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Resumo

O presente trabalho trata de emogdes produzidas em experiéncias de consumo ¢ as
variaveis relacionadas a elas. Através de um método exploratério dividido em duas etapas
(revisdo da literatura e entrevistas em profundidade), procurou-se identificar os antecedentes
cognitivos e situacionais de emogdes no consumo e os julgamentos dos consumidores apos
essas situagdes. A teoria cognitiva das emogdes sugere que a congruéncia com os objetivos
pessoais e a relevancia para os objetivos pessoais sdo as duas avaliacdes cognitivas
antecedentes as emogdes mais importantes. Além disso, foram encontradas evidéncias de que
as emocgdes sentidas em experiéncias de consumo influenciam a atitude e intencdo de
comportamento dos consumidores. Foram realizadas 11 entrevistas em profundidade com
consumidores finais com o objetivo de identificar situagdes reais de consumo de produtos e
compara-las com a teoria. A fundamentacdo teodrica, aliada aos resultados da andlise de
conteudo das entrevistas, propiciou o desenvolvimento de proposi¢cdes de pesquisa € a
identificagdo de variaveis para a elaboracdo de um modelo.

1. INTRODUCAO

Inserida no processo decisério do consumidor, a fase de avaliacdo pds-consumo ¢
indispensavel ao estudo do marketing. Avaliagdes positivas do produto e/ou da experiéncia de
consumo sdo importantes para a satisfacao (Oliver, 1997; Mano e Oliver, 1993) e lealdade dos
consumidores (Oliver, 1997; Dick e Basu, 1994), visto que aqueles consumidores cuja
experiéncia de consumo ndo foi satisfatdria apresentam baixa probabilidade de voltar a
comprar o produto (Blackwell et al., 2001). Devido a sua essencialidade para a geréncia de
marketing, a atitude e a intencdo de comportamento tornaram-se centrais no estudo do
comportamento do consumidor, especialmente no atinente a elaboracdo de modelos de
previsdo de comportamento. Estudos anteriores ja analisaram a relacdo de emogdes
produzidas na experiéncia de consumo com essas variaveis e foram encontrados resultados
positivos. Em ambos os casos, a inclusdo de emog¢des como antecedentes de atitudes ou
intengdo de comportamento trouxe melhorias aos modelos preditivos (Holbrook e Batra,
1987; Nyer, 1997b).

A teoria sobre emog¢des em comportamento do consumidor j& foi explorada em
modelos de satisfacdo, que passaram a incluir a influéncia de respostas afetivas em modelos
de base cognitiva (Oliver, 1993). Porém, esta claro que apenas os modelos de formagdo da
satisfacdo ndo podem prever todos os tipos de emogdes. Estes modelos estdo focados na
satisfagdo e, portanto, sdo limitados na sua capacidade de prever e discriminar as diferentes
emocdes pos-consumo, tais como prazer ou raiva (Nyer, 1997a).

Segundo Holbrook e Hirshman (1982), as respostas emocionais a0 consumo nao se
restringem a “gostar ou ndo gostar”, mas incluem emogdes como paixao, 6dio, medo, raiva,
alegria e tristeza. Consumidores podem sentir-se felizes quando compram o carro dos seus
sonhos, arrependidos quando descobrem que o produto escolhido nao atende suas
necessidades, raivosos quando recebem um servi¢o de péssima qualidade em um restaurante,
satisfeitos quando o produto atende suas expectativas, entre muitas outras emogdes possiveis
de serem sentidas em contextos de consumo. Apesar disso, ha, ainda, poucos trabalhos em
marketing que exploraram os antecedentes de emogdes (Kumar e Oliver, 1997).



Iniciada com estudos da psicologia cognitiva na década de 60 e tendo ganhado forga
na década de 80 com trabalhos como os de Roseman (apud Roseman et al., 1990) e Smith e
Ellsworth (1985), a teoria cognitiva das emogdes iluminou o campo de pesquisa nesta area,
trazendo explicagdes sobre a origem e processo de formacdo das emogdes humanas. O
fundamento dessa teoria é que o principal determinante de uma emocdo ¢ a avaliagdo
cognitiva (e interpretacdo subseqiliente) que surge apds a comparacao do estado real com o
estado desejado (Bagozzi et al., 1999).

Dadas as respostas positivas (ou negativas) que os consumidores tém quando
experimentam situagdes emocionalmente agradaveis (ou desagradaveis), conhecer estes
fatores ¢ de suma importancia para que profissionais de marketing possam desenvolver agdes
sobre eles, de maneira a incitar no consumidor as respostas desejadas. Dessa maneira, ¢
pertinente entender o que leva os consumidores a sentir emog¢des em situagdes de compra e
consumo.

O foco proposto para este trabalho reside em explorar as varidveis relacionadas a
emocodes, identificando os fatores antecedentes a sua formagdo e suas conseqliéncias mais
proximas, no contexto de consumo de produtos. Como etapa anterior a uma investigagao mais
profunda, que inclui o teste de um modelo tedrico, cabe, neste momento, explorar o que diz a
teoria a respeito e analisar situagdes reais vivenciadas por consumidores.
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Desta forma, adicionalmente a revisdo teorica, foram realizadas 11 entrevistas em
profundidade com consumidores finais para comparar a teoria com as situacdes relatadas
pelos entrevistados. As entrevistas tiveram como meta a identificacdo dos antecedentes
cognitivos e situacionais que levam a emocdes em experiéncias de consumo e dos
julgamentos dos consumidores em relagdo ao produto apds essas situacdes. A andlise de
conteudo das entrevistas foi comparada com a teoria, quando a transcricdo de parte dos
depoimentos ¢ discutida a luz da fundamentagao tedrica. Com os resultados destas duas etapas
foi possivel apresentar uma série de proposi¢des de pesquisa que sdo representadas em um
modelo ilustrativo.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 O conceito de Emocao

Definir emog¢do ndo ¢ uma tarefa facil. A quantidade de definigdes existente na
literatura e a subjetividade inerente ao tema desafiam a escolha categoérica de uma uUnica
definicdo. Entretanto, escolhas devem ser feitas e, assim sendo, a seguir sera apresentado o
conceito de emog¢do e suas principais caracteristicas de acordo com a perspectiva tedrica
adotada, da teoria cognitiva das emogdes.

