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Resumo

Tipicamente vinculado aos estudos relativos às ciências médicas e farmacológicas, o efeito pla-
cebo ganha cada vez mais espaço em áreas que fogem ao seu escopo de origem. Prova disso é 
que, desde 2005, o efeito placebo vem sendo amplamente difundido nos estudos sobre com-
portamento do consumidor. Frente a isso, a fim de explorar com maior profundidade o efeito 
placebo direcionado aos estudos sobre comportamento do consumidor, este trabalho apresenta 
uma discussão teórica sobre como as ações de marketing podem conduzir ao efeito placebo em 
relação ao desempenho dos produtos, além de abordar possíveis aspectos moderadores na ocor-
rência desse efeito.
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1. Introdução

No cenário ocorrido em tempos pas-
sados, o deslocamento dos produtos até as 
situações de venda acontecia sem a necessi-
dade de que as empresas desempenhassem 
nenhum grande esforço. O mercado era re-
gulado pela oferta e isso permitia às empre-
sas produtoras decidirem em que tempo e 
quantidade os produtos estariam disponíveis 
ao consumidor. Em função disso, o preço era 
baseado, especialmente, na margem de lucro 
pretendida pela empresa, já que os consumi-
dores praticamente não tinham a opção de 
comprar o mesmo produto de uma empresa 
concorrente ou, ainda, adquirir um produto 
substituto de menor valor (Porter, 1985).

No ambiente econômico atual, de modo 
contrário, a atuação da concorrência apre-
senta-se forte e organizada, tornando o mer-
cado regulado pela demanda e fazendo com 
que o preço e a qualidade passem a ter um 
papel importante no desempenho das vendas 
do produto. Dessa forma, decisões sobre o 
preço passam a ser cruciais na alavancagem 
de oportunidades de um crescimento empre-
sarial lucrativo (Nagle & Hogan, 2006). Por 
esse motivo, a literatura do marketing tem, 
ao longo do tempo, destinado cada vez mais 
espaço a estudos relativos à variável preço e 
suas implicações gerenciais. 

Mesmo considerando as características 
intrínsecas do produto e do mercado em que 
este está inserido, é inegável o papel funda-
mental que o preço desempenha no proces-
so de escolha do consumidor. Diante disso, 
alguns gestores utilizam freqüentemente 
práticas promocionais para conduzir seus 
consumidores a aumentar o consumo de de-
terminado produto oferecido ou, ainda, in-
centivar novos clientes a experimentar o pro-
duto ofertado pela empresa. No entanto, ao 
realizar essas práticas, o estrategista poderá 
ter de lidar com o fato dos clientes – atuais 
ou futuros – associarem o baixo preço do seu 

produto a uma má qualidade ou a um desem-
penho inferior.

Isso ocorre porque, de acordo com Shiv, 
Carmon e Ariely (2005a), os consumidores 
sofrem tipicamente de uma versão do efeito 
placebo, já que, ao esperar que os produtos 
mais baratos tenham um pior desempenho, 
os consumidores realmente perceberão esses 
produtos como sendo menos eficazes, mesmo 
que sejam idênticos aos produtos mais caros. 
A verificação desta afirmação foi apresenta-
da por Shiv et al. (2005a), configurando-se 
como o primeiro trabalho relevante nos estu-
dos sobre o efeito placebo causado pelas va-
riações nos preços. Após este artigo seminal, 
no entanto, outros estudos foram realizados 
na tentativa de explorar demais fatores deter-
minantes do efeito placebo sobre o desempe-
nho de um produto. 

Diante disso, cabe destacar que, além do 
efeito placebo desencadeado pelo preço, as 
crenças dos consumidores podem ser ativa-
das por estímulos externos ao produto, como 
sugestões verbais e anúncios publicitários 
ou, ainda, por crenças globais, como a idéia 
de que marcas públicas são melhores do que 
marcas privadas (Shiv, Carmon, & Ariely, 
2005b). Ademais, segundo os mesmo autores, 
o efeito placebo pode ser desencadeado não 
apenas pelas crenças específicas nas caracte-
rísticas salientes dos produtos e pelas crenças 
globais, mas também por fatores como a au-
to-eficácia do consumidor. 

Neste panorama, emerge o conceito de 
consumo conceitual, assumindo que a ex-
pectativa do consumidor, enquanto conceito, 
influencia seu comportamento de consumo 
e, consequentemente, o desempenho do que 
está sendo consumido. Ou seja, o indivíduo 
não consome ou utiliza apenas o produto em 
si, mas também consome as crenças e as ex-
pectativas que estão atreladas a ele. 

Sendo assim, há uma relação evidente 
entre as ideias que embasam os estudos so-
bre efeito placebo dentro do escopo do com-
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portamento do consumidor e os conceitos 
relacionados ao consumo conceitual. A fim 
de entender essa relação e ampliar o enten-
dimento sobre como aspectos extrínsecos 
podem conduzir a diferentes desempenhos 
de um mesmo produto, será realizado um 
breve resgate sobre a evolução dos estudos 
referentes ao efeito placebo e as teorias que o 
amparam. Em seguida, serão explorados os 
estudos desenvolvidos sobre o efeito placebo 
na esfera do comportamento do consumidor 
que, ajustados ao conceito de consumo con-
ceitual, explicam determinadas reações do 
indivíduo no consumo de produtos ou ser-
viços. E, para finalizar, será apresentada uma 
revisão dos principais trabalhos em que foi 
verificada a existência de efeitos placebos sob 
ações de marketing. 

