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0 Pensamento Cartesiano e o Paradigma da Complexidade nos

Estudos da Administracao

Maria Fernanda Gamboa FPicotez’

Resumo

Este artigo analisou a influéncia e o impacto doaspemento cartesiano na ciéncia
administrativa no que tange seus conceitos e pgatitambém buscou analisar como o
paradigma da complexidade pode melhor se ajustasa ciéncia e que caminhos ja estéao
sendo percorridos para tal. Buscando melhor egtedreluma relacdo entre a ciéncia
administrativa e o estudo da comunicacdo, o artigalisa mais afundo a area de
conhecimentos de Marketing da Administracdo dewvdsua forte funcdo comunicativa

tanto internamente quanto externamente a empresa.

Palauras-chaue: Pensamento Cartesiano; Pensamento Sistémico; Caitiatke;

Administracdo; Comportamento do Consumidor.

Introducao

Ocorre atualmente uma discussédo quanto a ocorréunaiio de uma mudanca de
paradigmas. Questiona-se se é o fim do pensam@sitivjsta, que tem como base o
pensamento dedutivo defendido por Descartes entiweu‘O Discurso do Método”, o
gual defende que a verdade é baseada somenteralpagcionalidade, da objetividade e
da neutralidade do observador.

Se é entdo o fim do positivismo, acredita-se qumwm paradigma € baseado na
Complexidade, ou seja, na idéia de que tudo é @iholypor principios que permitem e
defendem a existéncia do caos e do ruido, que ewindtparticipacdo das relacbes e das

! Estudante de Administracdo na FEA-USP

Reuista Anagrama: Reuista Cientifica Interdisciplinar da Graduagdo
Ano M - Edigdo 2 Dezembro de 2010-Feuereiro de 2011
Auenida Professor Lacio Martins Rodrigues, Y43, Cidade Uniuersitaria, So Paulo, CEP: 03508-300

anagrama@usp.br



PICOTEZ, M.F.G. 0 PENSAMENTO CARTESIAND... 2

emocOes na busca da verdade a partir do momeniguense admite a inseparabilidade
dessas do ser humano, o observador.

A partir dessa breve explicacdo de ambos os panadige do entendimento do
momento pelo qual a humanidade vem passando, haneoegsidade de compreender o
efeito deste movimento na ciéncia Administrativaquanto ela estd aberta ou necessita
desta mudanca e o quanto talvez ja se tenha toatdddes a fim de ajustd-la ao novo
contexto do conhecimento.

O objeto aqui de estudo, as empresas, hoje posgwentde importancia na
sociedade j& que séo sua principal fonte de resusefa para producdo de bens, seja para
prover de recursos financeiros advindos de relagfgsegaticias. Compreender quais sdo
0S principios e conceitos que baseiam suas atirigesticas sdo de extrema importancia,
pois, ndo so estas impactam diretamente a socieaesdetambém € necessario entender o
gue pode ser feito para melhor alinha-las a umaitasd de pensamento que melhor se
enquadre e contribua para a evolugéo da humanidade.

A Ciencia Administratiua: Quebrando o Pensamento Cartesiano

Nas organizacdes empresariais 0 enfoque dado résesne estudos de seus
componentes e interacdes ainda é muito cientifioosentido de que a lente usada para
estudar os fendmenos administrativos é boa panttafuentada no “Discurso do Método”
de Descartes. A partir desse enfoque, o estudamnestracdo € baseado nas seguintes
regras segundo DescarsgsudROBINET, 2004: 89:

O primeiro (preceito) era de nunca aceitar algumac por verdadeira se eu ndo a
conhecesse com evidéncia como tal; isto €, deresiiladosamente a precipitacdo e a
prevencdo; de ndo compreender. Em meus juizos, mads do que aquilo que se
apresentasse tao claramente e tdo distintamené a&spirito que eu ndo tivesse nenhuma
ocasido de por em duvida.

A segunda, dividir cada uma das dificuldades queEmixasse em tantas parcelas quantas
pudesse e fosse requerido para melhor resolvé-las

A terceira, conduzir por ordem meus pensamentasecando pelos objetos mais simples e
mais faceis de conhecer, e subir pouco a poucop a®graus, até o conhecimento mais
composto, e supondo até mesmo a ordem entre aquelesio precedem naturalmente uns
aos outros.

