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Resumo

O estudo das emocdes no comportamento de compra e consumo dos individuos ganhou relevéncia nas ultimas
duas décadas, inclusive, no Brasil. A maior parte dos estudos, no entanto, parece oferecer uma unica
perspectiva para o estudo do fendémeno. aquela advinda da psicologia cognitiva. Apesar da reconhecida
importancia dessa visdo, acreditamos que a adogdo de novas perspectivas no estudo das emogoes no consumo
pode contribuir positivamente para a maior compreensdo do tema. Além de oferecer contribuicbes para a
pratica do marketing, o estudo das emogoes relacionadas ao consumo deve também apontar dire¢oes para a
ampliacdo das bases filosoficas da disciplina, bem como, novas possibilidades a pesquisa gerencial de mercado.
Neste estudo, observamos o estudo das emocbes na pesquisa académica de marketing recente,
especialmente, no Brasil, discutindo as diferentes perspectivas existentes. A sugestdo de uma abordagem
complementar, baseada nos pressupostos da sociologia das emogoes, e as implicacoes metodologicas dessa
proposicdo encerram o artigo.
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Abstract

The focus of the present paper is on the sociological aspects of consumption emotions and how to develop an
alternative approach to the study of emotions related to consumption. The study of emotions involved in
buying and consuming behavior has grown in relevance in the past two decades among consumer researchers.
Prior work on consumption emotions has emphasized the cognitive psychology’s perspective. We believe that
the introduction of new perspectives on the study of consumption emotions can contribute positively for a
better understanding of the theme. We explore how other authors, including Brazilian ones, deal with the
consumption emotions on their works and discuss different perspectives adopted. We suggest a
complementary approach to the consumption emotions based on a new field of sociology: the sociology of
emotions. At the end, we discuss the methodological implications of this approach.
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Introducao

O estudo das emocbes no comportamento de comprasenso dos individuos ganhou relevancia nas ultimas
duas décadas. Pesquisadores de consumo com dientdiyersas, como Holbrook e Hirschman (1982),
Richins (1997), e Westbrook e Oliver (1991), apaontapapel ativo das emoc¢des durante as experiéheias
consumo. Um consideravel corpo de pesquisa recenlecemocdes como um dos mais importantes fatores
em respostas especificas de consumidores a egtineilmarketing e ao comportamento do consumidor em
geral. Por exemplo, as respostas emocionais deiomwes foram o foco central de estudos a respeito
impacto da propaganda (HOLBROOK; BATRA, 1987), darmfacdo de julgamentos de satisfacao
(WESTBROOK; OLIVER, 1991) e de processos de tonumddecisdo (LUCE; PAYNE; BETTMAN, 1999).
Como aponta Richins (1997, p.127), “a importaneia emocdes na esfera do comportamento do consumidor
ja esté firmemente estabelecida”.

Apesar do reconhecimento, ainda ndo ha uma pessjaiematica sobre os determinantes das emoc¢égs e 0
seus efeitos nas respostas dos consumidores (AHOI5). Bagozzi, Poinath e Nyer (1999) apontara par
necessidade de se oferecer uma explicacdo maigngeofda natureza complexa do processo e para a
fenomenologia da resposta emocional associada rEsumD. Sentimentos como raiva, vergonha ou culpa
foram analisados como respostas ou iniciadore®sumo. Tais estudos parecem acompanhar a idéiaede

as emocbes acompanham os individuos a todo o monfEAURNIER, 1998) e que mesmo estados
emocionais mais brandos podem afetar substanci@nmeemprocesso cognitivo e 0 comportamento social
(AAKER; STAYMAN; HAGERTY, 1986).

A academia brasileira ja demonstrou profundo iss®reno tema e contribuiu para a discussdo sobre as
emocdes no consumo. A producdo nacional, no entaatece oferecer uma Unica perspectiva para deestu
do fenbmeno, baseada fortemente no conhecimentiodadda psicologia cognitiva. Acreditamos que a
pluralidade de olhares sobre o tema pode contridmsitivamente para o maior entendimento do temaesse
motivo, este artigo se dedica a discutir a pro@osiie uma abordagem complementar aos estudosasbre
emogdes no consumo baseada na compreensédo dasdusaiesdas emocoes.