2. Efeito Placebo: origem e definição

O ato de medicar é milenar e sempre es-
teve presente nas mais diversas sociedades 
culturais, pois mesmo os povos mais antigos 
já tinham métodos terapêuticos empíricos 
que combatiam as mais diversas enfermida-
des. Apesar de já se ter comprovações reais 
de sua ocorrência, o processo de cura obtida 
por estímulos psicológicos ainda não possui 
unanimidade na comunidade científica. Esse 
tipo de melhora ou alteração no quadro clí-
nico do paciente não está vinculado à farma-
cologia do medicamento e, além disso, pode 
ocorrer mesmo quando se administra uma 
substância farmacologicamente inativa. A 
esse resultado dá-se o nome de efeito placebo 
(Amaral & Sabatini, 1999).

Embora a palavra “placebo” tenha sido 
usada há muito tempo na literatura médica, 
o efeito placebo só recentemente ganhou a 
atenção e o interesse dos pesquisadores e clí-
nicos. Acredita-se que o primeiro ensaio con-
trolado sobre efeito placebo foi realizado em 
1799. Cerca de 200 anos mais tarde, os avan-

ços das pesquisas e da tecnologia têm per-
mitido aos cientistas identificar alguns dos 
mecanismos psicológicos e neurobiológicos 
do efeito placebo e explorar outras comple-
xidades da interação entre corpo, mente e cé-
rebro. Diante disso, o conhecimento sobre os 
mecanismos do efeito placebo tem avançado 
consideravelmente na última década (Price, 
Finniss, & Benedetti, 2008).

Conforme Stewart-Williams e Podd 
(2004), o efeito placebo vem sendo definido 
na literatura médica como uma substância 
ou procedimento que não possui um poder 
inerente para produzir o efeito que é espera-
do ou buscado. Shapiro e Morris (1978) apre-
sentam uma das mais aceitas e reproduzidas 
definições para placebo. Segundo os autores, 
o placebo consiste em uma terapia utilizada 
para se obter um efeito psicológico ou fisioló-
gico não definido ou, ainda, em uma terapia 
usada para um fim específico, mas sem ne-
nhum recurso ativo para se obter determina-
do efeito. 

No passado, os placebos eram usados 
para acalmar pacientes ou ainda distinguir 
os pacientes que eram portadores de ma-
les “reais” daqueles que possuíam doenças 
“imaginadas” (Crow, 2006), pois, seguindo 
essa linha de pensamento, os placebos admi-
nistrados - medicamento ou procedimento - 
não teriam efeito no paciente realmente aco-
metido de alguma enfermidade. No entanto, 
atualmente, os pesquisadores já constataram 
que é possível se obter uma resposta positiva 
sobre a influência dos placebos nos tratamen-
tos de enfermidades reais (Crow, 2006). 

Além disso, estudos recentes sugerem 
que o efeito placebo pode ser causado por al-
terações na fisiologia do cérebro. Pesquisado-
res descobriram, por exemplo, que quando as 
pessoas recebem placebos para a dor, seus cé-
rebros liberam substâncias químicas para ali-
viar a dor que estão sentindo. Isso prova que 
os placebos são capazes de promover mudan-
ças reais na química do cérebro e não apenas 
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na percepção do indivíduo (Kaptchuk, Eisen-
berg, & Komaroff, 2002). 

Diante disso, os estudos sobre o efeito 
placebo estão analisando o contexto psicos-
social em torno do paciente e o efeito que esse 
contexto tem sobre a experiência do paciente, 
seu cérebro e seu corpo. Pesquisadores ob-
servaram que a resposta ao placebo pode ser 
conduzida por diversos fatores ambientais en-
volvidos no contexto de um paciente, como a 
influência das expectativas do paciente, seus 
desejos emoções (Price et al., 2008).

No que diz respeitos à sua classifica-
ção, os placebos podem ser classificados em 
inertes, quando são realmente desprovidos 
de qualquer ação farmacológica, ou ativos, 
quando têm ação própria, embora nem sem-
pre específica para aquilo que estão sendo ad-
ministrados (Amaral, Sabatini, 1999). Além 
disso, foi observado que os placebos também 
podem produzir efeitos colaterais do suposto 
medicamento que o paciente está ingerindo 
ou da terapia a qual ele está sendo submeti-
do (Richardson, 1994). A este tipo de respos-
ta dá-se o nome de efeito nocebo, segundo o 
qual as pessoas que esperam ter efeitos cola-
terais indesejados com o uso de uma subs-
tância acabam tendo uma maior propensão 
a, de fato, desenvolvê-los (Barsky, Saintfort, 
Rogers, & Borus, 2002).

No contexto das ciências médicas e far-
macológicas, duas teorias são amplamente 
invocadas para explicar o efeito placebo: a 
teoria das expectativas e teoria do condicio-
namento clássico. A teoria do condiciona-
mento sugere que o efeito placebo é uma res-
posta sistemática em função das associações 
repetidas entre um estímulo condicionado 
(um componente neutro, como a cor ou for-
ma de uma droga ativa) e um estímulo incon-
dicional (o elemento ativo capaz de extrair 
respostas terapêuticas) (Ader, 1997).

