consumidor pela perspectiva do por
que se manifestam as distintas formas de seu agir nos processos
de consumo.

A escola comportamental dedica-se a compreender e conceber
técnicas para prever os comportamentos, inten¢des e sentimentos
de compra manifestos por um consumidor. Para tanto, comumente
utilizam trés areas de pesquisa dedicadas a desvelar: determinantes
psicologicos racionais emocionais; determinantes sociais; e, a deci-
sao doméstica, por admitir a premissa de que o comportamento de
compra se da por uma relacao de ser influenciado e influenciador.

Segundo Mello (2006, p. 207), “o marketing é construido em
cada contexto organizacional”, j& que as organizag¢des utilizam os
conhecimentos de marketing para conseguir se adaptar as circuns-
tancias, principalmente, pelo fato de as pessoas serem conscientes
frente a situagdes empreendidas pelas organizagdes as quais ficam
expostas. Nao cabem, entdo, respostas deterministicas e generalistas
para delinear de maneira estatica o entendimento do processo de
comportamento do consumidor.

O entendimento do comportamento do consumidor se faz ne-
cessario para compreender e “preencher a lacuna do cliente existente
entre suas expectativas e as percepgoes” (ZEITHAML; BITNER, 2003,
p- 51). Para tanto, admite-se quatro categorias de comportamento
do consumidor, sendo estes relacionados aos estagios do processo
de compra, a saber: buscar informacao; avaliagao de alternativas;
compra e consumo; e avaliacdo pds-compra.

Cabe destacar que muito embora se considere a busca de in-
formagao uma parte relevante e condutora como preambulo da
compra, algo anterior se processa e, na verdade, estd associado a
motivagao, componente essencial do processo de aquisigao. Neste
caso, a motivagao se refere a um estado alterado de uma pessoa, o
qual conduz a um comportamento voltado a um objetivo, ou seja,
aquele da busca da informagao para compor um escopo mais amplo
e que deflagrard a compra em si (MOWEN; MINOR, 2003).
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A busca de informagao se realizada pela organizacao intentara
atingir um alinhamento as necessidades de seus clientes. Ja se mani-
festa pelo proprio cliente, vem a influéncia a sua decisao no ato de
compra. Em detrimento das informagoes obtidas, ocorre a avaliagao
de alternativas sustentada sobre a perspectiva de que a partir do
aporte de informacdes do cliente, emerge o seu critério avaliativo
sobre as alternativas, como opg¢des possiveis de serem assumidas e/
ou escolhidas em uma relacao de troca.

A relagao de compra e consumo se consolida devido aos estagios
antecedentes. Contudo, o ato findo da relagao de compra e consumo
remete a ocorréncia da avaliagao pos-compra. Esta representa uma
maneira tanto da organizagao readequar e obter um feedback sob os
servigos/bens que presta/oferta, como pelo proprio cliente quanto a
sua percepgao de satisfagao face ao que foi adquirido, embora uma
“grande parte da avaliacdo dos servigos ocorra apds a compra e o
consumo, ao contrario da avaliagao de bens” (ZEITHAML; BITNER,
2003, p. 53).

As inter-relagdes permeadas entre o consumidor individual e
sua realidade social permitem admitir que o comportamento do
consumidor:

vai bem além do estudo do ato de comprar — possuir e ser sao tao
importantes quanto comprar, se nao mais. O comportamento do con-
sumidor é mais que comprar coisas [...] abrange também o estudo de
como o fato de possuir (ou ndo) coisas, afeta nossas vidas e como nos-
sas posses influenciam o modo como nos sentimos a respeito de nds
mesmos e dos outros — nosso estado de ser (SOLOMON, 2002, p. 21).

Ainda segundo Solomon (2002), para aprofundar o conheci-
mento sobre o comportamento do consumidor é preciso abordar: a
percepgao humana desenvolvida nas relagdes que consubstanciam
o comportamento dos consumidores; e a aprendizagem e memoria
que se desenvolvem nesta conjuntura.

A dimensao de percep¢ao humana advém da premissa que as
pessoas, em sua condi¢do de agentes formativos das relagdes de
troca, desenvolvem suas decisoes e escolhas pelo seu processo de
percepcao, ja que “a medida que cada um coloca sua ‘visao’ nas
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coisas, extraem significados que sdo coerentes com suas proprias
experiéncias, concepgdes e desejos tnicos” (SOLOMON, 2002, p.
51). Na visao objetiva de Mowen e Minor (2003), a percepgao é o
processo por meio do qual os individuos sao expostos a informacao,
prestam atencao nela e a compreendem.

Pode-se ainda considerar que sendo distintas as percepgoes
dos consumidores, e sendo o foco do campo de estudo de compor-
tamento do consumidor, compreender as relacdes geradas por tais
agentes, admite-se que “avaliagdo de um produto é resultado do que
ele significa em vez do que ele faz” (SOLOMON, 2002, p. 67).