Este ensaio procura tracar um panorama da pesagas@&mica sobre emocgdes e consumo, especialmente, n
Brasil, e discutir diferentes perspectivas exig®ntComo resultado, sdo apresentadas uma abordagem
complementar, baseada nos pressupostos da soaidegjemogdes, bem como as implicagées metodaddgica
dessa proposicao.

Antecedentes do estudo das emogoes no consumo

Historicamente, a psicologia se estabeleceu comwal ke discussdo e pesquisa sobre as emocgBesadada
primazia de interesse e o volume de trabalhos @opisobre emogdes desenvolvidos dentro da arearedc
porém, que mesmo no campo da psicologia ocorregrgéincias sobre esse tema e as diferentes correntes
apresentam definicbes diversas para o conceitourbe forma geral, as emocdes podem ser entendidas
primordialmente como estados internos da pessoammvem interacdes entre o sujeito e um objels, t
como sentimentos, estados de satisfacdo ou atidegdeterminado padrdo motor (FRIJDA, 2004).

Esses estados vivenciados pelos individuos apeesetiferentes formas de expresséo, e a discrinonaca
desses estados de mobilizacdo se da a partir olecd@efde sentimentos (rétulos atribuidos a detedos
estados emocionais). Os sentimentos sdo mais &aténperceptiveis, enquanto as emocdes, de maneira
genérica, referem-se a qualquer estado internasksop resultante da interacdo entre um sujeito ebjeto
(FRIJDA, 2004). A susceptibilidade que o ser humaxmerimenta perante determinadas alteragdes ddanun
externo ou em si proprio é o afeto, que pode s&tiymou negativo (MOORE; FINE, 1992).
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A pesquisa que adota a abordagem da psicologiativagé voltada para a predicdo de escolhas bassada
fluxos causais e é muito eficiente para resolveblpmas de interesse mais direto dos praticanteso c
escolhas de marca ou sensibilidade a apelos deagamoga. H4, contudo, aspectos importantes que
permanecem sem explicagdo ou sem exame mais dietalhereditamos que as emocgdes envolvidas com o
consumo podem ser mais profundamente explicadaseh@cimento produzido na area de marketing pede s

orientado por outros aspectos além dos interessagnilades produtoras.

O ato de consumo é uma experiéncia humana proddeosignificado que é muito dificil de ser reduzida
previsdo, sob pena de se incorrer em alguma dafieiéa observacdo do fendmeno. Os pesquisadores de
consumo ainda ndo se comprometeram a desenvoluelosscapazes de ampliar o conhecimento sobre as
formas com as quais o0 consumidor vivencia pensamermocoes, atividades e valores humanos. Para
Moorman (1987), o consumo envolve essencialmestgisfacio de fantasias (estimuladas artificialenent

n3o) e a concretizagdo de uma fantasia alienadas$es seres concretos. E, de fato, obrigagaostpipador

de consumo construir teorias sobre o consumo dflitare a realidade em toda a sua complexidade
(HOLBROOK, 1995). Dessa forma, os estudos a resgdais emoc¢des no consumo nao podem se extinguir, na
medida em gque os problemas dos praticantes nagoebento estejam resolvidos.

Seguindo a indicagdo de Bagozzi, Gurhan-Canli estn (2002), buscamos apresentar neste estudo, uma
forma de se entender o fendmeno emocional no cansurpartir de suas bases sociais. Mesmo que a
experiéncia da emocéao seja privada ao individues sausas partem de interpretacbes ou resposiadasdv

do grupo social no qual o individuo se insere. Apata vasta maioria da pesquisa em comportamento
emocional apresentar um enfoque individualista (RINNSON, 1995), as relagbes de marketing realizam-se
em contextos onde a perspectiva social das emqué#s apresentar contribuicdes importantes sobre o
conhecimento a respeito do comportamento dos codsren. Acreditamos que esse objetivo seja releyant
nao apenas para pesquisadores interessados eninfarsdes no terreno das emocgdes, mas também para
praticantes, principalmente, na area da pesquisngal de marketing, uma vez que emoc¢des podem ter
influéncia abrangente em atitudes e comportamelo®sonsumidores.