Visando explicar como diferentes emogdes sdo sentidas, a teoria cognitiva das
emocdes oferece definicdes que incluem (a) tendéncia a acdo, (b) reacdo a um evento do
ambiente e (c) avaliacdo cognitiva deste evento ou situacdo (Frijda et al. 1989; Lazarus,
1991a;b; Roseman et al., 1994). Sendo esta a perspectiva mais adotada no marketing, serdo
apresentadas defini¢des de pesquisadores que seguem essa conceitualizagdo.

Segundo Bagozzi et al. (1999), emocao ¢ um estado mental de prontiddo que surge das
avaliagdes cognitivas de situagdes ou pensamentos. Emo¢do ¢ acompanhada por processos
fisiologicos e, freqiientemente, é expressada através de reacgdes fisicas. Oliver (1997) inclui na
sua definicdo a ativagdo, varias formas de afeto e interpretagcdes cognitivas de afeto que
podem ser descritas de uma maneira simples (ex.: raiva, prazer, angustia). Ainda mais



especificamente no contexto de marketing, Holbrook e Gardner (2000) referem-se a emogao
como respostas afetivas especificas causadas por uma experiéncia de consumo particular.

Izard (1977) sugere que uma definicdo completa de emocdo deve considerar a
experiéncia ou sentimento consciente de emog¢ao, 0os processos que ocorrem no cérebro ou no
sistema nervoso ¢ os padrdoes de expressdo. Isso significa que mudangas bioldgicas
acompanham e provéem o substrato de diferentes emocdes. Entre essas mudancas estdo a
dilatacdo da pupila, o aumento na transpiracdo, o aumento na pressao arterial, no ritmo dos
batimentos cardiacos e na rapidez da respiracdo (Hawkins et al., 1989; Ross, 1997). Em
grande parte das vezes, essas mudangas sdo expressas externamente, de maneira que as
emocdes podem ser percebidas pela mudanga na expressao facial das pessoas.

O sentimento de emog¢ao niao depende apenas da vontade do individuo em sentir ou
ndo alguma emocdo. Emogodes parecem simplesmente “acontecer” e parecem contornar o
sistema racional e o livre-arbitrio. Embora a expressdo de uma emogao possa ser suprimida e
controlada, o sentimento permanecera. Apesar disso, pode-se evitar ou buscar determinadas
emocdes ao se evitar ou buscar os estimulos que as causam (Ekman e Davidson, 1994). Entao,
assume-se que exista um certo grau de controle sobre as emocgdes.

As emogodes podem ser divididas em dois grupos: (1) aquelas que envolvem fuga,
recuo ou comportamento negativo (emogdes negativas) e (2) aquelas que envolvem atracao,
aproximag¢ao ou comportamento positivo (emog¢des positivas). Essa visdo € consistente com a
definicdo de Ortony et al. (1988): uma emocao caracteriza-se como uma reagdo positiva ou
negativa a eventos, agentes ou objetos. Semelhantemente, uma série de autores mostram,
através dos resultados empiricos de suas pesquisas, que as emogdes sao divididas em positivas
e negativas (Mano e Oliver, 1993; Oliver, 1992; Watson et al., 1988; Westbrook, 1987). Izard
(1977), quando apresenta o conjunto de emocdes bésicas que determina todas as outras,
separa-o em sentimentos positivos (interesse, alegria) e negativos (raiva, desgosto, desprezo,
angustia, medo, vergonha, culpa), além do elemento neutro surpresa.

As emogdes positivas s3o aquelas que o ser humano sente-se compelido a buscar. Se
lhe ¢ agradavel assistir a um filme, a tendéncia ¢ que o individuo continue buscando essa
situacdo no decorrer da sua vida. Ja as emogdes negativas sdo aquelas que levam a pessoa a
sentir um tipo de repulsao, e que a afasta do estimulo que estd causando aquele sentimento
ruim. O medo, por exemplo, ¢ considerado negativo porque ele transcreve uma idéia de
afastamento do objeto que o est4 causando, enquanto que o prazer sugere aproximagao.

Quanto ao estimulo que as causa, pode-se dizer que as emogdes estdo relacionadas a
um acontecimento externo e parecem surgir quando algo inesperado ocorre. Porém, ¢ a
avaliacdo da situagdo, e ndo o evento em si, que ¢ crucial para a ocorréncia de alguma emocao
(Roseman et al., 1990). Esse ponto ¢ de extrema importancia, pois engloba uma decisdo
relativa a escolha de uma corrente tedrica, que, neste caso, trata-se da teoria cognitiva das
emocdes. No item seguinte essa questdo serd abordada mais especificamente.

2.2 A teoria cognitiva das emocdes

A teoria cognitiva das emogdes (appraisal theory of emotions) iniciou-se na década de
60, quando Arnold (apud Edwards, 1998) introduziu a avaliagdo de eventos do ambiente
como antecedentes de emocgdes. Nos anos 80, diversos scholars contribuiram para o seu
desenvolvimento, e, atualmente, essa ¢ a corrente tedrica dominante. Os pesquisadores desta
perspectiva, entre os quais estdo Frijda et al. (1989), Lazarus (1991a,b), Ortony et al. (1988),
Roseman et al. (1990; 1994), Scherer (1988) e Smith e Ellsworth (1985), trabalham com



emogdes categoricas, sustentando que elas surgem e diferenciam-se através de um processo de
avaliacdo e interpretagdo de um evento, ao invés do evento em si (Roseman et al., 1990).

Os pesquisadores da teoria cognitiva empregaram um grande esfor¢o para desenvolver
um corpo teorico capaz de descrever como avaliacdes especificas associam-se e formam
emocdes comuns ¢ familiares as pessoas (Frijda et al., 1989). Os detalhes das abordagens dos
autores diferem pouco, e todos aplicam a mesma logica de delinear uma série de componentes
ou dimensdes avaliativas que determinam emocgdes particulares. Esta perspectiva opde-se a
visdo de que as emog¢des sdo independentes do sistema cognitivo € podem ocorrer
diretamente, sem a ocorréncia de pensamentos ou atividade cognitiva de qualquer tipo'.