E o ultimo, fazer em toda parte enumeracdes t&irast e revisdes tao gerais que eu fosse
assegurado de nada omitir.

Considerando entdo os preceitos acima descritagidecn perspectiva dedutiva e

racional de Descartes, verifica-se, ao projeta-los sistema organizacional e
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administrativo, certa incongruéncia com as origemsses que o sustentam. Isto se deve,
principalmente, ao fato de que o sistema orgaroratié todo formado e sustentado por
pessoas, seres que, como sera discutido mais te,fefio muito mais guiados por suas
emocOes do que pela sua racionalidade. Dessa maaeseguir € desenvolvida uma
analise e critica ao uso do paradigma racional smde do campo da ciéncia
administrativa.

Dessa maneira, em contraposicdo ao primeiro peedeitDescartes, em que ele
busca a pura verdade a partir da razdo e sem nenintenferéncia possivel dos juizos de
valor: “Todos 0s erros e preconceitos vém da pitacigio, do juizo feito de uma coisa sem
examina-la, e da prevencdo, do juizo feito antescatehecer a coisa.” (ROBINET,
2004:89), Maturana, expde um novo conceito queéningmente é mais coerente com o
modo de se analisar as organizacdes, partindo-peirmpio que a ciéncia do estudo das
organizagcdes empresariais, a administracéo, trata profundamente do estudo em que
pessoas, seres humanos, lidam com tomadas deeteqisd irdo estipular tanto relagdes e
interacOes externas quanto internas. Explicandaega conceito sobre os fundamentos
da racionalidade Maturana diz (MATURANA, 1997, g0}

Todo sistema racional e, de fato, todo raciocisardd como um operar nas coeréncias da
linguagem partindo de um conjunto primario de ceaetdes de agbes tomado como
premissas fundamentais aceitas ou adotadas, ¢amicimplicitamente, a priori. Acontece
gue toda aceitag&prioristicase da partindo de um dominio emocional particulargual
gueremos aquilo que aceitamos, e aceitamos aquél@aeremos, sem outro fundamento a
n&ao ser o nosso desejo que se constitui e se eapEas NOSSO aceitar. Em outras palavras,
todo sistema racional tem fundamento emocional, poréisso que nenhum argumento
racional pode convencer ninguém que ja ndo esaévessnicio convencido, ao aceitar as
premissas a priori que o constituem.

Considerando esse novo ponto de vista sobre aguirspda administracdo é mais
coerente o raciocinio que engloba as caractesstigarticularidades que antecedem e que
convivem com 0O ser humano, ou com o0 grupo de damesanos, que constituem as
organizacbes. Dessa maneira, é questionavel aciefictb pensamento racionalizado
extremo quando busca isolar a cultura e as din&ndaa relacdes das pessoas ja que para
o ser humano tais caracteristicas sdo sociologit@me biologicamente consideradas

inseparaveis.
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Soa incoerente por esse ponto de vista, como jaiestignado por muitos
estudiosos atuais, o fato de os estudomieoeconomiaconsiderar como premissa que
os consumidores do mercado (pessoas, familias)eestéo totalmente abstraidos de suas
emocOes e influéncias do ambiente ao tomar decisémssideram entdo que O0s
compradores ponderam tudo sob um prisma completanmranional. Pode-se verificar

aqui um abuso do pensamento dedutivo o qual afijjuea

“Partimos de um estado hipotético que definimds sartos aspectos abstratos. (...) Nossa
inferéncia é valida se apenas houver realmente tamalacdo entre o estado de coisas
suposto nas premissas e o estado de coisas ermmaambnclusdo. O fato de isto ser ou

nao realmente assim € uma questao de realidgtie(PEIRCEapudDRIGO, 2007:110)

O abuso aqui ocorre, pois a suposicdo feita conemnigsa para esse mundo
hipotético ja € comprovadamente equivocada, umanezcomo ja aqui analisado, ndo ha
como dissociar o ser humano de suas emoc¢des, nesrama decisao racional.

Em outras &reas da administracdo, como o mark&im@pém existe a tendéncia
usurpar as emocdes das pessoas, como por exerom@stuto do processo de tomada de
decisdo de compra de um consumidor. A maneira raaiplamente utilizada pelos
estudiosos dessa area € chamada de “perspeciimaalacPor essa perspectiva acredita-se
gue o consumidor passe rigorosamente por 5 estagioprocesso da compra: (1)
Reconhecimento do Problema, (2) Busca de Infornsag@p Avaliacdo de Alternativas,
(4) Escolha do Produto e (5) Resultados. (SOLOMZING: 324).