Tais considerac¢des quanto a percepgao, segundo o autor, per-
mitem considera-la tal qual um processo de estimulos, indutores
de sensagoes fisicas, como imagens, sons e odores, ja que estes sao
selecionados, organizados e interpretados de maneiras diferentes
pelas pessoas, possibilitando-lhes denotar significados aos produtos,
as organizagoes e, por fim, ao seu comportamento diante as relagdes
de trocas (SOLOMON, 2002).

As intensidades dos estimulos gerados influenciam na dimensao
que pode atingir a percep¢ao dos consumidores por expressarem
desejos e caracteristicas distintas. E nesse sentido que a area de
marketing vem buscando delinear o equilibrio entre as intensidades
de estimulos para que se possam atender as necessidades sem sa-
turar, por meio dos estimulos, as percep¢des dos consumidores e,
por conseguinte, seu comportamento. Para tanto, os profissionais
de marketing buscam comunicar-se com os consumidores criando
relacdes entre seus produtos ou servigos e os atributos por eles
desejados (SOLOMON, 2002).

Quanto a tematica de aprendizagem e memoria no contexto
de comportamento do consumidor, admite-se que as concepgdes
dos consumidores quanto aos servigos/produtos que compram/
consomem sao perpetuadas e transformadas por sua capacidade
de aprendizagem e memoria em relagdo a experiéncia obtida numa
relacdo de troca.

Ao passo que manter concepgdes positivas em relagdes de
troca, sobretudo, € de interesse das organizacgdes, declara-se que
a aprendizagem representa mais implicitamente “uma mudanga
de comportamento causada pela experiéncia. Pode ocorrer através
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de simples associacdes entre um estimulo e a resposta ou por meio
de uma série complexa de atividades cognitivas” (SOLOMON,
2002, p. 89). A aprendizagem como campo de estudo, comumente,
orienta-se por duas perspectivas epistemoldgicas, a saber: beha-
viorista e cognitiva.

O behaviorismo como vertente epistemoldgica, em seus precei-
tos tedricos, admite que a aprendizagem ocorre como resultado de
respostas a eventos externos. Essa concepc¢ao condiciona a tematica
de generalizacdo de estimulos. Sendo os eventos externos o estopim
para suscitar no individuo a aprendizagem, para o marketing, sob
esta perspectiva, representa condicionar aos elementos externos
como fontes para que os consumidores desencadeiem sua aprendi-
zagem (boa percepg¢ao) quanto aos estimulos proporcionados pelo
produto/servico da organizagao.

Ja a aprendizagem na perspectiva cognitiva “ocorre como
resultado de processos mentais” (SOLOMON, 2002, p. 90). Neste
sentido, o individuo assume sua posi¢ao de agente no processo de
aprendizagem, onde é por meio de sua agao que se desenvolve a
aprendizagem, nao sendo condicionado, portanto, exclusivamente
por estimulos externos.

Nesta dinamica, suscita o conceito de memoria, que “diz res-
peito ao armazenamento de informagoes aprendidas” (SOLOMON,
2002, p. 90). Considera-se que a forma pela qual as informagdes sao
processadas, interpretadas e assimiladas pelo individuo, determina
0 que serd armazenado em sua memoria.

Conhece-se que ha sistemas de memorias, como: sensorial; de
curto prazo; e de longo prazo. Em suma, representam as formas
utilizadas pelos individuos quanto as suas condi¢des de armaze-
namento das informacdes, onde se faz possivel reter e processar as
informagodes provenientes do mundo externo (SOLOMON, 2002).

O conjunto de processos, que permeiam as relagdes do compor-
tamento do consumidor, pode ser desempenhado por distintas pes-
soas, como em rela¢des de servigos em que um (ou mais) individuo
presta o servigo, bem como um (ou mais) individuo recebe/compra/
usa o servigo disponivel. Neste sentido, entende-se “0s consumidores
como atores que precisam de diferentes produtos para ajuda-los a
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representar varios papéis” (SOLOMON, 2002, p. 26), exercidos nos
processos de relagdes de troca.

A premissa de que os consumidores exercem papéis nas rela-
¢Oes de troca, evoca a concepgao de que tais agentes sao capazes
de construir seu proprio espaco de consumo, o que faz imperativo
para os profissionais de marketing, desenvolver e/ou utilizar meios
para perceberem e atenderem aos desejos e necessidades dos con-
sumidores. Alguns desses artificios tém sido investigar por meio
da psicografia, as caracteristicas psicoldgicas e de estilo de vida
dos consumidores, bem como dados quanto a demografia que vem
a retratar dados como idade e género de uma populagao em uma
dada regiao (SOLOMON, 2002).

A area de comportamento do consumidor se direciona a com-
preender o modo como as pessoas interagem nas relagdes de troca,
especialmente, para aperfeigoar o éxito das relagdes entre as orga-
nizagdes e as pessoas. Por essa intencionalidade, as tematicas de
aprendizagem, percep¢dao e memdoria, ampliam as possibilidades
deste campo de estudo quanto a sua tentativa de melhor compre-
ender e, por conseguinte, atender as necessidades e expectativas
das pessoas nas relagdes de trocas permeadas e configuradoras pelo
sistema de marketing.