Um dos exemplos mais representativos 
do condicionamento clássico são os experi-
mentos realizados por Pavlov. Em uma série 

de experiências, Pavlov mostrou que os cães 
aprenderam a associar o som de uma cam-
painha ao fato de receberem alimentos. Após 
uma exposição repetida a esse procedimento, 
os cães passaram a salivar assim que o sino 
tocava, mesmo que a comida não fosse ofe-
recida. Neste sentido, a salivação dos cães 
passou a ser uma resposta condicionada ao 
estímulo. Conforme sugere Crow (2006), um 
condicionamento similar ocorre em pacientes 
que começam a se sentir melhor assim que to-
mam o que imaginam ser sua medicação, in-
dependentemente da mesma ser ativa ou não. 

Conforme esta teoria, o que tem valida-
de é a realidade presente no cérebro, não a 
realidade farmacológica. O condicionamen-
to em relação aos efeitos de uma droga pode 
anular, reverter ou ampliar as reações farma-
cológicas desta droga. O efeito placebo, neste 
caso, configura-se como o resultado terapeu-
ticamente positivo (ou negativo) de expec-
tativas implantadas no sistema nervoso dos 
pacientes por condicionamento decorrente 
do uso anterior de medicação, contatos com 
médicos e informações obtidas por leituras e 
comentários de outras pessoas.

Segundo a teoria das expectativas, a ex-
pectativa do paciente e a sua convicção de um 
resultado positivo é que são os fatores res-
ponsáveis por desencadear a resposta do pla-
cebo (Morris, 1997), ou seja, as pessoas expe-
rimentam os efeitos de um placebo de acordo 
com o que elas esperam obter com o uso de 
determinada substância. Nesta perspectiva, 
a teoria da expectativa de resposta proposta 
por Kirsch (2004) recebe um destaque es-
pecial na literatura sobre efeito placebo. De 
acordo com o autor, a expectativa de respos-
ta é uma reação antecipada e automática aos 
estímulos situacionais e comportamentais. 
Sendo assim, rompe-se a fronteira entre a ex-
pectativa e a experiência.

Vale ressaltar que a expectativa configu-
ra-se numa crença sobre as possibilidades as-
sociadas a um estado futuro (Olson, Roese, & 
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Zanna, 1996). Diante disso, o efeito placebo 
passa a ser impulsionado pela expectativa de 
que um determinado produto irá desencadear 
um resultado específico e, sendo assim, a ex-
pectativa por uma determinada reação conduz 
para que a reação seja, de fato, gerada (Geers, 
Weiland, Kosbab, Landry, & Helfer, 2005).

Na linha da teoria das expectativas, cabe 
destacar que a forma sob a qual o placebo é 
apresentado tem uma influência importante 
sobre a magnitude da resposta ao mesmo. 
Conforme Crow (2006), devido à expectativa 
do paciente, injeções tem um efeito placebo 
mais forte do que as pílulas e injeções intra-
venosas parecem ser mais eficazes do que 
injeções intramusculares. Além disso, falsas 
operações cirúrgicas têm o efeito placebo 
mais poderoso do que as intervenções com 
falsos medicamentos. Nesta mesma linha, 
pílulas maiores tendem a proporcionar um 
efeito placebo maior do que pílulas menores 
e quanto maior for o status do terapeuta que 
receita a pílula, mais eficaz será o placebo 
(Crow, 2006).

Por fim, vale ressaltar que, tanto a vi-
são que remete à teoria do condicionamen-
to, quanto as ideias desenvolvidas a partir da 
teoria das expectativas, têm sido amplamente 
debatidas e contrastadas uma com a outra. 
No entanto, segundo Kirsch (2004), uma vi-
são emergente aponta para o fato de que as 
expectativas são mediadoras de todo o efei-
to placebo e configuram o condicionamento 
como um meio pelo qual as pessoas inicial-
mente formam e, posteriormente, ativam 
suas expectativas.

De posse da ideia de que as expectativas 
que os consumidores estabelecem em relação 
ao consumo de um produto pode influenciar 
e até substituir o consumo físico do mesmo 
(Boulding, Kalra, Staelin, & Zeithaml, 1993), 
muito recentemente, o efeito placebo deixou 
de constar apenas nos anais referentes às 
ciências médicas, psicológicas e farmacológi-
cas e passou a integrar, também, os estudos 

sobre comportamento do consumidor. Neste 
sentido, o próximo capítulo abordará os es-
tudos sobre efeito placebo desenvolvidos na 
área do marketing e a sua relação com os pre-
ceitos teóricos do consumo conceitual.

3. Consumo Conceitual: o elo entre o 
efeito placebo e os estudos sobre com-
portamento do consumidor

Expectativas podem ser tão poderosas 
que podem influenciar não apenas a per-
cepção e a experiência interna, mas também 
eventos externos, chamado por Merton, em 
1948, de “profecias auto-realizáveis”. Uma 
das demonstrações mais convincentes do 
impacto das profecias auto-realizáveis no do-
mínio do comportamento do consumidor é o 
efeito placebo (Ariely & Norton, 2009). 

Nos estudos sobre comportamento do 
consumidor, o termo “efeito placebo” foi usa-
do pela primeira vez por Shiv et al. (2005a). Os 
pesquisadores mostraram que, mesmo quan-
do o preço pago por um produto não tem ne-
nhuma relação com sua qualidade, os consu-
midores têm sua experiência com o produto 
alterada em função das crenças inconscientes 
da associação entre preço e qualidade. Com 
isso, provou-se que as expectativas do consu-
midor, no que diz respeito a essa associação, 
desempenham um papel importante sobre os 
chamados “efeitos placebos de marketing”. 
Os autores propõem que, quando uma pessoa 
recebe algo que supostamente se trata de uma 
substância ativa ou um tratamento, as cren-
ças do consumidor sobre o produto ativam 
as expectativas e antecipam resultados sobre 
o comportamento do indivíduo em relação à 
resposta ao produto que será ingerido. 