Parte-se do principio que o consumidor passa mwstesses estagios de forma
consciente sem interferéncia emocional. De fato,pa&sa. Muitas compras sao feitas sem
planejamento, por impulso, por tentacdo emocigral pressao cultural, e etc. Estudiosos
recentes tém comecado a analisar outras formadalelam 0 estudo das escolhas dos
consumidores a partir de perspectivas que inclueemocional e, portanto, tém obtido
mais resultado como, por exemplo, a "perspectivanflaéncia comportamental’” que
afirma que os consumidores tomam decisdes de acordoo seu grau de envolvimento
com o produto, empresa ou processo de compra.gBssdvimento esta relacionado com
0 grau de importancia/ relevancia e esta muitodbga habitos, aspectos culturais, de

personalidade, experiéncias anteriores, ou sépngule valor.

2“0 estudo das escolhas que as pessoas fazemietelagdes resultantes que tém umas com as outras”

(MANKIW, 2005:479) sobre o ponto de vista do usadas recursos.
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A frequente utilizacdo da perspectiva racional lgares anos atras, fez com que os
profissionais de marketing tivessem dificuldade desolver uma questdo que
frequentemente era enfrentada pelos consumidoredjssonancia cognitiva Essa
dificuldade deve-se a persisténcia em enxergarnsuroidor como ser “perfeitamente
racional”. Se o consumidor fosse visto como ser gjoe € racional, porém baseia sua
racionalidade em emocdes, como abordado anterivenpem Maturana, seria mais facil
compreender que a solucéo para o estigkpnancia cognitivaeria ajudar o consumidor
através de comunicacao adequada a buscar a c@eedii@ essas duas crencas, pois: “As
pessoas tendem a se convencer, depois do fatoueleagescolha que fizeram foi
inteligente, encontrando razdes adicionais partest#s a alternativa escolhida ou talvez
“descobrindo” falhas na opcéao rejeitada” (SOLOMQROQS8: 144). Essa conciliagdo ndo é
de todo totalmente racional, pois esse reforco gueomunicacdo fara serd usando
argumentos que o consumidor ja esta convencida@lde&s suas crengas internas, as suas
emocdes. Portanto o profissional de marketing tfargumentos racionais” que sO serao
aceitos porque, como dito por Maturana anteriormeas premissas para aceita-los ja
foram acolhidas a priori.

Retomando os preceitos de Descartes, no segundoigioi ele sugere que se
reparta o objeto de estudo em partes para entadéelsis separadamente. A visdo utilizada
pela “perspectiva racional” no estudo da tomaddeesdo do consumidor, ao dividir esse
processo em estagios seguiu a sugestdo de Desdalissrva-se nesse ato também
algumas falhas do uso do pensamento dedutivo €data razdo no estudo de uma é&rea
onde predominam as interagdes e emoc¢des humampasc€sso de tomada de deciséo nao
ocorre de forma linear na maioria das compras.vitea quanto a ordem desse processo
bem como muitas vezes nem todos os estagios s@dadbs. Na verdade, a escolha do
cliente € muito mais explicada pela “perspectivpegiencial” que enfatiza a Gestalt
(SOLOMON, 2008: 91):

Nosso cérebro tende a relacionar sensa¢cfes norasutoas ja armazenadas na memoria,
baseado em alguns principios organizacionais furdtais. Esses principios baseiam-se na
psicologia Gestalt, uma escola do pensamento quenaafque as pessoas extraem
significado da totalidade de um conjunto de ests\uk ndo de um estimulo individual. A
palavra alemd Gestalt significa, em termos geraisjunto. Essa perspectiva é bem

% “Um estado de dissonancia ocorre quando ha inooirépsicolégica entre duas ou mais crencas e
comportamentos.” (SOLOMON, 2008 pg.144). Geralmei@re depois da compra, entre a crenca sobre o
produto durante a compra e a crenca pés-compra.
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resumida pelo ditado “o todo é maior que a soma&uds partes”. Uma perspectiva de

partes, que analisa cada componente do estimutmasimente, sera incapaz de captar o
efeito total. A perspectiva Gestalt fornece prifedpque se relacionam a maneira como 0s
estimulos séo organizados.