Solomon (2002) compreende o comportamento do consumi-
dor como um processo, sendo este continuo, j4 que nao é somente
o ato de pagar e receber que estabelece o escopo delineador do
comportamento do consumidor. Ou seja, o comportamento do con-
sumidor é “todo o processo de consumo, o que inclui as questdes
que influenciam o consumidor antes, durante e depois da compra”
(SOLOMON, 2002, p. 24).

O quadro 4 expoe a sintese dos principais conceitos considera-
dos para explicar as premissas teoricas referente ao tema compor-
tamento do consumidor.
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Teorico

Conceito

Fundamento

Kotler
& Levy
(1969)

Consumidores

Grupos distintos que ]possam fazer a diferenca Clpara o éxito da
organizagdo, dentre eles: os clientes — consumidores imediatos
do “produto”; os administradores/diretores — por deterem auto-
ridade e responsabilidade na gestdao desfrutando de beneficios;
os publicos ativos — pessoas ou sistemas sociais com interesses
especificos na organizacao; e, o publico em geral — todas as
pessoas que podem desenvolver atitudes interferentes no com-
portamento da organizagao.

Solomon
(2002)

Comprar

A compra nao € o ato findo que estabelece e absolutiza as evi-
déncias para a Com%)reenséo élo comportamento do consumidor,
ja que este se configura além do estudo do ato de comprar
realizado pelas pessoas.

Possuir

O comportamento do consumidor para ampliar-se a perspectiva
de compra abrange também o estudo de como o fato de possuir
(ou ndo) coisas afeta a vida das pessoas.

Ser

Com a realizagdo do ato de comprar e a consequente percep-
¢ao de posse, se faz necessario compreender como tais posses
influenciam o modo como as pessoas se sentem a respeito de si
mesmas e dos outros, que representa o seu estado de ser.

Percepcao

Nas relagdes de troca, as pessoas desenvolvem suas decisdes
e escolhas por meio de seu processo de percepcao, o que lhes
possibilita atribuir sua “visao” das coisas, extraindo significados
coerentes com suas proprias experiéncias, concepgdes e dese-
jos distintos. Face as distintas percep¢des dos consumidores,
admite-se que a avaliacdo de um produto é resultado do que
ele significa, em vez do que ele faz.

Estimulo

S3o os indutores de sensacoes perceptiveis pelos consumidores,
o que lhes faz seleciona-los, organiza-los e interpreta-los de
maneiras distintas para a consolidagao das relagdes de troca.
Os estimulos fazem que as pessoas atribuam significados aos
produtos, as organizagdes e, por fim, ao seu comportamento de
consumo. Seu éxito estd em comunicar-se com os consumidores
criando rela¢des entre o que é proporcionado pela organizagao e
os atributos desejados pelos consumidores.

Aprendiza-
gem

Representa a mudanga de comportamento do consumidor causa-
da por sua experiéncia obtida nas relagdes de troca. Essa apren-
dizagem pode ocorrer por meio de simples associagdes entre um
estimulo externo e uma resposta (perspectiva behaviorismo) ou
por intermédio de uma série complexa de atividades cognitivas
que nao se vinculam somente a existéncia de estimulos externos
(perspectiva cognitiva).

Memoria

Representa o armazenamento de informagdes aprendidas pelo
individuo em decorréncia de uma experiéncia vivida, onde a
forma pela qual as informagdes sdo processadas, interpretadas
e assimiladas as informacgdes provenientes do mundo externo,
determinam o que sera armazenado em sua memoria.

Quadro 4 - Principais conceitos explorados na temadtica de compor-
tamento do consumidor.

Fonte: elaborado pelos autores fundamentando-se em Kotler & Levy (1969) e
Solomon (2002).
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6 — INTER-RELACAO DA FUNDAMENTACAO TEORICA

O campo de conhecimento do comportamento do consumidor
necessita de novas abordagens e metodologias de pesquisa que nao
se enquadrem apenas como um processo linear e estatico, pois,
segundo Casotti (1999), deve existir uma integracao entre o conhe-
cimento de outras areas para que se possam desenvolver e encon-
trar novas maneiras de investigar as peculiaridades do fendmeno
do comportamento do consumidor. Nao por acaso, Zaltman (2000)
conflui neste entendimento ao afirmar que dificilmente se consegue
identificar as problemadticas que permeiam o comportamento do
consumidor, utilizando modelos criados a partir de abordagens
unilaterais ou de conhecimentos oriundos de disciplinas isoladas.