Nossa proposta parte de um exame critico das fatemaso das emocgfes na pesquisa académica deingarket
para, em seguida, apresentarmos uma abordagemernemphr alternativa. Nossa critica, portanto, e&air
sobre a forma como o conceito € formulado, mas,sbre a utilizacdo exclusiva do ferramental deofia
cognitiva e sobre como as formas mais usuais dantemto das emocdes sdo exploradas no campo do
marketing.

N&o procuramos retomar a discusséo sobre a pre@lociando componente cognitivo no processo emogional
assunto amplamente discutido por Tsal (1985) erlazd 982), de um lado, e por Zajonc (1980) e Marku
(ZAJONC; MARKUS, 1982, 1985), de outro. No entamzgonhecemos que o debate acerca da primazia da
cognicao foi importante, na medida em que recrpgaguisadores interessados em uma abordagem talerna

a exclusividade cognitivista e chamou atencdo papmssibilidade de interacdo entre cognicdo e ageto
consequentemente, para outras formas de se entefasidmeno emocional no consumo.

Também néo é parte do escopo deste estudo fazerevis@o exaustiva sobre emogdo e consumo, mas, sim
rever como o tema tem sido usado por pesquisadascreas de marketing e comportamento do consymido
especialmente, no Brasil. Dessa forma, poderenmreseaqtar de forma mais consistente nosso pon&zer to
leitor a compreensédo e a discussédo de um pontstdecomplementar alternativo ao estudo das emaudes
consumo. Assim, a proxima secao discute a perspexignitiva das emocdes.

A abordagem cognitivista no estudo das emogoes no marketing

A pesquisa de marketing tradicionalmente se prepcom a geracdo de conhecimento para dar suporte as
decisdes de praticantes da area. Os estudos dootampnto dos consumidores podem revelar fatores
determinantes para a compra e 0 consumo de produtesvicos. Contudo, o foco desses estudos esta na
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decisbes de compra e nas escolhas de marca, odjca uma aparente primazia do dominio gerencial em
detrimento do dominio filosofico do marketing (BEGN JR., 1987). Tal linha de atuagéo auxiliou a
construgdo de uma reputagdo eminentemente insttaimgn marketing, uma viséo bastante restrita de se
campo.

Com o intuito de desenvolver estudos que fundarseea a tomada de deciséo gerencial, os pesquisatiore
marketing encontraram na psicologia cognitiva, aspéferéncias de atuagdo, tendo desenvolvidatiage
pressupostos dessa disciplina, solidas bases yasgesquisas. Comumente utilizada pelos pesquisada
area, a figura do “homem-computador” € empregada @eplicar como o fendmeno emocional interfere no
processo de tomada de decisdo do individuo (HIRSENMSTERN, 1999). Estendendo tal visdo ao estudo
do comportamento do consumidor, o ato de consuwist@ como uma série de decisbes racionais que se
iniciam com o processamento de informacdes queljidasn a escolha de um produto e culminam nasdeci

de compra.

Os modelos e teorias tradicionais de comportan@mimonsumidor assumem que um conjunto de eventos ou
atividades ocorre quando um consumidor processamaf;do: a atividade cognitiva é seguida por ayédia
afetiva que resulta em um comportamento, como nodelos de Engel, Blackwell e Miniard (2000), de
Fishbein e Azjen (1979) e de Howard e Sheth (apD8VARD, 1969) e Oliver (1980). Todos esses modelos
acabam por retratar o consumidor como um processkdmformacdes isento de paixdes e imerso em um
mundo particular, s6 seu. Esses modelos sdo comdade capazes de predizer o comportamento dos
consumidores, como afirmam Peterson, Hoyer e W{{$886), mesmo que as influéncias afetivas tenldmon s
significativamente subestimadas quando do desemhpedquisa. Dessa forma, criam-se modelos efetivos
dentro de uma perspectiva tedrica valida segungessupostos da abordagem dominante, mas quet&s b
que limitam o conhecimento mais completo do fen@unconsumo.