O termo em inglés appraisal é a avaliagdao cognitiva da exposi¢do a um estimulo em
relacdo a sua importancia para o bem-estar pessoal (Lazarus, 1991a). As avaliacdes cognitivas
podem ser deliberativas, propositais e conscientes, mas também podem ser ndo-refletidas,
automaticas e inconscientes (Bagozzi et al., 1999). A teoria cognitiva associa os distintos
aspectos da experiéncia emocional com a experiéncia de prazer ou dor ou com a percepg¢ao de
um equivalente (a avaliagdo de algo agradavel ou desagradavel). Isto significa que o simples
reconhecimento de que temos algo a ganhar ou perder, isto é, que o resultado de uma
transagdo ¢ relevante para os objetivos pessoais € para o bem-estar, gera uma emogao
(Lazarus, 1991a).

Dois antecedentes especialmente relevantes para o estudo das emogdes no marketing
sdo aqueles relacionados aos objetivos pessoais, definidos por representagdes internas de
estados desejados, sendo que estados podem ser resultados, eventos ou processos (Bagozzi et
al., 1999). Nesta perspectiva, as emogdes sdo vistas como formas de regulagdo do sistema
cognitivo, indicando se o individuo deve (ou nao) continuar a agao que esta levando (ou nao)
ao atendimento dos seus objetivos.

Em fung¢do dos seus objetivos, os consumidores engajam-se em um processo decisorio
sobre quais objetivos seguir e por que busca-los. Em busca dos seus objetivos, consciente ou
inconscientemente, os consumidores estardo dispostos a tomar determinadas a¢des. Portanto,
¢ essa busca que os move a tomar decisdes, a planejar suas ac¢des futuras e a agir (Bagozzi e
Dholakia, 1999). Assim, as emog¢des sdo um tipo de indicador de que os objetivos estdo sendo
atingidos ou ndo, e funcionam como uma informacao utilizada na decisdo de manter ou parar
com a acdo. As emogdes tém o poder de focar e direcionar a atengdo para algo que,
presumivelmente, ¢ importante, ¢ de selecionar o que ¢ mais importante naquele momento
(Hanoch, 2002).

Entre as avaliagdes cognitivas sustentadas pela teoria como antecedentes de emogdes
estdo a congruéncia e a relevancia do estimulo para com os objetivos pessoais do individuo.
Segundo alguns autores, estas sdo as avaliacdes mais importantes na formag¢do de emogdes
(Lazarus, 1991b; Bagozzi et al., 1999). A primeira, porque a congruéncia ou discrepancia do
acontecimento com 0s nossos objetivos, desejos e expectativas, determina emocdes positivas
ou negativas, respectivamente. E a segunda, porque a importancia do fato determina a maior
ou menor intensidade dessas emogdes. Ou seja, a congruéncia e a relevancia sdo as avaliagdes
cognitivas mais proximas das emogodes, considerando-se o seu processo de formagao. Por esta
razdo, ambas serdo abordadas teoricamente em seguida e identificadas nas entrevistas em
profundidade.

2.2.1 Congruéncia com os objetivos pessoais

Segundo Lazarus (1991b), a congruéncia com os objetivos refere-se a extensao com a
qual a transacdo € consistente ou inconsistente com o que a pessoa quer. Este critério também
¢ chamado de obstaculo ao objetivo (Smith e Ellsworth, 1985), consisténcia motivacional



(Roseman et al., 1990) e consisténcia das conseqiliéncias com as expectativas (Scherer, 1988;
Soscia, 2002). Algumas sub-avaliagdes inerentes a esse processo sdo a agradabilidade da
situacdo (Frijda et al., 1989) e, mais inserida no contexto de marketing, a performance de um
produto (Soscia, 2002).

Emocgdes positivas (por exemplo, felicidade, alegria) estdo associadas com o
atingimento de objetivos, o que, geralmente, leva a decisdo de dar continuidade a acdo. Por
outro lado, emogdes negativas (frustragdo, decepc¢do, ansiedade) resultam de eventuais falhas
e problemas com o seu atingimento. Enquanto a tendéncia, quando lidando com emocdes
positivas, ¢ apreciar a situacdo e continuar a agdo para manter ou aumentar as recompensas,
quando se trata de emocgdes negativas a tendéncia ¢ uma tentativa de retorno ao equilibrio
através de “fuga” do evento que estd causando os sentimentos negativos (Lazarus, 1991b;
Frijda et al., 1989).

A realizagdo ou falha ao concretizar o objetivo engloba uma comparagdo do resultado
efetivo com um padrdo ou valor de referéncia, que, em geral, ¢ o desejado/esperado pelo
individuo. O resultado desta comparagao leva a decisdo de manter ou aumentar esfor¢os para
a realizagdo do que se busca ou a desisténcia da a¢do. Neste momento, o consumidor se
pergunta “em que grau eu atingi/falhei ao alcancar meu objetivo? Eu devo continuar ou
desistir da busca?”’. A discrepancia entre o objetivo do individuo e a sua realizagdo gera
respostas emocionais por parte deste individuo (Bagozzi e Dholakia, 1999).

Em resumo, as pessoas compram produtos para atingir seus objetivos pessoais e, a
medida que este produto ¢ congruente com o que a pessoa quer, isto €, de alguma maneira
auxilia esse processo, diferentes emogdes — neste caso, positivas — sao experienciadas. Por
outro lado, uma performance que falha ao atender os objetivos dos consumidores leva a
sentimentos negativos. Assim, situagdes agradaveis levam a emogdes positivas, enquanto que
situacdes desagradaveis levam a emocgdes negativas (Nyer, 1997b).

2.2.2 Relevancia para os objetivos pessoais

Scherer (1988) refere-se a relevancia como significancia para o objetivo. Este fator ¢ a
avaliacdo do quanto um evento ¢ relevante para os objetivos ou planos de um individuo
(Lazarus, 1991b; Nyer, 1997a;b; Smith et al., 1993). Segundo Scherer (1988), a avalia¢ao da
relevancia ¢ constituida por uma série de sub-avaliagdes, entre as quais se encontram a
importancia do evento para assuntos de ordem pessoal, social ou de relacionamento ¢ o grau
em que o evento ajuda a atingir ou dificulta o atingimento de um objetivo.