Sabe-se que quando ha um esfor¢o de pesquisa em elaborar es-
quemas interpretativos sobre um dado fendmeno, comumente surge
o entendimento de que se tratard de mais uma tentativa dirigida
a verificagdo empirica de premissas generalizaveis, bem como de
gerar implicagdes normativas dos resultados para que se possam
identificar os fatores responsaveis pelo sucesso ou fracasso das
organizag¢des (VASCONCELOS; CYRINO, 2000). Nao obstante, as
pesquisas acerca do comportamento do consumidor tém se mostra-
do, em grande volume, com forte inclinagao a abordagem de cunho
funcionalista e quantitativista (PINTO; LARA, 2008).

Embora os autores do artigo em pauta reconhecam que os es-
quemas interpretativos dirigidos a verificacdo de premissas generali-
zaveis detenham seu valor e efetividade no ambito da administragao,
neste estudo assume-se a perspectiva de que em muito é valido
consubstanciar esquemas de interpretagao que nao se enquadrem
somente ao campo da verificagdo, mas que estejam direcionados
a ampliar e sistematizar a compreensao de como se da o processo
de construgdao do comportamento do consumidor, por meio das
dimensodes pessoas e organizagdes. Assim, além de proporcionar
uma maneira alternativa para se compreender este fendmeno, rea-
firmar as consideragoes de Casotti (1999) e Zaltman (2000) quanto
a relevancia de se desenvolver o didlogo entre diferentes areas para
desenvolver, deste modo, o conhecimento neste campo.

Parte-se do entendimento de que novas maneiras de se pensar
e agir emergem da sistematizagdo de modos alternativos para se
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compreender fendmenos sociais, de modo que, nesta segao, busca-
se, por meio da inter-relacdo da fundamentagdo tedrica levantada
neste trabalho, propiciar os rudimentos para a realizacao de um
esquema de interpretacao que amplie a compreensdo acerca do
processo de construgao do comportamento do consumidor, ja que
a natureza qualitativa de pesquisa, da qual faz uso este artigo, cria
condigdes favoraveis para se atingir este proposito, dado seu foco
na interpretacao.

Considerando o propdsito deste artigo e o aporte teorico le-
vantado, parte-se do entendimento de que é elementar considerar
que o agir organizacional estd constituido, preliminarmente, pelos
principios de Weber (1922), quanto a ética da convicgdo e a ética
da responsabilidade. O fator ético norteia as agdes dos agentes
sociais e organizagdes, possibilitando instituir um agir cooperativo
orientado em prol de atingir objetivos comungados no contexto
organizacional.

Reconhecendo a relevancia do fator ético para a promogao
do agir organizacional, a seguir, fundamenta-se a relagao entre
a produgdo de sentidos e o agir organizacional na construgao do
processo de comportamento do consumidor. Para tanto, admite-se
como parametro as premissas de Solomon (2002) quanto as etapas
que constituem o escopo do comportamento do consumidor, a saber:
comprar, possuir e ser.

O comportamento do consumidor, em sua primeira etapa, com-
prar, embora represente o ato findo de uma relacao de troca, nao
é em si a etapa que estabelece ou absolutiza as evidéncias para a
compreensao do comportamento do consumidor. O estudo do ato
de comprar, realizado pelas pessoas, deve ser considerado apenas
como parte que compde a busca de compreensdao quanto ao processo
de comportamento que manifesta o consumidor.

A partir do conceito de repertdrios interpretativos (SPINK;
MEDRADO, 1999), com sua premissa de que as multiplas relagdes
configuradas em um sistema social sdo constituidas a partir dos
subsidios que as pessoas detém para produzirem os sentidos, pode-
se compreender que € por este processo que se tornam possiveis as
acOes cooperativas entre os agentes sociais, ja que seu agir finaliza-
do (MAGGI, 2006) embora constitua-se por meio da racionalidade
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intencional e limitada dos individuos, expressa, principalmente, os
resultados dos objetivos em comum estabelecidos, atingidos pela
cooperacgao entre os distintos agentes sociais e a organizagao.

A agao de significagdo que emerge do ato individual de produ-
¢ao de sentidos e consolida-se ao vincular-se, por meio dos significa-
dos gerados, aos objetivos de carater coletivo, torna-se representante
da etapa comprar do processo de comportamento do consumidor.
Entende-se que o ato de compra denota para a organizacao a busca
de atingir e perpetuar cooperativamente melhores resultados de
vendas de acordo com os objetivos definidos, e, sobretudo, sendo
as relagdes de troca “resultado do que ela significa em vez do que
ela faz” (SOLOMON, 2002, p. 67), evidencia o quao elementar ¢ a
significagdo atribuida pelas pessoas em seus atos de compra que
delineiam seu comportamento enquanto consumidor.

A segunda etapa do comportamento do consumidor é pos-
suir. Indica que o comportamento do consumidor, para ampliar-se
a perspectiva do estudo de compra, precisa abranger também o
estudo de como o fato de possuir (ou nao) coisas afeta a vida das
pessoas, ja que essa condigdo pode influenciar seu comportamento
nas relagdes de troca.