Sob esta perspectiva, em que o desempe-
nho do produto nem sempre está relacionado 
aos seus princípios ativos, tem-se o que Ariely 
e Norton (2009) chamam de consumo con-
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ceitual. Isso quer dizer que o indivíduo, ao 
consumir ou utilizar um produto, não con-
some ou utiliza apenas o produto em si, mas 
também consome as crenças e as expectati-
vas que estão atreladas a ele. Sendo assim, o 
“consumo conceitual” consiste no consumo 
psicológico que pode ocorrer independente 
do consumo físico ou, até mesmo, triunfar 
sobre ele (Ariely & Norton, 2009).

Segundo os autores, mesmo diante de 
uma atividade simples, como comer um bis-
coito, o ser humano defronta-se com diver-
sos questionamentos, como, por exemplo: 
Quantos biscoitos já comi hoje? Comer esse 
biscoito está de acordo com minha vontade 
de emagrecer? Esse biscoito é feito com pro-
dutos orgânicos? A empresa utiliza mão-de-
-obra infantil ou escrava na fabricação do 
biscoito? Vale ressaltar que, independente 
das questões que o consumidor faz a si mes-
mo, ou seja, independente dos conceitos que 
o consumidor trouxe à mente, o objeto con-
sumido continua sendo o biscoito. No entan-
to, o consumo conceitual será diferente para 
o consumidor que estiver pensando sobre o 
objetivo de perder peso e para o que estiver 
refletindo sobre o desejo de promover práti-
cas justas de trabalho. 

Dentro do campo de estudos sobre con-
sumo conceitual, uma das classes de consu-
mo conceitual que tem recebido a atenção 
dos pesquisadores diz respeito ao consumo 
de expectativas. Ainda conforme Ariely e 
Norton (2009), por meio do consumo de ex-
pectativas, é possível influenciar e alterar os 
resultados provenientes do consumo de um 
produto, mesmo que o objeto de consumo fí-
sico permaneça constante. 

Dessa forma, altera-se o desempenho 
de um produto sem, no entanto, modificar 
o produto que está sendo consumido. Essa 
idéia é congruente com a teoria sobre efei-
to placebo, segundo a qual um consumidor 
pode, inclusive, experimentar o desempenho 
de um produto mesmo quando esse produto 

não possua em suas características a capaci-
dade para desencadear tal desempenho.

Nesta linha, Shiv et al. (2005a) investi-
garam as implicações que as ações de marke-
ting, como o desconto no preço dos produtos, 
podem ter sobre o efeito placebo. Segundo os 
autores, o efeito placebo parece não ser cons-
ciente, porém, de fato, consumidores que 
compram um produto com desconto experi-
mentaram menos benefícios, a partir do con-
sumo desse produto, do que os consumidores 
que consomem exatamente o mesmo pro-
duto, mas pagando por ele o preço regular. 
Como exemplo disso, Ariely (2008) mostrou, 
por meio de experimentos, que as pessoas ob-
tinham maior alívio da dor através da inges-
tão de um placebo que, supostamente, custa 
US$ 2,50 por comprimido do que por meio 
da ingestão de um placebo que pensavam 
custar apenas US$ 0,10 por comprimido.

As evidências apresentadas sobre efeito 
placebo dos preços, ao mostrar que consu-
midores, em função da crença de que pro-
dutos mais baratos têm menos qualidade, 
experimentam um desempenho inferior do 
produto, revelam, mais uma vez, o consumo 
conceitual. Neste caso, tem-se o consumo do 
“preço” por meio da associação de que pre-
ço serve como sinal de qualidade do produ-
to. Isto ocorre porque os consumidores, ao 
consumir o produto, estão “consumindo” 
também a expectativa de que o produto mais 
barato tem qualidade inferior e essa expecta-
tiva, por sua vez, é capaz de alterar o desem-
penho real do produto. 

4. O efeito placebo das ações de  
marketing

Os preços são capazes de sinalizar ou até 
mesmo determinar o desempenho do bem 
que está sendo consumido, ao que se deno-
mina “efeito placebo dos preços”. Da mesma 
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maneira que nas ciências médicas, o efeito 
placebo dos preços consiste na capacidade do 
preço, através de um processo psicológico, 
modificar os benefícios que uma pessoa ob-
tém ao consumir um produto.

Pesquisas realizadas por Plassmann, 
O’Doherty, Shiv e Rangel (2008) mostram 
que há amplas evidências de que ações de 
marketing são bem sucedidas ao influenciar 
o efeito placebo nos indivíduos. Segundo os 
autores, resultados neurais fornecem provas 
concretas do efeito placebo experimentado 
pelos indivíduos em situações de mudanças 
de preços nos produtos. 

Diante disso, conforme Rao (2005), ape-
sar da constatação de que o preço pode inter-
ferir na qualidade objetiva e no desempenho 
de um produto ser um insight novo, pesquisas 
empíricas em marketing apresentam o preço 
como uma proxy cada vez mais evidente para 
a qualidade do produto. 