Objetivos podem ser objetos a serem adquiridos, possuidos ou mostrados (por
exemplo, produtos ou marcas) ou agdes especificas direcionadas a objetos ou resultados (por
exemplo, utilizagdo de algum tipo de servigo, escolha de um produto). A exposi¢do a eventos
que possam tornar-se um alvo para os consumidores leva a uma avaliacdo da relevancia
daquele evento para os objetivos pessoais do individuo.

A relevancia para os objetivos ¢ um conceito semelhante ao grau de envolvimento
com o produto utilizado nos estudos de marketing (Nyer, 1997b) e pode ser considerada uma
dimensdo deste mesmo (Mano e Oliver, 1993). A relevancia tem o poder de intensificar os
sentimentos de emocao: quanto mais relevante ¢ a situacao para o individuo, mais intensa sera
a conseqiiéncia emocional (Nyer, 1997a;b; Pham, 1998).

2.3 A influéncia de emocdes em julgamentos pés-consumo

De acordo com a literatura, uma das maneiras de se avaliar a experiéncia de consumo
¢ considerando-se os sentimentos produzidos com a compra ou consumo do produto (Mowen



e Minor, 1998; Blackwell et al., 2001), os quais podem ser positivos ou negativos. Qualquer
experiéncia de consumo ¢ capaz de evocar emocdes, embora isso dependa de muitos aspectos
situacionais. Por exemplo, um detergente pode gerar sentimentos agradaveis ao provar sua
eficacia quando remove a mancha de uma roupa. E provavel que este tipo de avaliagao ocorra
de maneira relativamente automatica, resultando em reagdes afetivas que podem diferir em
duas dimensoes: valéncia (positiva ou negativa) e intensidade (Shiv e Fedorikhin, 1999).

Tradicionalmente, as emogdes eram vistas como irracionais e impulsivas, porém, em
teorias recentes, observa-se a aceitacdo de que essas sdo racionais (Hanoch, 2002; Schiffman
e Kanuk, 2000), funcionais (Pham et al., 2001) e consistem em um componente fundamental
do processo decisorio (Damasio, 2001; Shiv e Fedorikhin, 1999). Por estes motivos, nota-se
um crescente interesse pelo estudo do papel que as emogdes desempenham na avaliagdo de
produtos.

E possivel identificar, por exemplo, alguns estudos que avaliaram empiricamente a
influéncia das emogdes na atitude do consumidor. Exemplos desses trabalhos consistem em
Allen et al. (1992), Pham et al. (1998, 2001) e Bodur et al. (2000). Williams e Aaker (2001)
avaliaram o impacto de emoc¢des mistas (alegria e tristeza na mesma situa¢do), na atitude do
consumidor, e Holbrook e Batra (1987) avaliaram a relagdo entre emogoes e atitudes no
contexto de propaganda.
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Cabe lembrar que o conceito de atitude utilizado nesses trabalhos ¢ o conceito
unidimensional, que define atitude como “a categorizacdo de um objeto em um continuum
avaliativo” (Allen et al., 1992, p.494) ou “uma soma de inclinagdes e sentimentos,
preconceitos ou distor¢des, nogdes pré-concebidas, idéias, temores, ameagas e convicgoes de
um individuo acerca de qualquer assunto especifico’” (Thurstone, 1976, p. 158), ou,
simplesmente, “a esséncia do que os consumidores gostam ou ndo gostam em pessoas,
grupos, situagdes, objetos e idéias intangiveis” (Zimbardo e Ebbesen apud Mowen e Minor,
1998, p.249). Ou seja, a atitude do consumidor ¢ um julgamento da experiéncia com o
produto.

Semelhantemente ao que ocorre com as atitudes, também se observa a influéncia de
emoc¢des na intengdo de comportamento ou no comportamento efetivamente. Essa influéncia
direta ainda foi pouco abordada na literatura, mas pode ser sustentada pelos trabalhos de Nyer
(1997b) e Allen et al. (1992), os quais fornecem suporte empirico para essa relagio.

Allen et al. (1992) avaliaram a influéncia de emog¢des tanto na atitude como no
comportamento, e suportaram a influéncia direta em ambos os casos, além da mediacdo da
atitude na relagdo entre emogdes e comportamento. Nas palavras dos autores, “as emogoes
podem ter uma influéncia direta no comportamento que nao ¢ capturada pelo julgamento de
atitude” (Allen et al., 1992, p.500). Nyer (1997b) sustentou o modelo apresentado na figura 1,
o qual evidencia o impacto direto das emogdes na intengdo de comportamento e considera as
avaliagdes cognitivas como antecedentes de emocodes:

Intengdo de

Avaliagdes

o Emogdes
Cognitivas ¢

Comportamentg

Fonte: Nyer (1997b), p.302, modelo A.

Figura 1 — Modelo de influéncia de avaliagdes cognitivas e emog¢des no comportamento.



3. METODO

Para atingir o objetivo deste trabalho, foi realizada uma pesquisa exploratoria de
natureza qualitativa. A pesquisa exploratdria ¢ importante para as situagcdes em que o
pesquisador ndo dispde de informagdes suficientes para executar o projeto de pesquisa, e ¢
caracterizada pela flexibilidade e versatilidade com respeito aos métodos (Malhotra, 2001).
Tal caracteristica tende a proporcionar maior aprofundamento sobre o assunto em questdo,
clarificagdo de conceitos, desenvolvimento de hipdteses e até a eliminagdo de idéias pouco
viaveis (Churchill, 1999). O método de investigagdo empregado foi o de entrevistas em
profundidade semi-estruturadas (roteiro), ja que estas permitem reconstruir o passado,
interpretar o presente e projetar experiéncias futuras (Lincoln e Guba, 1985).

A pesquisa apresentada neste trabalho consistiu em uma série de 11 entrevistas em
profundidade que tiveram como meta a identificacdo de experiéncias emocionais com o
consumo de produtos, dos antecedentes cognitivos e situacionais dessas emogdes ¢ dos
julgamentos dos consumidores apoOs a situacdo relatada. A revisdo da teoria precedeu a
condugdo das entrevistas e auxiliou no desenvolvimento das mesmas. Além disso, os passos
preparatérios e a condugdo das entrevistas tiveram por base as sugestdes fornecidas por
Lincoln e Guba (1985) como, por exemplo, deixar o entrevistado trazer a tona o que ele acha
relevante, ao invés de conduzir a entrevista pela nogao de relevancia do pesquisador.