Com o conceito de agir social (MAGGI, 2006), que sucinta-
mente proclama a manifestagdo humana em um processo decisorio
dedicado ao equilibrio organizacional, relacionado ao conceito de
praticas discursivas (SPINK; GIMENES, 1994), representante das
distintas maneiras pelas quais as pessoas, por meio do discurso,
estabelecem e promovem suas realidades psicoldgicas e sociais, a
medida que produzem sentidos atribuindo significados nessas e a
essas praticas, pode-se considerar que a intersec¢ao de ambos vem
a expressar a etapa de possuir.

Esta convicgdo recai sobre o preceito de que a percepgao de
posse, quanto ao que a pessoa adquiriu em uma relagao de troca,
realiza-se pelo alinhamento entre seu discurso, que lhe permite
estabelecer elos entre o evento de compra vivido e os processos
decisorios das organizagdes que denotam a manifestagdo humana
em prol do equilibrio organizacional nos processos de interagao com
os consumidores. Assim, possuir advém da mescla entre os meios
escolhidos pelas organizagoes para atingirem seu equilibrio organi-
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zacional por meio do agir social (manifestagao humana), juntamente
as praticas discursas que permitem as pessoas estabelecerem elos
entre as relagdes de troca que acabam por vivenciar.

A terceira etapa do comportamento do consumidor é ser. A
partir da realizacdao do ato de comprar e a consequente percepcao de
posse, se faz necessario compreender como tais posses influenciam
o modo como as pessoas se sentem a respeito de si mesmas e dos
outros, o que representa o seu estado de ser.

Essa concepcao evidencia os conceitos agir dotado de sentido
(MAGGI, 2006), e posicionamento (ROSA; TURETA; BRITO, 2006).
Em face de seu conhecimento, experiéncia e recursos que dispde, o
individuo consegue escolher os meios para atingir os objetivos de-
sejados, o que torna, invariavelmente, seu agir dotado de sentido. Se
a consolidacdo do agir impregna-se de sentido, sobretudo, advindo
das escolhas realizadas pelo individuo, pode-se compreender que
as escolhas realizadas consolidam seu posicionamento diante das
circunstancias que vivencia. Posicionar-se permite que o sujeito
interaja nas relagdes cotidianas, pois ao assumir uma concepgao
interpretativa, realiza o intercAmbio de suas concepg¢des por meio
de seu agir dotado de sentido.

O estado de ser de uma pessoa, considerado por Solomon
(2002) como a terceira etapa do comportamento do consumidor, estd
fundado no agir dotado de sentido que permite a pessoa consoli-
dar seu posicionamento perante as relagdes de troca que vivencia,
ja que os subsidios aos quais se dispde para realizar as escolhas,
por conseguinte, promovem o empreender de um posicionamento
interpretativo dotado de sentido, fazendo que surjam distintos po-
sicionamentos entre os agentes sociais.

A partir da intermediagao dos conceitos das proposicdes tedri-
cas da producao de sentido, agir organizacional e comportamento
do consumidor, cabe agora evidenciar as afluéncias sintetizadas
a partir do didlogo tedrico em pauta, as quais sdo apresentadas a
seguir, por meio da figura 1.
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Figura 1 - Esquema de interpretagao do processo de construgao do
comportamento do consumidor.

Fonte: elaborada pelos autores a partir das fundamentacdes e discussao teorica.

A compreensao deste modelo parte do principio que o compor-
tamento do consumidor € resultante da correlagao positiva entre
as dimensoes organizagoes e pessoas, por serem os elementos que
configuram as relagdes de troca iniciadas pela existéncia de um
estimulo de consumo proporcionado pelo sistema de marketing.

Em face do estimulo proporcionado pelo sistema de marketing,
as organizagdes, ao exercerem sua ética responsavel, acabam por
realizar um agir finalizado que promove a cooperacao intencional
dos individuos em prol de objetivos organizacionais em comum,
nesse escopo, em disponibilizar e incentivar a aquisicao do que
proporciona aos seus consumidores.

Ja a dimensao pessoas, diante de um novo estimulo de consu-
mo, por exercerem a ética da convicgao que norteia a delimitagao de
suas convicgOes, acabam por utilizar seus repertdrios interpretativos
para que seja possivel atribuir significagdes ao estimulo proporcio-
nado pelo sistema de marketing. Para tanto, a produgao de sentidos
inicia-se nesse momento pela dimensao historia, onde as pessoas a
partir do que ja conhecem e vivenciaram, bem como de acordo com
o contexto ao qual estdo implicitas, conseguem delimitar os sentidos
e, consequentes, significados ao estimulo que acabam por deparar.
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Em decorréncia de tais caracteristicas, ao ser integrado, o agir
finalizado das organizagdes, essencialmente devido a cooperagao
entre seus agentes sociais, aos repertdrios interpretativos das pes-
soas, que faz uso da dimensao histdria para produzir os significa-
dos atribuidos ao estimulo de consumo, compreende-se que este
contexto constitui o ato de comprar. Em decorréncia da interseccao
entre a perspectiva organizacional a das pessoas em sua condicao de
consumidores, consolida-se o ato findo de compra que caracteriza a
primeira etapa do processo de comportamento do consumidor.