De fato, o termo “efeito placebo dos pre-
ços” foi usado pela primeira vez por Shiv et 
al. (2005a), que também foram os precurso-
res nos estudos acerca das expectativas in-
conscientes sobre a relação entre preço e qua-
lidade, que podem influenciar o consumidor 
a experimentar um efeito placebo no uso de 
um produto. A relevância do estudo apresen-
tado por Shiv et al. (2005a) para a disciplina 
de Marketing pode ser evidenciada nos se-
guintes fatos: (i) possui um caráter inédito, 
já que apresenta uma nova perspectiva sobre 
como as relações entre preço e qualidade po-
dem operar; (ii) é provocativo, pois sugere 
que a percepção pode influenciar a realidade; 
e (iii) é potencialmente polêmico, uma vez 
que revela a possibilidade de operar de modo 
persuasivo e nocivo sobre a vulnerabilidade 
dos consumidores (Rao, 2005). 

Diante do exposto, os subcapítulos a se-
guir visam aprofundar a revisão dos estudos 
de Shiv, Carmon, e Ariely, além de apresentar 
outros trabalhos acerca do efeito placebo dos 
preços sobre o desempenho dos produtos.

4.1. O efeito placebo dos preços

Conforme mencionado, o primeiro tra-
balho na área de marketing que evidenciou 
o efeito placebo dos preços sobre o desempe-
nho dos produtos foi o estudo desenvolvido 
em 2005 por Shiv, Carmon, e Ariely. Os pes-
quisadores mostraram que, mesmo quando 
o preço pago por um produto não tem ne-
nhuma relação com sua qualidade, os consu-
midores têm sua experiência com o produto 
alterada em função das crenças inconscientes 
da relação entre preço e qualidade. Com isso, 
provou-se que as expectativas do consumidor 
no que diz respeito a essa relação desempe-
nham um papel importante sobre os chama-
dos “efeitos placebos de marketing”.

Na Figura 1, os autores apresentam um 
framework para o efeito placebo, que foi ba-
seado em estudos provenientes das ciências 
médicas, mas que mostram aplicabilidade 
também no campo das ciências sociais. Den-
tre os fatores que influenciam a formação do 
efeito placebo, estão os benefícios do produ-
to, as expectativas de resposta do consumi-
dor a esses benefícios, além de aspectos como 
a auto-eficácia do consumidor. 
Figura 1: Framework para efeito placebo
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Seguindo a ideia proposta no framework, 

quando uma pessoa recebe algo que suposta-
mente se trata de uma substância ativa ou um 
tratamento, as crenças do consumidor sobre 
o produto ativam as expectativas e antecipam 
resultados sobre o comportamento do indi-
víduo em relação à resposta ao produto que 
será ingerido. Cabe destacar que as expecta-
tivas de resposta que não estão relacionadas 
aos princípios químicos ou aos ativos das 
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substâncias usadas no produto são aquelas 
que dizem respeito ao efeito placebo. 

Com base no framework acima, Shiv et 
al. (2005a) investigaram as implicações que 
as ações de marketing, como o desconto no 
preço dos produtos, podem ter sobre o efei-
to placebo. Os experimentos de Shiv et al. 
(2005a) mostraram que não houve efeito pla-
cebo produzido pelo preço mais caro, mas 
sim houve a ocorrência de um efeito placebo 
indesejável em relação ao preço mais baixo. 

Dessa forma, Shiv et al. (2005a) demons-
tram que o efeito placebo parte de um efeito 
negativo promovido pelo desconto e não de 
um efeito positivo resultante dos preços altos, 
já que aqueles que haviam ingerido a bebida 
supostamente mais cara tiveram um desem-
penho semelhante ao do grupo de controle. 
Segundo os autores, o efeito placebo parece 
não ser consciente, porém, de fato, consumi-
dores que compram um produto com des-
conto percebem menos benefícios, a partir do 
consumo desse produto, do que os consumi-
dores que consomem exatamente o mesmo 
produto, mas pagando por ele o preço regular.

Em outro estudo relacionado ao efeito 
placebo dos preços, Waber, Shiv, Carmon e 
Ariely (2008) mostraram que a eficácia tera-
pêutica dos medicamentos também é afetada 
pelas características comerciais do produ-
to. No experimento, todos os participantes 
foram informados sobre o efeito analgésico 
da pílula a ser ingerida e sobre o fato da su-
posta pílula estar amparada por um órgão 
competente. Além disso, os pesquisadores 
informaram à metade dos participantes do 
experimento que a droga era comercializada 
a 2,50 dólares, enquanto a outra metade foi 
informada que o medicamento estava sendo 
comercializado, com desconto, a um preço 
inferior (0,1 dólar). 

O estudo mostrou que, embora a pílula 
fosse realmente um placebo, a maioria dos 
indivíduos (85,4%) que pensaram ter ingeri-
do a pílula com preço mais elevado mostra-

ram-se menos sensíveis à dor. Por outro lado, 
apenas pouco mais da metade das pessoas 
(61%) que acreditaram ter ingerido a pílula 
com desconto apresentaram uma resistência 
maior à dor.

Dessa forma, os resultados obtidos na 
pesquisa de Waber et al. (2008) corroboram 
com os achados das pesquisas de Shiv et al. 
(2005a), mostrando, mais uma vez, que as 
variações da variável preço são capazes de 
influenciar a eficácia, o desempenho e as res-
postas terapêuticas a produtos consumidos. 
Além disso, essa pesquisa pode ter implica-
ções clínicas ao prover possíveis explicações 
para entender os motivos pelos quais alguns 
pacientes acostumados a utilizar medica-
mentos de marca relatam que seus equiva-
lentes genéricos são menos eficazes (Waber et 
al., 2008).