As entrevistas foram realizadas entre os meses de marco e abril de 2003, com 11
consumidores finais que relataram experiéncias de consumo na qual haviam sentido alguma
emocdo. A amostra, selecionada por conveniéncia, foi composta por 5 mulheres ¢ 6 homens e
os entrevistados tinham entre 21 e 64 anos. O roteiro das entrevistas era composto por
questdes que visavam identificar os fatores cognitivos e situacionais que levaram ao
sentimento de emogoes, além da opinido (atitude) e dos comportamentos adotados por esses
consumidores apo6s a experiéncia relatada. Quando necessario, as caracteristicas de emogdes
(sentimento consciente, acompanhado de reagdes fisiologicas) eram descritas (sem citar uma
emocdo como exemplo), para certificar-se que o entrevistado havia entendido o conceito.

Em todos os casos, os entrevistados relataram duas ou mais experiéncias, o que
permitiu que eles mesmos comparassem as situagdes, durante a entrevista, e identificassem
semelhangas e diferencgas entre elas. Com isso, o entrevistado pode avaliar melhor os seus
sentimentos e fornecer informagdes mais ricas para a pesquisa. A comparacao de situagdes
permitiu, ainda, a identificagdo de um niimero maior de emogdes citadas e a comparagao de
intensidade das emogoes sentidas.

Especificamente, o roteiro era composto por questdes abertas que englobavam
aspectos como a relevancia do produto, se o evento era esperado ou ndo, a forma como os
entrevistados lidaram com as situagdes, a atitude em relacao ao produto e os comportamentos
conseqlientes dessas experiéncias, sendo que este ultimo foi tratado como um conceito amplo
envolvendo uma série de possiveis comportamentos, como propaganda boca-a-boca e
(re)compra, por exemplo. Inicialmente, houve a preocupacdo de guiar a condugdo das
entrevistas de forma a equilibrar o nimero de relatos de sentimentos positivos e negativos.
Entretanto, isso ocorreu naturalmente, obtendo-se 6 casos positivos € 5 casos negativos sem
que fosse necessario especificar a valéncia da situacao.

4. RESULTADOS

Os entrevistados foram encorajados a demonstrar o seu ponto de vista e estressar as
suas definicdes e conceitos para a situacdo em questdo (Lincoln e Guba, 1985). Como
resultado, as situagdes analisadas espelham a experiéncia com diversos tipos de produto, de



um tomate a uma j6ia, de uma blusinha a um carro. As respostas emocionais também diferem
em termos de valéncia e intensidade. Entre as emocdes positivas sentidas nestas experiéncias,
estdo felicidade, alegria e paixao, e entre as negativas, frustracdo, revolta e indignagao.

A partir da anélise de contetdo das entrevistas em profundidade e da fundamentacao
teorica, foram identificados os fatores que geram emogdes em situagdes de consumo e suas
conseqliéncias. A apresentacdo dos resultados esta dividida nas relacdes de emocdes com (a)
congruéncia com os objetivos, (b) relevancia para os objetivos, (c) atitude e (d) intengdo de
comportamento.

a) Congruéncia com os objetivos

Conforme visto na fundamentagdo tedrica, a congruéncia com os objetivos pessoais €
composta por sub-avaliagdes, as quais englobam a performance do produto (Soscia, 2002) e a
agradabilidade da situacdo (Frijda et al., 1989), entre outras. A congruéncia com os objetivos
define-se como a extensdo com a qual a transagdo ¢ consistente ou discrepante do que o
individuo quer para si (Lazarus, 1991b). O atingimento dos objetivos estd associado a
emocodes positivas (felicidade, alegria, contentamento, paixdo), enquanto que eventuais falhas
ou problemas para o atingimento dos objetivos estd associado a emocdes negativas
(frustragdo, decepgao, raiva).

Nas situagdes sob andlise, notou-se que os consumidores estavam conscientes da
compra, do produto e do tipo de resultado que eles poderiam esperar do produto. Embora o
elemento surpresa estivesse presente em algumas situagdes, observa-se que € justamente a
avaliacdo do qudo congruente ¢ a situagdo em relagdo aos objetivos pessoais que leva a um
sentimento positivo ou negativo. Isso ocorre quando o individuo se dd conta de que era
“exatamente” aquilo que ele queria (ou ndo queria). Declaragdes como as apresentadas abaixo
fornecem um esclarecimento a respeito desse ponto (ao final de cada declaragao sdo citadas as
emocdes que os entrevistados alegaram ter sentido na situagdo de consumo):

I . ~ 4 . . 2
Eu sinto emog¢do quando é uma coisa que eu quero muito” (mulher, 23 anos,
emogoes: felicidade, satisfa¢do, alivio, bem-estar).

I

oi uma sensa¢do de desejo realizado. Eu consegui o que eu idealizei por 28 anos.
Foi uma satisfagao muito grande” [referindo-se a uma cozinha para a casa] (mulher, 56 anos,
emocgoes: alegria, bem-estar, satisfacdo, realizagdo, conforto).

“O carro me permite atingir objetivos pessoais e profissionais” (homem, 64 anos,
emocoes: trangiiilidade, satisfagdo).

“Esse carro era o meu sonho de consumo, era o que eu sempre quis [...] eu sinto
prazer em ter alcangado isso” (homem, 24 anos, emogoes: prazer, orgulho, felicidade).

“E a satisfacdo de ter conquistado algo, de ter atingido um objetivo” (homem, 25
anos, emogoes. alegria, conforto, orgulho).

Os exemplos acima demonstram situagdes congruentes com os objetivos, nas quais a
conseqliéncia foi o sentimento de emogdes positivas. Em situacdes de emogdes negativas, a
congruéncia com os objetivos ou “o que a pessoa quer’, também se mostrou um fator
importante, gerando emocdes negativas quando o produto estava fora dos padrdes esperados
pelos consumidores:

“«“

e senti enganado, frustrado e com raiva, porque comprei um computador e ele ndo
atendeu as minhas expectativas” (homem, 52 anos).