Assim o consumidor na verdade, raramente avaliacemgra por estagios, a sua
avaliacdo é um resultado da totalidade de estimuaperiéncias e crencas que
precederam, ocorreram e sucederdo 0 processo deadasse processo acontece mais a

partir de um raciocinio muito mais fundamento ndugiio do que na deducéo. A abducao:

Advém-nos como um lampejo. E um ato de insightyaa de um insight extremamente
falivel. E verdade que os diferentes elementosigdtdse ja estavam em nossas mentes
antes; mas é a idéia de reunir aquilo que nunbarips sonhado reunir que lampeja a nova
sugestdo diante de nossa contemplacéo. (PEERAQEDRIGO, 2007: 109)

Dessa maneira, parte das decisbes dos consummtmesadvir de um pensamento
abdutivo em que os argumentos ja foram compiladieriarmente e se organizaram
internamente de tal forma a chegar a uma deciséo.

Novamente retomando “Discurso do Meétodo” de Dessartdesta vez

considerando-se, principalmente, os dois Ultimesgitos:

O terceiro, conduzir por ordem meus pensamentasecando pelos objetos mais simples

e mais faceis de conhecer, e subir pouco a poocag cegraus, até o conhecimento mais
composto, e supondo até mesmo a ordem entre aquelgsio precedem naturalmente uns
aos outros.

E o ultimo, fazer em toda parte enumeracdes t@&irast e revisdes tdo gerais que eu fosse
assegurado de nada omitir.

Pode-se observar uma forte tendéncia a racionatizaca negacao da duvida, ou
seja, daquilo que néo é certo, que possui ruide tem interferéncia do caos. Ha também
o estimulo a simplificacdo e a negacao do complexbinet, em sua analise do Discurso

do Método, comenta:

As coisas sao compreensiveis, explicaveis, comndic@o de se reduzir o complexo ao
simples. (...) Tudo deve poder ser compreendidopdicado. H& o “simplesmente” do
complexo, e o complexo pode ser compreendido, rseeftuzido a seus elementos simples
(ROBINET, 2004:90).

Uma empresa, segundo a administracdo modernantnine seu cotidiano, seja
internamente ou externamente, problemas de natweda vez mais complexa ja que

precisa interagir com situacdes como grandes ctragées urbanas, esgotamento de
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recursos naturais, transporte, educacgédo, evoleg@mltgica acelerada, motivagéo e etc.
Tais situacdes sao complexas, pois demandam deizagao a capacidade de saber lidar
com interacdes e interferéncias que até pouco mamadd anos atrds ndo era necessario
sob o ponto de vista da administracdo cientificajual nunca se preocupou com o
desempenho da organizagdo como um todo e consemestie com ambiente em que esta
inserida, mas sim apenas com eficiéncia fabril eresultados financeiros. A necessidade
do enfoque sistémico na administracdo surge ar p@wtimomento em que pensar no
pontual, na area, no individuo somente como obpgoisionados em sua realidade, nao é
mais suficiente para resolver problemas complestids, tal pensamento simplista e
reducionista, sugerido por Descartes conforme @sguento dedutivo, pode inclusive
gerar tais problemas.

O Marketing em uma empresa é considerado a aremigai de contato e
comunicacao com o cliente. Ainda mais recentemests area é responsavel também por
gerenciar relacionamentos ndo apenas com o cleamsumidor, mas também com boa
parte de alguns outros stakeholders no que incluitasy vezes, de forma direta, a
comunidade e de forma indireta a midia, os aciasist fornecedores. Dessa maneira é
possivel afirmar que a area de marketing, dentroengpresa, € um dos agentes
responsaveis pelo gerenciamento de boa parte desagdes e interferéncias que a
organizacao possui com o meio.

Dentre as diversas responsabilidades da area dketngr a publicidade e
propaganda, responsavel por comunicar e promoverodluto ou Servico para o
consumidor, para desempenhar corretamente seu, papeilsa estar constantemente em
contato com o meio para melhor compreender o cosunsuas necessidades e desejos.
Para tanto se desenvolveu a disciplingal®portamento do consumidgue busca melhor
entender como o individuo, as familias e até omgades agem ao interagir com a
comunicacao da empresa e seus produtos. Essacammitecimento de marketing vem
encontrando muitos problemas para de fato compeeemdonsumidor, no entanto, com
uso de certos conceitos que fundamentam o pensarsistdmico, conjuntural e afetivo,
como por exemplo, a complexidade e interconexdes sistemas, o0s estudos do
comportamento do consumidt#¥m comecado a entrar na rota do caminho corrata p
melhor compreender e convencer clientes.