Em outro estudo relacionado ao tema, 
Plassmann et al. (2008) mostraram que o 
preço do vinho consumido tem relação dire-
ta com o prazer e o sabor agradável percebido 
pelos indivíduos que participaram do experi-
mento. A pesquisa mostrou que, mesmo ao 
consumirem a mesma bebida, sujeitos que 
eram submetidos a diferentes informações 
em relação ao preço da bebida tinham rea-
ções cerebrais distintas: aqueles que bebiam 
o vinho cujo preço era apresentado com um 
valor mais elevado apresentaram maior ativi-
dade cerebral na área ligada ao prazer, à re-
compensa e à tomada de decisões. Cabe des-
tacar a relevância da pesquisa realizada por 
Plassmann et al. (2008), uma vez que analisa 
padrões cerebrais no momento do consumo 
do vinho, o que pode fornecer informações 
úteis para pesquisadores interessados em 
examinar os aspectos neurológicos do efeito 
placebo dos preços. 

Na mesma linha de Plassmann et al. 
(2008), Almenberg e Dreber (2009) também 
examinaram como o preço afeta avaliações 
dos consumidores sobre vinhos. Os autores 
averiguaram também a influência que o mo-
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mento em que a informação sobre o preço é 
fornecida ao consumidor tem sobre a apre-
ciação do bem consumido. No referido es-
tudo, foram oferecidos aos participantes um 
vinho com preço elevado e um vinho com 
preço baixo, sendo que para um grupo o pre-
ço do vinho foi divulgado antes do consumo 
e para outro grupo depois. Além disso, o ex-
perimento contou com um grupo de contro-
le, para o qual não houve revelações sobre 
o preço. Os resultados encontrados por Al-
menberg e Dreber (2009) apontam para um 
efeito placebo positivo dos preços, uma vez 
que informações sobre o preço mais elevado 
influenciaram positivamente a avaliação so-
bre o vinho, apesar disto só ter sido verificado 
para os participantes do sexo feminino. Cabe 
destacar que as informações sobre os preços 
mais baixos, por outro lado, não repercuti-
ram em um efeito sobre a apreciação do vi-
nho. Além disso, os autores constataram que 
as informações sobre preço fornecidas após o 
consumo não produziram efeito placebo.

Vale ressaltar que, conforme sugere o es-
tudo de Almenberg e Dreber (2009), homens 
e as mulheres podem responder de forma 
diferente às informações relativas ao preço 
de um produto e, com isso, apresentarem di-
ferenças na manifestação do efeito placebo. 
Entretanto, o trabalho de Almenberg e Dre-
ger (2009) é limitado pela utilização de uma 
medida ambígua de eficácia, que é suscetível 
a fatores que gerem confusão no momento de 
afirmar que os resultados produzidos são de-
rivados do efeito placebo dos preços. 

Apesar das evidências sobre o efeito do 
preço no desempenho dos produtos, a forma-
ção do efeito pode estar permeada de diver-
sos outros aspectos. Diante disso, os autores 
do artigo seminal sobre o efeito placebo re-
lacionado às ações de marketing (Shiv et al., 
2005), refinaram o framework proposto e, 
com isso, ampliaram ainda mais a gama de 
possibilidades de estudos sobre o tema. 

4.2. Um modelo refinado para efeito place-
bo dos preços

Diante da comprovação de que as expec-
tativas são capazes de moderar o efeito place-
bo causado pelas ações de marketing, pode-se 
afirmar que as crenças dos indivíduos podem 
ativar as suas expectativas e que alguns fato-
res podem moderar o impacto de uma sobre 
a outra. Segundo Shiv et al. (2005b), as cren-
ças podem ser ativadas por fatores externos, 
como sugestões de outros consumidores ou 
propagandas, e também de forma indireta 
pelas crenças globais, como a idéia de que 
baixos preços estão relacionados a produtos 
de baixa qualidade (Figura 2). 

Os autores ressaltam que os mesmos 
estímulos externos podem ativar diferentes 
convicções sobre o produto em diferentes 
consumidores, resultando em diferentes ex-
pectativas e, conseqüentemente, diferentes 
efeitos no comportamento. Ou seja, os fatores 
individuais podem afetar as convicções que 
estímulos externos haviam ativado, que, por 
sua vez, podem alterar a natureza e a magni-
tude do efeito placebo. 

Sendo assim, os motivos que os consu-
midores atribuem a um desconto no preço de 
um produto podem moderar as crenças glo-
bais que haviam sido ativadas. Por exemplo, 
se o consumidor considerar que o desconto 
obtido em uma aquisição deve-se à sua habi-
lidade de barganhar, um conjunto diferente 
de crenças globais e crenças sobre o produto 
pode ser ativado. Dessa forma, quando hou-
ver uma razão saliente para o baixo preço, a 
crença global que associa baixo preço à baixa 
qualidade pode ter seu impacto reduzido ou 
anulado. Assim, o efeito placebo dos preços 
pode ser mais significativo quando não for 
atribuída uma razão para o desconto no pre-
ço do produto (Shiv et al., 2005b).



61

RAIMED - Revista de Administração IMED, 4(1), 2014, p. 52-66 - ISSN 2237 7956

Figura 2: Framework refinado para efeito 
placebo

Ainda seguindo a ideia de que fatores in-
dividuais podem afetar a formação do efeito 
placebo, Irmak, Block e Fitzsimons (2005) 
demonstraram a importância da motivação 
como elemento da formação dos efeitos pla-
cebos de marketing. É importante salientar 
que os autores definiram motivação como o 
desejo pessoal de experimentar os benefícios 
pretendidos ao consumir determinado pro-
duto e, com base nessa definição, verificaram 
que o efeito placebo manifestou-se nos con-
sumidores com alto grau de motivação.