O ato de comprar como reflexo da agdo cooperativa das or-
ganizacgOes, e os significados atribuidos pelas pessoas por meio
da dimensao historia ativada por seus repertdrios interpretativos,
geram a compreensao de que comprar causa uma experiéncia, tanto
para as pessoas/consumidores quanto para as organizagdes, advinda
dessa relacao de troca.

Devido a experiéncia obtida na relagao de troca, percebe-se que
o ato de comprar promove, igualmente, a aprendizagem nos agentes
sociais, reafirmando que a aprendizagem para o comportamento do
consumidor ocorre por meio das associagdes entre um estimulo de
consumo e a consequente resposta obtida das pessoas e organiza-
¢oes implicitas nessa conjuntura. Posteriormente, a primeira etapa
do comportamento do consumidor consolida-se o agir social das
organizagoes, ja4 que representa uma manifestagdo humana em prol
de viabilizar os objetivos comungados para as relagoes de troca.

Também emergem as praticas discursivas das pessoas que sao
as distintas maneiras pelas quais, por meio do discurso, estabelecem
e promovem suas realidades psicologicas e sociais, fazendo que suas
narrativas criem elos entre os eventos vividos. Nesse sentido, a lin-
guagem como segunda dimensdo para a producao de sentidos se faz
presente, no que concerne permitir que as pessoas consigam estabele-
cer uma posicao em suas relagcoes sociais cotidianas, especificamente,
a partir de sua aprendizagem obtida na experiéncia de compra.

Com a manifestagao humana advinda do agir social interme-
diado pela linguagem nas praticas discursivas das pessoas, ocorre
a manifestacdo da percepgao sobre as relagdes de troca. O processo
de percepgao permite que as pessoas e as organizagoes desenvolvam
suas decisOes e escolhas, conseguindo, assim, atribuir suas perspec-
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tivas sobre a realidade, extraindo significados coerentes com suas
proprias experiéncias e concepgdes.

Avancando de forma complementar a motivagdo e a percep-
¢ao, o termo afeigao (ou estado afetivo) também se apresenta como
adequado e descreve os sentimentos, as emogdes e os estados de
espirito vivenciados pelos consumidores, sendo importante no
entendimento de como sao interpretados os aspectos externos do
cotidiano do consumidor (MOWEN; MINOR, 2003).

Sob esta interpretacao, pode-se considerar que a intersecgao
entre a manifestacdo humana advinda do agir social das organiza-
¢Oes e as praticas discursivas expressas pelo discurso/linguagem das
pessoas estabelece uma condigao de percepgao quanto as relagdes
de troca, constituindo assim, a segunda etapa do comportamento
do consumidor, a de possuir.

A percepgao de possuir permite que tanto as organizagdoes mani-
festem um agir dotado de sentido, que representa as caracteristicas
distintas de seus agentes sociais na atribui¢ao de sentido as agdes
organizacionais, como também possibilita que as pessoas constituam
seu posicionamento, por dar condi¢des ao sujeito de intercambiar
suas concepg¢des nas interagdes com as relagdes cotidianas. Dessa
maneira, sendo as pessoas consideradas como dimensao basica para
o entendimento da produgao de sentidos, pode-se considerar que
em decorréncia dos processos de interacgdo e socializagao que elas
realizam, consolida-se seus posicionamentos bem como um agir
dotado de sentido nas organizagdes.

Os distintos posicionamentos, que podem ser constituidos pelas
pessoas em decorréncia da produgao de sentidos que realizam no
empreender de seu agir dotado de sentido, permitem considerar
que essas distin¢des ocorram devido ao fator memoria das pesso-
as. A memoria, ao representar o armazenamento de informagoes
aprendidas pelo individuo em decorréncia das experiéncias vividas,
permitindo-lhe processar, interpretar e assimilar as informagdes
provenientes do mundo externo, vem a determinar o que sera ar-
mazenado em sua memoria. Por conseguinte, a memoria determina
0 que sera expresso pelo agir dotado de sentido de uma pessoa a
partir de seu posicionamento enquanto individuo que interage com
as relagdes externas.
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Portanto, considera-se que esta conjuntura, advinda do agir
dotado de sentido e do posicionamento das pessoas, gera a terceira
etapa do comportamento do consumidor, o de ser, sobretudo, pelo
elemento memdria dos agentes sociais, j4 que lhes permite agir e
se posicionar perante as rela¢des de troca, o que lhes atribui um
estado de ser.

Uma vez configurada a terceira etapa do processo de compor-
tamento do consumidor, considera-se que devido ao surgimento de
novos estimulos de consumo, ocorre um processo ciclico de cons-
trucao do comportamento do consumidor. Desta forma, a partir do
agir dotado de sentido e do posicionamento do individuo quanto a
sua experiéncia nas relagdes de troca, em decorréncia de um novo
estimulo de consumo, caracteriza-se um agir de significagdo coope-
rativo entre as organizagOes e pessoas. Assim, ocorre o reinicio do
processo da construgao do comportamento do consumidor, o que
torna este um processo ciclico.