(13 ° ~ 2] ~
Eu queria comer um tomate, e ndo um tomate com larva”(homem, 23 anos, emogoes:
revolta, nojo, raiva).



g3 . ~ 4 . . .

Tive a sensagdo de estar sendo enganado, traido, pois eu paguei antes, fiquei
esperando e ndo tive o que eu esperava’ (homem, 25 anos, emogoes: decepg¢do, frustragdo,
raiva).

A congruéncia com o0s objetivos pode manifestar-se, também, quando o individuo nao
estd, necessariamente, procurando por um produto especifico. Isso pode ser explicado pelo
fato de, no momento em que a pessoa se depara com determinada situacdo ou produto, e esta
situacdo ou produto é o que ela “queria”, o sentimento de emocgdes funciona como um
indicador da consisténcia ou inconsisténcia da situag¢ao. O relato abaixo ilustra uma situagao
semelhante, e ja proporciona indicios da intencdo de comportamento conseqiiente do
sentimento de emogdes (tendéncia a dar continuidade a acdo congruente com os objetivos).

“Eu ndo imaginei que eu iria comprar, nem que sentiria emog¢oes tdo fortes. Achei
que eu so ia olhar e na hora me deu uma euforia, uma emogdo muito grande, e eu pensei: ‘eu
quero isso, eu quero ter isso’. Eu nem estava procurando nada e aquela joia era exatamente
o que eu queria” (mulher, 21 anos).

A surpresa foi identificada conforme a defini¢do de Lazarus (1991b), como um
componente que constitui-se em reacdo automadtica e de reflexo. Desta forma, a surpresa ¢ um
elemento pré-emog¢do, que ocorre antes de uma emocdo especifica positiva ou negativa.
Assim, corrobora-se, também, a visdo de Izard (1977) que afirma ser a surpresa um elemento
neutro. Esta seqiliéncia fica mais clara com a analise da passagem abaixo:

“«“

do tinha esperanga que eu ia conseguir, mas funcionou na primeira vez que eu
usei. Foi um impacto muito grande, eu fiquei surpreso. [...] Senti uma felicidade muito
intensa, porque ndo esperava que fosse resolver na primeira vez [sobre um shampoo]
(homem, 25 anos).

Comparando situagdes em que um produto tende a ser considerado mais relevante que
outro (neste caso, um tomate e um cd) em relagdo as causas dos sentimentos, observa-se que a
congruéncia com os objetivos continua sendo a avaliagdo cognitiva antecedente a emogdo. Ou
seja, a valéncia das emogdes permanece, o que muda é a sua intensidade, conforme sera
abordado no proximo item. Um exemplo € o relato abaixo:

“Os sentimentos foram parecidos, porque vocé compra algo que vocé sabe como é, e
quando vocé vai consumir ndo esta 100%, ndo esta em perfeito estado”’ (homem, 23 anos).

Na analise das entrevistas, a congruéncia é facilmente identificada através da frase
“era exatamente isso que eu queria” ou “ndo era o que eu queria’, e essas frases, ou
equivalentes, foram ditas em todas as situagdes relatadas. Identifica-se, entdo, que a
conseqliéncia dessa avaliacdo ¢ o sentimento de alguma emocdo. O resultado das entrevistas
parece ir ao encontro da teoria revisada, mostrando que esse constructo pode ser considerado
um importante preditor de emogoes.

b) Relevancia para os objetivos

De acordo com a teoria, a relevancia foi identificada como uma variavel moderadora
da relagdo entre as avaliagdes cognitivas e emogdes, intensificando as emogdes sentidas na
experiéncia de consumo. Pham (1998) e Nyer (1997b) testaram e sustentaram essa hipoOtese
em seus estudos.

Nesta pesquisa pode-se observar a influéncia dessa variavel nos relatos de emog¢ao dos
consumidores entrevistados. Quando solicitado a comparar duas situagdes negativas sobre as
emogdes sentidas em relacdo a um computador e um doce, um consumidor manifestou-se da
seguinte forma:
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“Com o doce eu ndo fiquei tdo frustrado porque a relagdo é diferente do que para o
computador. Eu fiquei frustrado e indignado, mas ndo cheguei a ficar com raiva” (homem,
52 anos).

Em outras situagdes, os relatos dos consumidores seguiram dire¢do semelhante:

“A sensagdo foi parecida, mas as emog¢oes ndo foram as mesmas. O computador traz
menos emogoes, porque tem uma diferenca de importdncia. As emogoes [com o computador
em relagdo ao carro] sdo em niveis mais... ndo sei, parece mais mecanico” (homem,25 anos).

“Com o scanner foi mais ‘light’, mais simples. E positivo também, mas a emog¢do ndo
é tdo forte assim” [comparando com o carro] (homem, 25 anos).

“As emogoes foram diferentes. Na situa¢do do cd, eu senti mais decepgao, frustragao.
Com o tomate eu senti revolta, indignacdo, raiva. Eu até xinguei o cara que deveria ter
limpado o tomate” (homem, 23 anos).

¢) Atitude

Holbrook e Batra (1987) verificaram que muitas categorias afetivas estdo relacionadas
a formagdo de atitudes. Pham (1998, p.144) afirma que “sentimentos positivos levariam a
avaliacdes favoraveis do episoddio, enquanto que sentimentos negativos levariam a uma
avaliacdo desfavoravel”. As pessoas normalmente formam suas avaliagdes com base nos seus
sentimentos momentaneos em relacdo ao objeto e parecem efetuar esta tarefa de uma maneira
deliberada (Pham et al., 2001). Isso significa que, apds o sentimento de uma emogao, as
pessoas avaliam o produto e formam uma atitude em relagdo a ele (considerando a perspectiva
unidimensional de atitude abordada na fundamentagao tedrica deste trabalho).

A atitude se manifesta com expressdes do tipo “gosto/ndo gosto do produto” ou por
frases que traduzem um julgamento, isto é, uma apreciacgdo critica, uma opinido favoravel ou
desfavoravel sobre alguém ou algo (Houaiss, 2001). De acordo com a perspectiva
experiencial de formagdo de atitudes (Mowen e Minor, 1998), as emog¢des podem determinar
a atitude do consumidor em relagdo a um objeto.