Cabe destacar que os trabalhos citados 
anteriormente mostram que ações de marke-
ting são capazes de conduzir a substanciais 
efeitos placebos sobre a percepção do consu-
midor em relação ao desempenho do produ-
to, já que nas duas pesquisas o efeito placebo 
provocou mudanças na experiência do par-
ticipante com a eficácia do produto consu-
mido. No entanto, a pesquisa de Irmak et al. 
(2005) mostrou que, além das expectativas 
do consumidor no que diz respeito à relação 
preço-qualidade, a motivação também de-
sempenha um papel importante sobre a for-
mação do efeito placebo. 

Essa revelação, entretanto, de forma al-
guma descarta a possibilidade de ambos os 

constructos (expectativa e motivação) inte-
grarem um mesmo processo de formação do 
efeito placebo, já que, segundo Irmak et al. 
(2005), em algumas situações, pessoas alta-
mente motivadas podem ter suas expectati-
vas alteradas, conduzindo-as, assim, ao efeito 
placebo. Dessa forma, ao mostrar a influência 
da motivação sobre as expectativas do consu-
midor e, consequentemente, sobre a ocorrên-
cia e a intensidade do efeito placebo, Irmak 
et al. (2005) inspiram novos estudos sobre a 
existência de outros moderadores, que ainda 
não tiveram sua influência sobre o efeito pla-
cebo devidamente testadas.

Outro aspecto moderador do efeito pla-
cebo que são passíveis de um aprofundamen-
to nos estudos são os identificados na pesqui-
sa realizada por McClure, Li, Tomlin, Cypert, 
Montague e Montague (2004), que, usando 
recursos de ressonância magnética funcio-
nal, examinaram a reação dos consumidores 
em um teste envolvendo duas marcas de re-
frigerantes. O teste mostrou que as reações 
cerebrais dos consumidores foram significa-
tivamente diferentes quando não podiam ver 
a marca e quando foram expostos a imagem 
de uma delas. Os pesquisadores mostraram 
que, mesmo em se tratando de refrigerantes 
iguais, a identificação do rótulo do produto 

Figura 2: Framework refinado para efeito placebo

Fonte: Shiv et al. (2005b).
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foi capaz de produzir uma diferença signifi-
cativa nas regiões do cérebro que foram ati-
vadas durante o consumo, sugerindo que o 
conhecimento anterior sobre o produto pro-
vavelmente ativa diferentes respostas cere-
brais ao consumo. 

Além disso, conforme destacam Bor-
sook e Becerra (2005), as expectativas e, con-
sequentemente, o efeito placebo podem ser 
modificados por estímulos que agem no sub-
consciente ou também no consciente do indi-
víduo. A influência destes estímulos, por sua 
vez, depende de fatores como experiências 
anteriores, níveis de educação e doutrina-
ção do indivíduo, custos, modismos, fatores 
culturais, entre outros. Os autores exempli-
ficam a ideia, argumentando que, se um ex-
perimento para investigação do efeito place-
bo for realizado com indivíduos imersos em 
uma cultura que não tem acesso ao produto, 
o resultado provavelmente apresentar-se-ia 
diferente daquele produzido em um experi-
mento cujos participantes tivessem conhe-
cimento sobre o mesmo. De forma geral, as 
afirmações dos autores, na mesma linha do 
que foi sustentado por McClure et al. (2004), 
sugerem a relevância do conhecimento pré-
vio para efeitos de percepção do consumidor 
e desempenho real do produto, fator que ain-
da demanda averiguações nos estudos sobre 
efeito placebo.

Dando sequencia às ideias relativas à 
influência dos conhecimentos prévios e da 
marca para o efeito placebo, Rao (2005) pos-
tula que, dentro de uma faixa de desempe-
nho, um produto substituto que tenha um 
desempenho inferior pode, de fato, ter uma 
performance melhor que o produto líder. Se-
gundo o autor, isto ocorre porque a percep-
ção de qualidade e expectativas de desempe-
nho associadas ao produto substituto podem 
fazer com que ele tenha um melhor desem-
penho real ao ser consumido. Além disso, 
afirma que esta faixa de desempenho em que 
a percepção e as expectativas do consumidor 

agem sobre o desempenho real do produto 
está diretamente relacionada às capacidades 
específicas do mesmo. 

A fim de ilustrar esta ideia, Rao (2005) 
exemplifica que um cortador de grama sem 
nenhuma capacidade de corte não terá um 
bom desempenho ao ser utilizado, indepen-
dentemente de quanto as expectativas dos 
consumidores forem reforçadas de modo in-
consciente, por meio de estímulos extrínse-
cos a produto. Por outro lado, fatores como 
preço e marca podem desempenhar um pa-
pel na formação de expectativas que se con-
vertam na melhoria de desempenho real do 
cortador de grama, mas apenas quando este 
for um substituto razoável para um corta-
dor de grama de alta qualidade. Frente a isto, 
torna-se interessante promover esforços de 
pesquisa para se estabelecer até que ponto a 
qualidade objetiva de um produto pode ser 
manipulada, ou seja, o grau em que um pro-
duto pode ser objetivamente inferior ao outro 
e, mesmo assim, produzir resultados equiva-
lentes (ou mesmo superiores), devido às ex-
pectativas geradas por elementos extrínsecos 
ao produto. 