7 — CONSIDERACOES FINAIS

Este artigo se pautou por atingir o objetivo de fundamentar
a proposta de um esquema de interpretagao do processo de cons-
trucao do comportamento do consumidor a partir da compreensao
da producdo de sentidos realizada pelas pessoas e a proposigao do
agir organizacional. Partiu-se do principio que o comportamento do
consumidor consiste em estudar os processos envolvidos quando
os agentes sociais, de maneiras distintas, interagem, por meio das
relagcdes de troca, com o sistema de marketing para satisfazerem suas
necessidades e desejos.

A partir da premissa de que o comportamento do consumidor
deve ser compreendido como um processo composto pelas etapas
de: comprar, possuir e ser, assumiu-se que as pessoas interagem
com um estimulo de consumo devido aos significados que atri-
buem as relagdes de troca, o que torna a avaliacao do estimulo de
consumo, resultado do que ele significa para a pessoa. Por esta
concepgdo, o comportamento do consumidor foi compreendido
como reflexo da inter-relacao entre o agir organizacional que
proporciona o estimulo de consumo e a conseguinte significacao
atribuida pelas pessoas.
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Por este estudo, a construgao do processo de comportamento
do consumidor mostrou-se constituida de duas dimensoes: organi-
zagoes e pessoas. Este entendimento adveio da compreensao de que
o agir organizacional empreendido para incentivar o interesse dos
consumidores pelo que é proporcionado por meio do estimulo de
consumo, complementa-se com o processo de producao de sentidos
realizado pelas pessoas ao se depararem com tais possibilidades de
consumo e estimulos.

O vinculo entre a producao de sentidos e agir organizacio-
nal, como fendmenos que parametrizam as etapas constituintes
do comportamento do consumidor, desvelou-se por meio de um
esquema de interpretagao proposto no estudo em pauta, o qual
contextualizou de maneira mais ampla a relagdo existente entre
pessoas, organizagoes e relagdes de troca, sob a 6tica do processo
de comportamento do consumidor.

Quanto aos fundamentos teodricos utilizados para elencar os
elementos e caracteristicas centrais do agir manifesto nas organi-
zagOes, percebeu-se que os argumentos tedricos demonstraram a
essencialidade das pessoas para as organizagdes, ao serem agentes
sociais que agem norteadas por um fator ético, o qual, por sua vez,
lhes possibilita empreenderem um agir coletivo direcionado a coo-
peragao em prol de atingir objetivos em comum.

E imperativo perceber que as estratégias nas organizacdes sao
delineadas pelas pessoas em seu agir organizacional, em que mes-
mo os agentes sociais sendo detentores de caracteristicas distintas,
alinham-se na configuragao de um agir, devido ao fator ético, tor-
nando o processo estratégico consistente da relagao entre as pessoas
e a ética, face aos objetivos organizacionais pleiteados.

Esta conjuntura revela o efetivo vinculo do comportamento
do consumidor aos fendmenos da producao de sentido e o agir
organizacional, jd que as organizagdes ao disponibilizarem um
estimulo de consumo, ndao dependem apenas do processo estraté-
gico realizado em seu agir em prol de proporcionar tal estimulo,
mas também, é reconhecido que o processo de produgao de senti-
dos realizado pelas pessoas lhes da condi¢des de atribuirem uma
resposta, por meio de seu comportamento, aos estimulos com os
quais se deparam.
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Compreende-se que a interseccao do agir organizacional e os
sentidos produzidos pelas pessoas constroem o processo de compor-
tamento do consumidor, isto porque a medida que se compreende
que as inter-relagdes de tais fendmenos geram um agir imbuido de
significados e, por esse motivo, direcionam-se a um agir coopera-
tivo promotor do processo de construcao do comportamento do
consumidor a partir do fator ético que as pessoas e organizagoes
exercem diante do sistema de marketing. Ou seja, o comportamento
do consumidor esta alicercado em um agir de significacdo coopera-
tivo gerado pela relagdo entre pessoas e organizagoes.

De modo mais especifico, esse agir de significagdo cooperativo
consolida a intersecgdo entre o agir organizacional que propor-
ciona o estimulo de consumo; a significagao advinda dos sentidos
produzidos pelas pessoas ao serem submetidas a um estimulo do
sistema de marketing; e o carater cooperativo atingido pelo fato ético
que tanto as organizacdes como as pessoas exercem para ponderar
quanto as relevancias de um dado estimulo. Nao por acaso, em
face de tal conjuntura de caracteristicas, defende-se, neste artigo,
que as dimensdes pessoas e organizagoes, acabam por constituir o
processo de comportamento do consumidor por meio de um agir
de significacao cooperativo.