Uma das principais tarefas do marketingegmentar clientesque consiste em

separar os consumidores de um mercado amplo enemas|grupos de compradores de
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acordo com determinados critérios que os diferemeias dos outros. Ja considerado um
avanco na administracdo, a idéia de segmentacdbragusom o0 pensamento da
administracao cientifica a partir do momento quespa considerar as diversas facetas do
cliente e como nem ele e nem o produto podem skop@ados. Seguindo a idéia de que
a nossa realidade € multidimensional e ndo unidsineal como sugeria o pensamento
cldssico, a segmentacdo de clientes parte do pioncie que cada individuo possui
necessidades e desejos diferentes, portanto prsersabordado de maneira diferente
respeitando sua multidimensionalidade.

Seguindo ainda no pensamento complexo, a segmerdagéientes compreende a
idéia descrita por Maria Candida Moraes que diz

(...) um sistema ou subsistema, em relacdo a wceaeuniversal, € sempre aberto em
algum nivel, indicando que estd sempre envolvido @otro sistema maior, mais
abrangente em algum aspecto relacionado. Um sisteni entdo uma totalidade/ parte,
gue possui integralidade e funcionalidade espesifimas que, ao mesmo tempo, integra
uma outra totalidade e participa de outros sisteenasliferentes niveis, sistemas estes que
englobam e/ou restringeffMORAES, 2008: 62)

Esta idéia resume claramente a idéia de segment@€dnodo que um segmento
menor sempre esta inserido em um maior € que amOEINPO Possui outros milhares de
sub-segmentos ou sub-sistemas de maneira que séereatringindo de tal forma a chegar
ao individuo multifacetado.

Hoje, os profissionais de marketing buscam o maxipassivel atender a
segmentos cada vez mais restritos, ou seja, segmeada vez mais complexos. Portanto,
as pesquisas de mercado que se utilizam apenaadds demograficos e de medicdes
gerais sobre atitudes e comportamentos, comumenpeegadas ao longo da histéria da
administracéo, ndo podem mais servir como instraongara segmentacoes complexas de
clientes. E necessario ir além, comecar a buscadetalhes complexos, na semiética, 0s
verdadeiros tracos que identificam a individualeldd consumidor. E entéo, a partir de tal
identificacdo sera possivel ndo apenas segmentas, dasenvolver materiais melhor
direcionados como também orientar mudancas de atampento. Consequentemente,
como o individuo esta inserido no todo, conhecaristals e minucias complexas de cada
integrante do grupo € também conhecer e desvemdacteristicas gerais de segmentos

maiores nos quais os consumidores estao inseridos.
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A fim de orientar e transformar certos comportamgnéa area de estudos do
comportamento do consumidor também j& vem demantkirgrandes avancos ao utilizar
conceitos e linhas de pensamentos mais ligadas\am paradigma sistémico/conjectural.
A partir desse pensamento compreendemos que tqde existe esta interligado através
de sistemas e sub-sistemas imersos e conectad@osimsitros, de tal maneira que todas
as coisas possuem influéncia sobre as outrasselattam. Porém, esse conceito também
foi negado pela administracdo cientifica sustentg@do pensamento cartesiano,
considerando muito mais as relacdes de poder e ossnbém o preceito que afirma que
tudo deve ser visto a partir de um observador adase racional. No entanto, a area de
marketing das empresas ja comecgou a enxergar deinmdiferente.

Um exemplo é o conceito de envolvimento em queesenhece a importancia da
relevancia afetiva que o consumidor da para o olgendo tratado (seja o produto, o
servigo, a empresa, a situagdo de compra, a mareacomunicagdo em si). Ao utilizar
esse conceito na comunicagdo e buscar promov@ilgyossivel observar um grande

avanco na sua eficiéncia. Constatou-se, segundaaliSolomon que:

Quando os consumidores estdo realmente envolvitloane produto, eles ingressam em
um estado de fluxo. (...) O fluxo é uma étima eipwia caracterizada por: senso ludico;
sensacao de estar no controle; concentracdo edatetiamente focada; prazer mental;
nogdo de tempo distorcida; combinagdo entre desafiabilidades. (SOLOMON, 2007:

149)

Promover essas sensacfes é um dos grandes obje@va®municacdo em
publicidade e propaganda. O envolvimento com oyimthmbém proporciona a empresa
gue o consumidor a afete de forma positiva de marmgie dé idéias e sugestbes na
maioria das vezes muito relevantes. Outra conse@guéo envolvimento do consumidor
com o produto, ou seja, do despertar de uma relagé® afetiva, € onarketing vigilante
“Em que freelancers e fas de produtos fazem seymips comerciais para seus produtos
preferidos.” (SOLOMON, 2007: 152). Tais comportatesndecorrem do forte laco
afetivo e sistémico que o consumidor possui comodyto. Outra consequéncia do forte
envolvimento do cliente € a crescente tendéncia cdosumidor a buscar pela
personalizacdo dos produtos, o que retoma a ideisegmentacdo e dos tracos de
complexidade cada vez mais presentes no mercada.vi@dmque o produto ira refletir as
particularidades do individuo e ndo suas caratiter$ssuperficiais que o englobam no
mercado de massa, a customizagdo quebra com onpamtsacartesiano da administragao
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cientifica, j& que deixa de considerar que a géimacdo e a massificacdo sdo os melhores
caminhos para a conquista de um mercado. O verdadaminho é sim a preocupacéo
com as particularidades do individuo que de fadio ilazer com que ele se identifique
afetivamente com o produto e entdo desenvolva wia@do que vai além da compra,
chegando a fidelidade e ao marketing vigilante coommentado entre outros
comportamentos.

Dessa maneira, os profissionais de marketing v@enrecendo a importancia da
afetividade em seus processos de comunicacéo aiepzah o cliente. Para tanto ao buscar
promover esse envolvimento eles vém se utilizadsitdacdes que provoquem muito mais
as sensacgfes e as emocgOes do que a reflexdo siideele; qualidade, status e outros
tipos de ponderacfes racionais. Por exemplo, geufse que a utilizacao aearketing da
nostalgig ou seja, um tipo de estratégia que se utiliza etaecdes do passado para
promover os produtos tocando jingles antigos, edpamagens antigas, langcando aromas
que relembrem tempos passados e relangcando sajperesio estavam hi muito tempo no
mercado, provoca no cliente a sensacdo de segueawcoaforto, evocando relacdes e
interferéncias complexas o que faz com que o coitsursinta-se mais envolvido com o
produto e assim aumente as chances de adquiri-lo.

Outra maneira de evocar emocdes fortes é um exedgsddlashmobd Um
exemplo interessante do uso deste recurso foi @ @a@sompanhia britanica de telefonia
T-Mobile. No primeiro flashmob organizado pela eega, participaram apenas atores 0s
quais dancavam sincronizados numa estacdo do ‘m&wd tdo grande o sucesso e a
popularidade que os consumidores comecaram a senéirnecessidade de se envolver.
Entdo a companhia organizou um segundo flashmolguad milhares de pessoas se
reuniram em uma praca e cantaram em um karaokévocotemusica Hey Jude (nostalgica
para muitos britanicos). Esse evento promoveu lhestes uma grande emocéao e sensacao
de coletividade e divertimento fazendo com queesgissem parte do produto e de sua
comunicacdo. A empresa ha época estava com baipssniveis de popularidade e

satisfacdo, Porém, apds o uso desses recursosrgu@veram nos clientes uma alta

* Flash Mobs sdo mobilizacbes de pessoas em um local publice mealizar determinada ac&o inusitada
previamente combinada, estas se dispersando ti#iamagnte quanto se reuniram. A expresséo geralrsente
aplica a reunides organizadas através de e-mailsneios de comunicacdo social (adaptado do site
Wikipédia).

> Na secdo de referéncias bibliograficas encontmross links para os videos dos eventos de flashmob
citados.
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sensacao de envolvimento, ou seja, maior grauad&idhde pela companhia e também a
idéia de se sentir parte de um sistema, de algorneamais complexo, fez com que a
empresa revertesse positivamente seus resultados.

Outro fato interessante que contribui para uma onedtvaliacdo da questdo do
novo paradigma sistémiogersuso pensamento cartesiano foi um estudo realizattp pe
campo do conhecimento @omportamento do consumiddonstatou-se que apesar dos
efeitos dos apelos emocionais serem mais dificeiavaliar do que os apelos racionais,
acredita-se que eles promovam conexdes e relagiiemmdas muito mais fortes e
duradouras do que apelos racionais, e ainda priopara menos custos de comunicacao e

um maior envolvimento por parte do consumidor.