A nogédo de um fluxo causal que caminha da cogragiafeto e ao comportamento, langada por Howard
(1969), domina a pesquisa sobre o comportamentoatssimidores e foi adotada por inUmeros pesquissdo
da area. Engel, Blackwell e Miniard (2000) propdema cadeia que comega com o0 reconhecimento da
necessidade do processamento de informactes, camgue avaliacdo de alternativas e finaliza comnapea.

As emoc0Oes sdo consideradas exclusivamente cor@veiarque auxiliam a compreensdo das escolhas de
consumo. Toda a complexidade e variedade do ferdem@ocional € encarada a partir de uma representaca
do afeto, concebida de forma muito restrita e @uiésno sentidaognigéo — afeto — comportamento

Diversos estudos encontraram formas de modeldagioeentre cognicdo, afeto e comportamento. BaBitk
(1984) e Lutz, Mackenzie e Belch (1983) apresemtaespostas afetivas adicionais envolvendo asdastu
diante da propaganda como mediadoras interferemies a cognicdo e o comportamento do consumidor.
Ahtola (1985) e Batra (1985) propuseram a distirgidioe 0s componentes hedonistas e utilitaristeefeto,
operacionalizando uma dupla influéncia afetivansaba a capacidade cognitiva do individuo.

Influentes trabalhos sobre as emoc¢des no consuram fdesenvolvidos por Westbrook e Oliver (OLIVER,
1980; WESTBROOK; OLIVER, 1991). A preocupacédo deélesta localizada no desafio de compreender a
satisfagdo do consumidor, e, assim, a forma e oemtmnde observacdo do fenbmeno emocional séo testan
especificos. Os trabalhos de Westbrook e Oliveeetra de imediato, referéncias da psicologia cognitie
Izard (1997) e da psicologia evolutiva de PlutctiiR80), além de adotarem procedimentos metodolggico
bastante tradicionais, partindo para a construgdmedidas que possibilitem a proposicdo de taxaoe
emocdes relacionadas a satisfacdo do consumidarpase numa lista das emocdes basicas. A preocupaca
metodologica dedicada ao rigor das medidas e dadi do construto denota a devogdo desses autores a
desenvolvimento de instrumentos aplicaveis dentrardverso positivista da disciplina do marketiagsim
como suas convicgdes ontoldgicas a respeito décpred construcéo de “verdades” Unicas.

N&o é surpreendente notarmos que os trabalhosviésdos a partir do referencial proposto por Qliee
Westbrook reproduzem suas preocupagdes metodddgiepistemoldgicas orientadas para a confirmagéo d
referencial tedrico advindo da psicologia cognitifaabalhos como o de Phillips e Baumgartner (2002)
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caminham na mesma direcao e também utilizam o lapametodoldgico da psicologia, ao procurarem torna
mais claro o papel das emocgdes na satisfacdo doroaior. Os autores utilizam dois experimentoszaabs

em laboratdrio ao procurarem confirmar a hipotesgue a satisfagdo dos consumidores depende @Bt@d
expectativas afetivas anteriores ao consumo qudagoemocgoes vividas durante o consumo do produto. A
partir do modelo de expectativas desconfirmadas, @hservam a discrepancia entre as emoc¢fes ad&sip

as vividas. Assim como na metodologia desenvolnikse estudo, Bagozzi e Moore (1994) também realiza
experimentos com alunos de graduacdo em buscaudasrespostas emotivas a propagandas de servigos
publicos.

A abordagem baseada nos paradigmas da psicolagi#tica se tornou referéncia constante para varibos
pesquisadores da area, inclusive, para traballsesidelvidos no Brasil, conforme veremos a seguir.

As emocgoes e a recente producao académica brasileira sobre marketing

Analisando a producdo brasileira na area de pesagl@smarketing que contempla direta ou indiretagnent
emocdes, encontramos Varios trabalhos comprometaios consolidagdo da tradigdo da psicologia tagni
Véarios estudos apresentam as emocdes como dirdtamelacionadas a satisfacdo do consumidor e
indiretamente ligadas a intencdo de (re)compra (EBLDA; NIQUE, 2004; ESPINOZA; NIQUE, 2004;
FARIAS; SANTOS, 2000; LARAN; ROSSI, 2003; PRADO,(2) ou aos processos avaliativos pos-compra
e/ou consumo (ESPINOZA; NIQUE, 2004; MAYER; AVILA006; NICOLAO, 2002). Isso confirma a
orientacdo essencialmente pragmética dos estudos.