Perguntado sobre sua opinido sobre um computador apés uma experiéncia negativa,
um consumidor respondeu ‘“ndo gosto [do produto] mas convivo com ele, e estou
tremendamente frustrado e com raiva”, demonstrando claramente uma atitude desfavoravel
em rela¢do ao produto. Situagdes positivas também tém um forte impacto sobre a opinido dos
consumidores, como pode ser verificado com as declara¢des abaixo:

“A minha caminhonete é a mais bonita, a melhor, a mais bonita de todas, ela tem meu
jeito” (homem, 25 anos).

“Eu adoro o meu carro. Estou sempre cuidando, limpando...” (homem, 24 anos).

Nota-se, também, que as atitudes capturam o impacto indireto da congruéncia com os
objetivos. Esse fato ilustra a seqiliéncia de acontecimentos que leva a formacdo de atitude:
congruéncia com os objetivos, que leva ao sentimento de emogdes, que, por sua vez,
influenciam a atitude. O efeito indireto sustentado teoricamente ¢ ilustrado nas declaragdes a
seguir, as quais fornecem um importante suporte para a possivel mediacdo das emogdes na
relacdo entre congruéncia com os objetivos e atitude:

“O meu carro me deixa outra pessoa. Esses dias eu estava pensando porque eu gosto
tanto do meu carro e descobri que é porque eu consigo auxiliar muita gente. Eu levo todo
mundo da minha familia em todos os lugares e eu adoro fazer isso. As vezes eu olho as
pessoas na parada de onibus pra ver se ndo tem ninguém precisando de carona” (mulher, 63
anos).
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Ou seja, essa consumidora gosta e quer ajudar as pessoas e, como o carro lhe
proporciona atingir esse objetivo, esse objeto lhe traz emocgdes positivas (felicidade,
satisfacdo). Conseqlientemente, ela “gosta muito” do seu carro o que, segundo Zimbardo e
Ebbesen (apud Mowen e Minor, 1998) ¢ uma forma de expressar atitude.

Em relagdo a consisténcia da atitude, cabe acrescentar que o tempo decorrido apds a
ocorréncia da experiéncia parece desempenhar um papel de reduzir a intensidade da atitude, a
medida em que o tempo passa. Nota-se que, quando a experiéncia ¢ recente, a atitude ¢
altamente favoravel ou desfavoravel, mas o produto passa a ser avaliado como ‘“normal”
quando a experiéncia emocional ocorreu hd mais tempo. Entretanto, nessas situagdes, o
julgamento de (des)favorabilidade permanece. Uma possivel explicagdo para este fato esta no
proprio sentimento de emogao. Como as pessoas ja ndo sentem mais o “quente” associado a
uma forte resposta emocional, mas sim o “frio” do julgamento baseado na cogni¢do (Fazio,
1986), ha a impressdao de que a atitude mudou. O que pode ter ocorrido, na verdade, ¢
simplesmente a separacdo consciente da emocao e do julgamento de atitude.

“Hoje ele ja me parece um carro normal, mas eu gosto dele, gosto bastante dele.
Gosto muito esteticamente, acho otimo de dirigir, o motor é potente...”’(homem, 64 anos).

“Eu gostava muito dela [da blusa], achava um produto bom, bonito, que fazia eu me
sentir bem, mas agora ¢é um produto igual aos outros... Mas eu ainda gosto dela,
sim”(mulher, 23 anos).

d) Intencio de Comportamento

A exemplo de Nyer (1997b), a intengdo de comportamento parece ser uma
conseqliéncia direta das emogdes. A relacdo direta ¢ sustentada pela teoria, bem como a
relacdo indireta, mediada pela atitude (Allen et al., 1992). Em alguns casos, a intengdo de
comportamento manifestou-se antes e com mais intensidade do que as atitudes, conforme
pode ser visto na passagem abaixo:

“Fiquei com tanta raiva que falei para o gerente que eu jamais vou comprar naquela
loja de novo, mesmo se eles tiverem um pregco mais baixo. E o que eu puder fazer para
prejudica-los, eu faco: ndo recomendar, dar referéncias ruins, se puder falar mal deles... E
facgo isso espontaneamente!”(homem, 52 anos).

O comportamento conseqiiente da situacdo também pode ser expresso como uma
intengdo (e agdo efetiva, muitas vezes) de ndo mais consumir aquele produto. Essa reagdo
parece ser direta, como o relato da consumidora que teve uma decep¢do com um hamburger:

“Fiquei indignada e perdi completamente o apetite. Parei de comer na mesma hora e
ndo compro mais la [trata-se de uma rede que vende produtos proprios]” (mulher, 23 anos).

Ou, de maneira semelhante, a intengdo pode manifestar-se como uma tendéncia a
compra ou recompra ou produto que causou a experiéncia emocional.

“Na hora de experimentar [uma joia] o sentimento foi de paixdo mesmo, gostei muito
do objeto. O olhinho brilhou, sabe? E eu pensei: isso ai tem que estar comigo” (mulher, 21
anos).

“«“

do s6 compraria de novo como compraria esse mesmo carro’’(homem, 24 anos).

“Eu inclusive ja comprei de novo, sem comparar com outros’[sobre um carro]
(homem, 64 anos).

“Me motiva a comprar outras coisas também, o tempo todo. Tornou-se um hobby, é a
minha menina dos olhos ”[sobre uma cozinha para a casa](mulher, 56 anos).
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O impacto direto das emocdes na intengdo de comportamento pode ser percebido,
também, pela forma de resposta dos entrevistados quando perguntados sobre a sua opinido
sobre o produto. Muitos entrevistados responderam rapidamente que contaram “pra todo
mundo” ou que “nunca mais” comprariam o mesmo produto de novo, sem antes ponderar sua
atitude perante o produto, em uma pergunta que abordava especificamente esse topico.

5. PROPOSICOES DE PESQUISA

Ao longo do desenvolvimento do estudo, observou-se que a congruéncia com o0s
objetivos pessoais gera emocgdes positivas e negativas. A relevancia do produto para os
objetivos pessoais, por sua vez, intensifica o sentimento das emog¢des, mantendo a sua
valéncia. Também se observou que as experiéncias emocionais exercem influéncia sobre a
atitude dos consumidores a respeito do produto e incidem sobre a intengdo de comportamento.