Conclus3o

De modo geral, acredito que o uso frequiente doagpesisto dedutivo cartesiano
nao se aplica a ciéncia administrativa que, atuateneestuda as relacées da empresa,
externamente, entre consumidores, entre a sociedsdie® o0 governo e entre outras
empresas e, internamente, entre areas, entre rddsrescaldées e dentro dos grupos.
Afinal, todos esses componentes do sistema adnaitivgt Sdo constituidos por pessoas as
quais séo intrinsecamente movidas pelas emocdekjsive no seu racionalizar. O
problema em questdo vem de um método antigo euadtdy do inicio do século XIX,
herdado pela administracdo cientifica que sempseuviestudar apenas questdes de
eficiéncia produtiva de maquinas ou de pessoas egam tratadas como maquinas/
ferramentas.

Dessa maneira, acredito sinceramente que a uéibzdgQs conceitos do paradigma
sistémico/conjectural promoveria grandes mudancas Iprocessos atuais das
organizacdes. Consequentemente, creio que boa gessas mudancas acarretara na
resolucdo de diversos problemas até hoje mal-swlados j4 que nunca se estudou
profundamente as relagbes existentes dentro daniegao e fora dela. Apesar de
claramente ja se identificar uma timida chama disagg@o do pensamento sistémico, por
exemplo, na area de marketing, o atual uso su@rtio mesmo ainda nao é suficiente
para que seja possivel observar grandes mudanga@ng®rtamento e desempenho das
empresas. E necessario tomar certos riscos a figuel@s empresas possam se adaptar ao
novo paradigma e assim sobreviver as novas gerapdesdiemandardo atitudes mais

complexas e sistémicas.
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Portanto, a partir do momento que a ciéncia adtmaiga evolui e busca
compreender questbes mais complexas, uma nova fiersa analisar o objeto em estudo
€ necessaria. Enfim, de que adianta estudarmoscignaia que fala, sobre tudo, de
relacdes e interacbes sobre o ponto de vista r@csen “Nos, seres humanos, ndo somos
animais racionais. Nés seres humanos, somos anguaisitilizam a razdo. A linguagem,

para justificar nossas emocdes, caprichos, dese(d4ATURANA, 1997, p. 186)

Referéncias Bibliograficas:

ROBINET, Jean-Francois. O Tempo do PensamentoP&élo: Paulus, 2004

MATURANA, Humberto. A Ontologia da Realidade. Bdhorizonte: Editora UFMG,
1997

DRIGO, Maria Olgéaria. Comunicacéao e Cognicao. Salbac Eudniso, 2007

SOLOMON, Michael R.. O Comportamento do Consumid®orto Alegre: Bookman,
2008.

MANKIW, N. G.. Introducdo a Economia. S&o Pauloori@ra Thomson, Traducédo da

32Edicao Norte americana, 2005
MORAES, Maria Candia. Pensamento Eco-Sistémicaopelis: Vozes, 2008

GINZBURG, Carlos. Chaves do Mistério: Morelli, Fcka Sherlock Holmes. Sao Paulo:
Perspectiva, 1991.

RESTREPO, Luis Carlos. O direito a Ternura. Petispgozes, 2008

MAXIMIANO, Antonio Cesar Amaru. Teoria Geral da Admstracdo. Sao Paulo: Atlas,
2008

KOTLER, Philp. Administracdo de Marketing. Sdo Patearson Prentice Hall, 2006

Reuista Anagrama: Reuista Cientifica Interdisciplinar da Graduagdo
Ano M - Edigdo 2 Dezembro de 2010-Feuereiro de 2011
Auenida Professor Lacio Martins Rodrigues, Y43, Cidade Uniuersitaria, So Paulo, CEP: 03508-300

anagrama@usp.br



PICOTEZ, M.F.G. 0 PENSAMENTO CARTESIAND... 13

T-Mobile, primeiro flashmob: _ http://www.youtube.comatch?v=VQ3d3KigPQM
Acessado em 10/07/2010

T-Mobile, segundo flashmob: _ http://www.youtube.camich?v=orukgxeWmMO
Acessado em 10/07/2010
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