As propostas metodoldégicas constantemente assursemesimas prerrogativas da psicologia cognitiva e
langam méo de construcdes baseadas nos principipesdjuisa desse campo. Costa e Farias (2004), por
exemplo, estudam as emocdes e a satisfacdo dongdosuno ambiente da Internet. Para tanto, os esitor
combinam técnicas qualitativas e quantitativas parir dos dados levantados da andlise de contdédo
entrevistas em profundidade, prop6emasaurnvey Utilizando escalas baseadas nos trabalhos di ([Z877) e
Oliver (1997) os autores aplicam técnicas multadais para confirmar a influéncia das emocdes isdiagdo

do consumidor on-line.

Lobato, Borges e Nigue (2003) procuram validaraalesdesenvolvida por Richins (1997), com o intdigo
conseguir medir as emocdes em experiéncias dermondwurenco e Rossi (2006) apresentam as emocgdes
como resultantes do envolvimento com produtos mgdia. A visdo das emocBes como subproduto de
consumo também é levantada por Costa e Laran (2D@3pni e Schuler (2003); Fonseca, Neto e Gouveia
(2003); Silva (2004); Espinoza e Zilles (2004) e $ouza, (2002).

Espinoza e Nigue (2003) realizam um levantamengditgtivo das emoc¢8es usando a base tedrica derOliv
(1993, 1997). Os autores utilizam entrevistas esfupdidade com o objetivo de identificar os antectes
cognitivos e situacionais que levam as emocdes xgeriéncias de consumo. Os autores apontam oito
proposi¢cfes de pesquisa — centradas em emocd#sgsosinegativas e testadas como hipoteses emoZapi

e Nique (2004). Apesar de utilizar ferramental meldgico distinto dos demais trabalhos publicados n
Brasil, esse estudo continua comprometido com abarg;o tedrico da psicologia cognitiva e o precd#o
capacidade de predi¢cao do comportamento do consumid

De forma geral, a pesquisa sobre emocbes no condasamvolvida no Brasil ndo apresenta desafios que
exijam o uso de solugBes metodolégicas criativasvétdade, na maior parte dos estudos, a preocupagdé

a construcdo de um conceito de emocédo no consgmetrin segundo plano, diante da busca por implisacte
gerenciais baseadas na observagdo do comportamhestoonsumidores. Mesmo quando as emogdes sao
definidas como “respostas aos resultados das ¢gdesasociais” (CARVALHO; VERGARA, 2000, p.4)o

qgue demonstra uma viséo diferente da abordagenitigagasual—, o conceito emogéo ainda é tratado de
forma secundaria.
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Outra visdo comum a respeito da emocao no consuadiadtomia emocao/cognicdo (FARIAS et alii, 2001,
LOBATO; BORGES; NIQUE, 2003) que, a rigor, € utliia para que os pesquisadores possam reduzir as
variaveis envolvidas no estudo. Também nesses &iaaosvidente a relativamente pequena preocupagéo

se explorar as emoc¢des no consumo de um pontostie menos operacional. A dedicacdo as técnicas de
tratamento de dados parece mais importante do gpefundamento sobre os conceitos.

A emocao também é vista por alguns autores comdwmgéo bioldgica do sistema nervoso e como fooga q
juntamente com a razdo, participa do processodierido consumidor. Nos Ultimos anos, alguns traizal
sobre emocdes especificas, como o arrependimel@OMAO; ROSSI, 2003), vém surgindo e confirmando o
interesse crescente pelo assunto.

