
2 www.faculdadedesabara.com.br

Junho 2022

Japão: de um país destruído após duas bombas atô-
micas a uma potência mundial algumas décadas 
após. Como um país consegue ressurgir das cinzas?
A questão é que não havia alternativa. A ocupação 
americana no pós-guerra até 1952 contribuiu, além 
disso, carente de matérias primas, para importa-
-las o Japão precisava de exportar. Mas como fazer 
isso? Inovando, fazendo diferente, sendo singular. E 
a grande inovação da indústria japonesa se deu ini-
cialmente na gestão.
A indústria japonesa escolheu a meca do capitalismo 
do período pós-guerra, os Estados Unidos. Mas fize-
ram diferente, resolveram entender os anseios dos 
consumidores norte-americanos. Desde os tempos 
de Ford, que dizia “você pode comprar o carro na cor 
que quiser desde que seja na cor preta”, os produtos 
eram concebidos como se as empresas fossem um 
sistema fechado, sem comunicação com o mundo 
externo.
A produção era concebida dentro das empresas. De-
sejos e necessidades dos consumidores ficavam re-
legados a segundo plano. Projetistas e engenheiros 
decidiam o que produzir com foco na tecnologia fixa 
das fábricas. O foco era viabilizar processos eficien-
tes e adequar os produtos a esses processos e ao 
sistema fabril.
Os japoneses perceberam uma lacuna. Entenderam 
que se atendessem de forma mais plena a desejos e 
necessidades dos consumidores teriam maior chan-
ce de sucesso. O caminho? Pesquisa de mercado 
para entender o consumidor.
A partir desse entendimento, elaboraram sistemas 
de produção que fossem capazes de produzir de for-
ma eficiente os produtos que os americanos queriam. Car-
ros mais econômicos, seguros, potentes, com design mais 
atraente e com maior durabilidade. E com custo competi-
tivo.
Na sequência a inovação nos processos. Kayzen, Controle 
Estatístico de Qualidade, Qualidade Total, Kanban, Just in 
Time transformaram a indústria japonesa e permitiram a 
criação de produtos inovadores de forma eficiente.
Veio a era da reificação do consumidor. A busca pelo aten-
dimento às suas necessidades e desejos. Marketing de re-
lacionamento, satisfação, percepção de valor, comprometi-
mento, confiança, envolvimento passaram a ser estudadas 

na busca pela fidelidade.
A partir da década de 1990 um foco mais acentuado em 
estudos a respeito do envolvimento do consumidor com 
marcas, produtos, serviços. 
Seja uma viagem a lazer, no qual se permite ao consumidor 
conhecer os diversos pacotes de uma agência de viagens, 
passando por destinos e suas opções de passeios, restau-
rantes, meios de hospedagem, até mesmo a compra de um 
produto como uma motocicleta ou carro, o envolvimento 
do consumidor na busca pela aquisição do produto ou ser-
viço se tornou parte da experiência de consumo.
Consumidores a lazer passam horas, dias, semanas, pesqui-
sando suas opções de destino antes de definir sua viagem. 
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A compra de uma motocicleta envolve muito mais do que 
o equipamento. Uma Harley Davidson significa muito mais 
do que uma motocicleta. Trata-se de se pertencer a uma 
confraria, com passeios, viagens e uma percepção por par-
te dos outros de quem é a pessoa que possui uma Harley. 
Dessa forma o envolvimento do consumidor com a mar-
ca passa a ser algo almejado pelas empresas. Uma forma 
de aproximação que tende a fortalecer a relação. Estudos 
comprovaram que quanto maior o nível de envolvimento, 
maior tende a ser a fidelização.
No entanto, como em qualquer pesquisa, a generalização 
deve ser feita de forma cautelosa. Os estudos conduzidos a 
respeito do envolvimento que comprovaram sua influência 
positiva na fidelidade foram conduzidos em cenários cuja 
relação era permeada por componentes afetivos positivos. 
Não havia o desconforto do componente cognitivo.
Alguns estudos realizados nesse último contexto não in-
dicaram essa relação positiva entre envolvimento e fideli-
dade. Pelo contrário, contextos com a preponderância de 
desconforto cognitivo indicaram uma influência negativa 
na fidelidade.
No contexto da educação básica, comprovou-se que o en-
volvimento parental no estudo dos filhos diminuía a taxa de 
fidelidade. Da mesma forma, o envolvimento com o serviço 
de oficina de concessionárias de automóveis comprovou 
influência negativa na fidelidade. No consumo de serviços 
médicos, mesmo que seja para se alcançar um sonho, como 
uma cirurgia plástica, também foi comprovada a influência 
negativa do envolvimento na fidelidade.
A questão é que vivemos a era do consumo. Da sociedade 
dos produtores, na segunda metade do século XX, passa-
mos à atual sociedade do consumo. E o consumidor nessa 
sociedade não deseja experiências que geram desconforto 
cognitivo.
Corinne Bailey, uma cantora contratada em 2005 pela EMI 
ganhou um disco de platina em apenas quatro meses. Um 
fato extraordinário. “Minha mãe é professora de uma es-
cola primária” disse Corinne a um entrevistador “e quando 
ela pergunta aos meninos o que eles querem ser quando 
crescer eles dizem: famoso e rico”
A percepção é que ser rico insere a pessoa na sociedade do 
consumo, onde ter é ser. Nessa sociedade, a busca é pelo 
conforto, pela experiência de sentimentos positivos. Nessa 
perspectiva, o desconforto cognitivo é rechaçado. É a era 
do consumidor rei.
Do ponto de vista mercadológico, faz-se necessário então, 
por parte das empresas, cautela na busca pelo envolvimen-
to do consumidor. Não deve haver espaço para o descon-
forto cognitivo na jornada de consumo. A experiência alme-
jada pelos consumidores é essencialmente inserida em um 

contexto positivo, afetivo, lúdico. 
Lei da ação e reação de Newton. Fica então a pergunta: se 
o Japão não tivesse sido destruído após as duas bombas 
atômicas, e iniciado esse processo de reificação do consu-
midor, teríamos hoje uma sociedade de consumidores com 
aversão a experiências de consumo com desconforto cog-
nitivo?
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