Apds desenvolvida a fundamentacdo tedrica e a andlise das entrevistas, ¢ possivel
apresentar um conjunto de proposi¢des de pesquisa que reune as variaveis que se relacionam
com emocgdes. Ambas as fases da pesquisa contribuiram para que fossem identificados os
antecedentes e conseqiiéncias mais proximos das emocdes sentidas em experiéncias de
consumo, que reside no objetivo principal deste trabalho. As proposi¢des relacionam as duas
principais avaliagdes cognitivas antecedentes a emocdes, emogdes positivas e negativas, e
julgamentos pds-consumo que incluem atitude e intengcdo de comportamento. As proposi¢oes
sdo apresentadas na figura 2:

Proposicoes de Pesquisa
P1 Congruéncia com os objetivos estd positivamente relacionada com emogdes positivas.
P2 Congruéncia com os objetivos estd negativamente relacionada com emogdes negativas.
P3 Relevancia para os objetivos modera a relagdo entre congruéncia com 0s objetivos e emogoes.
P4 Emocdes positivas estdo positivamente relacionadas com atitude.
P5 Emocdes negativas estdo negativamente relacionadas com atitude.
P6 Emogdes positivas estdo positivamente relacionadas com intengdo de comportamento.
P7 Emogdes negativas estdo negativamente relacionadas com intengdo de comportamento.
P8 Atitude do consumidor est4 positivamente relacionada com intengdo de comportamento.

Figura 2 — Proposigdes de Pesquisa
A figura 3 fornece uma ilustracdo das proposi¢des de pesquisa advindas da revisdo da
literatura e da analise das entrevistas, mostrando o direcionamento e o sentido (positivo ou
negativo) das relagdes propostas. Esse esquema representa a formagao de emogdes de acordo
com a teoria cognitiva das emogdes € mostra a influéncia de emogdes em julgamentos pos-

consumeo.
P1
: v
Emogdes Atitude
P3 Positivas
[Congruénci% [ Relevéncia] P8
P3 Emocgdes Intengéo de
Negativas comportamento
P2

Figura 3 —Relagdo entre experiéncias emocionais ¢ julgamentos pos-consumo.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como principal objetivo explorar as varidveis relacionadas a
emocdes em contextos de consumo. A revisdo tedrica, sobretudo a respeito da teoria cognitiva
das emogdes, e a andlise de contedo das entrevistas em profundidade facultaram no
desenvolvimento de proposigdes de pesquisa que foram representadas em um modelo
ilustrativo.

A comparacdo do que foi relatado pelos consumidores entrevistados com a teoria
sobre formacgdo das emocdes e sobre a influéncia de emocgdes em julgamentos pds-consumo
proporcionou uma visdo mais clara das situa¢des de ocorréncia de emog¢des no consumo e sua
influéncia na atitude e comportamento dos consumidores. A ilustragdo ¢ util como uma
abordagem para entender o conceito e formacdo de emogdes em contextos de consumo.
Porém, sugere-se que as proposi¢des sejam testadas em contextos diversos, identificando-se a
forca e a diregdo das relagdes hipotetizadas com evidéncias empiricas.

Este estudo buscou identificar os fatores mais préximos das emogdes, € o resultado foi
a identificacdo dos principais constructos envolvidos em experiéncias emocionais. Além das
proposi¢des apresentadas, outros aspectos podem ser abordados em pesquisas futuras. E o
caso, por exemplo, da permanéncia ou ndo das atitudes e da intensidade das emogdes apos a
decorréncia de um certo tempo da experiéncia emocional.

Da mesma forma, outros antecedentes cognitivos das emog¢des sdo importantes para a
sua ocorréncia e diferenciagao, e merecem estudos mais aprofundados. Pode-se citar, por
exemplo, a atribui¢cdo da causa do evento (Lazarus, 1991b; Roseman et al., 1990), o potencial
de lidar com a situagao (Lazarus, 1991b; Scherer, 1988), ou a probabilidade de ocorréncia do
evento (que também envolve surpresa e novidade) (Scherer, 1988; Roseman et al., 1990;
Smith e Ellsworth, 1985). Essas avaliagdes cognitivas sdo especialmente importantes para a
diferencia¢do de emogdes especificas (como diferenciar tristeza de raiva). Os trabalhos que
analisaram outras avaliagdes cognitivas como antecedentes de emocgdes utilizaram
experimentos, manipulando e combinando as avaliacdes cognitivas e testando a geracdo de
emogdes especificas no contexto de consumo. Exemplos desses trabalhos consistem em
Bagozzi e Gopinath (apud Kumar e Oliver, 1997), Nyer (1997a,b) e Soscia (2002).

Além disso, durante as entrevistas surgiram diversos topicos que podem ser abordados
no contexto tedrico de emogdes. E o caso de consumidores que consideram a compra ou
consumo de um produto como uma forma de buscar emog¢des positivas ou como uma fuga de
emocoes negativas. Essas situagdes sdo diferentes das investigadas para este trabalho, e estao
relacionadas com compra por impulso (Rook, 1987) ou compra compulsiva (Hirshman e
Stern, 1999).

Outro caso que merece maior investigagdo refere-se a respostas emocionais em
contextos de servicos. No varejo, essas situagdes sdo bastante comuns, e parecem ter forte
influéncia sobre o comportamento dos consumidores. Muitas situagdes referentes a falhas de
servicos foram relatadas durante as entrevistas, indicando que estas experiéncias marcam a
memoria das pessoas, especialmente no que tange as emocdes negativas. Smith e Bolton
(2002) testaram o efeito de emogdes negativas na satisfacdo de clientes de restaurantes e
hotéis e encontraram resultados significativos. Entretanto, a diferenca nos efeitos para as duas
industrias e a possibilidade de melhorias no método utilizado clamam por pesquisas
adicionais.

Como se vé, ha uma série de topicos que carecem de pesquisas mais aprofundadas,
sobretudo no Brasil, onde o estudo de emog¢des em comportamento do consumidor €, ainda,
incipiente.
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' Para uma leitura complementar a respeito da discussdo tedrica entre a teoria cognitiva e a teoria da
independéncia das emogdes, recomenda-se a leitura dos artigos: Anand et al. (1988) e Zajonc e Markus (1985).
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