Conforme pudemos observar nas se¢des anteriopesito de vista da psicologia cognitiva domina cacen

de pesquisa sobre emocdes no consumo, na medidaeeapresenta um ferramental de captura e anélise d
dados mais desenvolvido e mais alinhado ao paradmpsitivista. Certamente, essa visdo € importante,

vez que esses estudos podem servir de orientac@agpdecisdes gerenciais de marketing, mas naoroed
deixar de observar, contudo, que os individuosneien as emocgdes de forma muito mais complexa
(DENZIN, 1983; HOLBROOK, 1995). Se desejamos corhenais sobre 0S processos emocionais que se
desenvolvem em acgles de consumo, temos de supsmarperspectiva e procurar outras formas de
entendimento do fendmeno emocional. Sob o rétulsedéimentos, uma ampla gama de aspectos emocionais
se desenvolve dentro da mente dos individuos (DEENEICAS, 2004) e ndao deveriamos resumir a pesquisa
sobre emogBes ho consumo a abordagem praticagl@gzegerencial em marketing.

Perspectivas criticas da pesquisa sobre emogao no comportamento do consumidor

Conforme vimos, uma das limitacdes da abordagedicioaal ao processo de decisdo de compra € a
proposicdo de que a escolha seria eminentemengemilgida por processos basicamente racionais e
individuais iniciados pelo reconhecimento de nedadgs ndo satisfeitas e pela procura de informpoéo
parte dos consumidores. Visto por esse prismampadamento do consumidor ganha certa previsiliédeo

se concentrar em acdes eminentemente racionaial, & variaveis controladas na pesquisa se tonmais
adequadas ao controle experimental. Da mesma f@wonse concentrar no individuo, a operacionalizaigio
pesquisa também se torna consideravelmente maiesimma medida em que os pesquisadores podem ser
mais facilmente treinados para a coleta e o tratanuos dados.

A abordagem do comportamento do consumidor baseagaicologia cognitiva, consolidada na maior parte
dos manuais de comportamento do consumidor, ndantestrado a preocupacgdo de explicitar o processo de
construgdo de significados e valores de consumemdeue alguns autores considerem o0 processo arabcio
posterior ao consumo (OLIVER, 1980; WESTBROOK; OER/, 1991), parece inegavel a influéncia (quando
nao a preponderancia) das emocdes no processaskeucao de significados de consumo (DENZIN, 1984;
HOLBROOK, 1986; SEAMON, 1984).

E dentro desse quadro que surgem as primeirasdpesigiticas com relagéo ao que esta sendo desgieiovol

nas pesquisas sobre o comportamento do consur@@onc (1980), ainda preso ao paradigma da psiieolog
cognitiva, apresentou outro olhar sobre o processformacdo das preferéncias: 0os processos captiv
afetivo constituem dois sistemas separados e indepees, de forma que as respostas afetivas né@mco
necessariamente em seguida a cogni¢éo; pelo me&iosem um nivel consciente (ZAJONC; MARKUS,
1982). O desencanto com o modelo de representagdentbcdes a partir das relacdes entre cognigio, eaf
comportamento trouxe alternativas ao estudo do cdampento do consumidor. Conforme proposto por
Holbrook (1986), o papel das emocdes nas vidasatsumidores € mais extenso do que havia sido gtmpo
pela abordagem cognitivista. Os aspectos emocigmagentes na experiéncia de consumo passaram a ser
observados de forma mais ampla a partir do modefaogto por esse autor.

CADERNOS EBAPE. BR, v. 7, n° 1, artigo 11, Rio de Janeiro, p. 174-182
Mar. 2009



Jodo Felipe Rammelt Sauerbronn
Bases sociais das emogoes do consumidor — uma Eduardo André Teixeira Ayrosa
abordagem complementar sobre emogoes e consumo Denise Franca Barros

Partindo dos estudos sobre fantasias, sentimentibgersdo, Holbrook e Hirschman (1982) desenvolvera
uma visdo alternativa a abordagem cognitivista oogéo no consumo. O modelo proposto envolve
consciéncia, emocao e valor para a experiénciaodsumo e espera representar de forma mais ampla a
natureza do comportamento do consumidor. Essa &igéandida é capaz de revelar a emogao como um pont