Conforme destaca Rao (2005), além da 
marca e dos conhecimentos prévios sobre o 
produto, outra possível fonte promotora de 
expectativas entre preço e qualidade é a pu-
blicidade, uma vez que uma publicidade fa-
vorável pode reforçar a percepção entre estes 
dois aspectos. Ademais, o autor aponta para o 
papel que as experiências passadas favoráveis 
do consumidor em relação ao produto podem 
ter no reforço e sustentação do efeito placebo 
em futuras experiências com o produto.

Essa discussão sugere pelo menos duas 
implicações diretas aos estudos de marke-
ting. A primeira delas diz respeito à ligação 
entre as sugestões extrínsecas e a qualidade 
do produto, cuja formação e sustentação se 
dão por meio de alguma atividade de mar-
keting, como, por exemplo, campanhas pro-
mocionais e propagandas. A segunda sugere 
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que a formação da articulação entre estímu-
los externos, expectativa do consumidor e 
performance do produto se dá por estímulos 
que ultrapassam àqueles gerados pelo preço 
do produto (Rao, 2005). Sendo assim, aspec-
tos como o nome da marca, o nome de loja e 
uma série de outras características extrínse-
cas, como a cor do produto, a forma e o som, 
provavelmente geram expectativas que serão 
determinantes nas percepções sobre o consu-
mo do produto, mas cujo papel sobre o efeito 
placebo relativo ao desempenho do produto 
ainda precisa ser verificado.

5. Considerações finais

A visão econômica de que o desempenho 
de um produto afeta o seu preço é contrasta-
da pelos trabalhos científicos sobre efeito pla-
cebo dos preços que, embora ainda em pou-
ca quantidade, provam que o preço cobrado 
por um produto também é capaz de influen-
ciar sua eficácia. No âmbito dos estudos de 
marketing, o placebo consiste numa forma 
de manipulação per se, já que se trata de um 
produto inerte, consumido por indivíduos 
que, em função da ativação de suas expecta-
tivas de resposta, experimentam um desem-
penho que não está diretamente relacionado 
aos elementos presentes na sua composição. 

Nesta linha, os estudos desenvolvidos 
por Shiv et al. (2005a) mostram que o preço 
cobrado por um produto também é capaz de 
influenciar sua performance. Diante disso, se 
o preço altera o desempenho do produto, po-
de-se afirmar que o preço é capaz de alterar as 
propriedades do produto e, então, passa a ser 
entendido como um componente do mesmo. 

Por esse motivo, e efeito placebo dos pre-
ços passa a ter implicações em esferas muito 
mais amplas do que a área mercadológica, 
como, por exemplo, nas áreas relacionadas 
a políticas de incentivos financeiros para 
descontos em medicamentos. Ou ainda, de 

modo mais subjetivo, nos estudos de riscos 
de acidentes dos consumidores que adquirem 
o mesmo carro a níveis de preços distintos. 
Isso ocorre porque o indivíduo, além de con-
sumir o produto físico, “consome” também o 
“conceito de preço”, além de todas as crenças 
e expectativas atreladas a esse conceito, o que, 
por sua vez, é capaz de alterar o desempenho 
do que está sendo consumido. 

Sendo assim, as crenças relativas à mar-
ca, preço, embalagem e demais aspectos do 
produto devem ser entendidas, de fato, como 
um aspecto gerador de expectativas de res-
posta do consumidor, já que os conceitos sub-
jacentes a esses aspectos são capazes de mu-
dar a experiência física de consumo de um 
produto. Diante disso, os conceitos relativos 
aos aspectos do produto e ao consumo em 
si não podem ser considerados apenas como 
um elemento influenciador das decisões, mas 
também como um agente capaz de modificar 
o desempenho do produto consumido. 

No entanto, é importante destacar que 
nenhuma das pesquisas descritas neste en-
saio analisa a resposta dos consumidores em 
situações em que lhes é permitido o poder de 
escolha para comprar ou não o produto com 
desconto ou com preço inferior. Esse fato, de 
certa forma, permite questionar a intensida-
de do efeito placebo do preço em situações 
de consumo ocorridas fora do laboratório de 
pesquisa, ampliando ainda mais as possibili-
dades de estudos futuros na área. 

Além disso, vale ressaltar as inúmeras 
possibilidades de pesquisa que o tema promo-
ve, já que existe espaço para o desenvolvimen-
to de trabalhos que investiguem o papel dos 
mais diversos moderadores sobre o efeito pla-
cebo dos preços. A revisão aqui apresentada 
mostra apenas algumas possibilidades, mas 
sabe-se que há várias outras também merece-
doras de um esforço acadêmico de pesquisa, já 
que toda e qualquer ação direcionada para o 
entendimento de como e porquê as expectati-
vas do consumidor podem levar a um melhor 
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desempenho do produto são de especial inte-
resse do ponto de vista do desenvolvimento 
da teoria e da prática em marketing.
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Exploring the Placebo Effect of Marketing Actions:  
the Role of Price and other Factors on the Performance  

of the Products

Abstract

Typically linked to studies of the pharmacological and medical sciences, the placebo effect is gai-
ning more space in areas beyond its original scope. Proof of this is that since 2005, the placebo 
effect has been widespread in studies about consumer behavior. Accordingly, in order to explo-
re in greater depth the placebo effect directed to studies about consumer behavior, this paper 
presents a theoretical discussion about how marketing actions can lead to the placebo effect in 
regards to the performance of products, in addition to addressing possible moderator aspects in 
such an effect.
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