Por meio do esquema de interpretagdo do processo de construgao
do comportamento do consumidor, apresentado como resultado deste
estudo, percebeu-se que este processo mostrou-se ciclico, em face do
constante processo de significagao realizado pelas pessoas e organi-
zagOes a partir do surgimento de novos estimulos de consumo. Em
face desse aspecto ciclico, compreendeu-se que, possivelmente, nao
ha dependéncia quanto a conhecer quais varidveis fixas determinam
0 éxito de um estimulo de consumo, pois se dando de maneira ciclica
a construgao do processo, apreendeu-se que ocorre um processo con-
tinuo de aprendizagem organizacional, a partir dos novos sentidos
produzidos pelas pessoas e da readequacdo do agir organizacional
decorrente de tais circunstancias. Contudo, ha de se observar que
para a comprovagao deste entendimento, faz-se necessario a investi-
gacao empirica da questao, o que, para este estudo, foge do escopo
e delimitacao de seu objetivo inicial.
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Ha de se notar que, ao existir uma correlagdo positiva entre
a producao de sentido e o agir organizacional na consolida¢ao do
comportamento do consumidor, a originalidade deste estudo esta na
sistematizagdo tedrica demonstrada pela proposta de um esquema
interpretativo, a partir da miscigenacao das distintas caracteristicas,
variagoes, experiéncias e formas de apreender, sob consistentes
postulados tedricos, os significados implicitos na construgao do
processo de comportamento do consumidor. Sendo assim, o agir
de significagao cooperativo, admitido como a essencialidade do
processo de comportamento do consumidor, compele o processo
de constru¢ao do mesmo, pois se trata de uma relagao ciclica que
transita entre a ética da convicgao das pessoas e a ética da respon-
sabilidade das organizagdes. Esta relacdo permite que as pessoas e
as organizagoes, nas relagdes de troca, partilhem das posi¢des de
influenciarem e ser influenciadoras dos comportamentos expressos
no sistema de marketing.

Portanto, a compreensao maior obtida neste estudo é de que
o agir de significacao cooperativo, por permear a consolidacao das
relagdes de troca, evidencia que o processo de construgao do com-
portamento do consumidor é decorrente de fatores éticos emergidos
da interacao entre as dimensdes pessoas e organizagdes, diante dos
estimulos de consumo proporcionados pelo sistema de marketing.

Ao fim deste estudo, percebe-se que emergiram novos aspectos
acerca do entendimento do comportamento do consumidor, na me-
dida em que foi utilizada a intermediagao entre distintas premissas
tedricas, para, especificamente, compreender a relacdo entre as di-
mensodes pessoas e organizagoes na construgao do comportamento do
consumidor, por meio da sistematizagao de um esquema de interpre-
tacdo deste processo. Chamar a atencao das organizagdes para esses
novos aspectos é uma das principais contribui¢des deste estudo, ao
passo que sua realiza¢ao incentiva a aproximagao do fenémeno do
comportamento do consumidor a outras perspectivas tedricas, para
que, assim, se desenvolva o conhecimento acerca desta tematica por
meio de abordagens abrangentes e de cunho interdisciplinar.

Contudo, sabe-se que como qualquer abordagem, este estudo
nao fornece um quadro completo para a compreensao do fendmeno,
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pois sua finalidade é a de servir como um complemento que apro-
funde as visdes sobre o comportamento do consumidor a partir da
utilizacdo de premissas teodricas oriundas da drea de estudos orga-
nizacionais. Embora se reconhega que este estudo apresenta mais
uma alternativa para se ampliar a compreensao sobre o processo
de construg¢ao do comportamento do consumidor, sabe-se que em
face de seu recorte tedrico-metodoldgico surgem algumas limitagdes,
deixando-o assim, em condi¢des de sugerir a realizagdao de estudos
futuros sobre o fendmeno em contextos organizacionais.

Uma perspectiva importante é o confronto entre a pesquisa
empirica e as premissas norteadoras do esquema de interpretacao
proposto neste trabalho, pois tais estudos vém a contribuir para o
desenvolvimento do conhecimento acerca do processo de constru-
¢ao do comportamento do consumidor, por meio da investigacao
empirica da questao. Espera-se que, assim, as investigacoes futuras
possam responder a perguntas como as apresentadas a seguir:

— Como o processo de constru¢ao do comportamento do consu-
midor, por meio das dimensdes pessoas e organizagoes, influencia
a configuragao dos estimulos de consumo proporcionados pelo
sistema de marketing?

— Quais padroes podem ser deflagrados no processo de cons-
trucao do comportamento de consumidor a partir do agir de signi-
ficagdo cooperativo, isto é, as manifestacOes realizadas por pessoas
e organizagdes envolvidas em um mesmo estimulo de consumo?

— Existe relagao entre o processo de construg¢dao do comporta-
mento do consumidor, por meio das dimensdes pessoas e organi-
zagoes, e o desempenho organizacional?
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