de sustentacdo da experiéncia de consumo no seastitkriéncia — emocgao — valor

A conceptualizacio de Holbrook (1986) coloca a éma@pmo a ligagao central de um sistema de ine@ega
componentes que compreende um processo multipltdeido. Seguindo a proposta de Mehrabian e Russell
(1974), Holbrook (1986) distingue entragasssoaie entradas dambiente mas adiciona o terceiro tipo de
entrada advindo dateracdoentre a pessoa e 0 ambiente. As entrpdasoaiompreendem as caracteristicas
gerais do consumidor tais como caracteristicas demogréficas, socioesicad e psicograficas e 0s seus
recursos, como tempo, energia e dinheiro (HOLBROGKRSCHMAN, 1982). As entradas ambientais
apresentam o contraste entre significado, objesig®o, a unidade simbdlica utilizada para desigrsse
objeto. Nesse modelo, a consciéncia do consumidtuiindo apenas as crengas sobre atributos detpspd
como no modelo cognitivista convencional, mas tamigna variedade de fantasias, sonhos, pensamentos
subconscientes e processos mentais inconscier@BRIOOK; HIRSCHMAN, 1982).

A definicdo operacional de consciéncia é qualqaac@o verbal ou ndo-verbal a entrada de informea&o
pessoa, do ambiente ou da interacdo entre pesandiente. Como conceptualizado por Holbrook (1986),
consciéncia precede e parcialmente determina aZenu®ntro da experiéncia de consumo. Ha uma retigdo
dependéncia entre emocado e consciéncia, mas ficerdp 0 quanto as emocdes podem afetar 0os precesso
perceptivos e a aten¢do que sustentam os estadossigencia.

Ao optar por observar as emocdes a partir do refereda psicologia cognitiva, 0 pesquisador assgueeo
objeto de seu estudo encontra-se na mente dodndivO estudo da emocdo no marketing parece ver a
realidade unicamente com os olhos da psicologiaitbes Entretanto, outras disciplinas ja se laagasobre

0 estudo das emocdes e podem trazer contribuighesgpestudo das emogdes no consumo. As emogoes
devem ser vistas ndo sO como expressdes de precéswwnos (micro), mas como complexos
multidimensionais (pensamento, sentimento e acdonodos de comunicacdo culturais incorporados que
surgem de relacdes de poder e interdependénciaani&@ URDY, 2003).

As emocdes seriam inimaginaveis sem, pelo men@sesenca de outro individuo, como ja expds Sartre
(1965), além de Hochschild (1979) e Denzin (1988)lois ultimos representantes do campo da socalieg
emocoes. Mesmo vivenciadas internamente, as emsgddandamentalmente interacionais, e essasgiitsa
podem acontecer entre uma pessoa e quaisquerdestideoncretas ou imaginarias. O consumidor esta
envolvido em uma teia social que impede ou prodeterchinadas agbes emocionais diante das suas
experiéncias de consumo. De forma reflexiva, sypsr&ncias durante o consumo também influenciaam su
emocgOes. Dessa forma, nos parece evidente a msmkssde se observar outros paradigmas que
complementem o conhecimento do campo do comportarderconsumidor.

Bases sociais das emocoes

Apesar de suas bases bioldgicas, as emocdes inmorpoma grande parte do aprendizado que ocorre
socialmente e que é moldado pela sociedade (NUSSBAY97). O medo, por exemplo, ndo é constituido
apenas pela sensacéo de frio na barriga, mas taebdive consideragdes sobre o perigo e sobreganore
potencial desse perigo. Mesmo que alguns estudibsiaah um carater universal a certas manifestagdes
emocionais, através de expressoes faciais e/ooraBEKMAN; FRIESEN, 1986), para outros autorss a
emocdes nao sdo apenas fenbmenos biopsicoldgiaws.irAlguns estudos histéricos e culturais mostram
diferencas entre fenbmenos emocionais experimenfaatandividuos, as quais estao / estariam reladas a
significados, & demonstracéo e a regulagéo dasdesn@cUTZ, 1988; HOCHSCHILD, 1979).
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O campo da sociologia das emocdes estd focadoamoeedas circunstancias sociais que elicitam emanbes
sentimentos especificos e se dedica ao estudatEsedentes sociais das emocgdes a partir de deis:rdo
micro (que parte do individuo e é constantemerdgecésdo a psicologia social) e do macro (que paate
sociedade e € associado a perspectiva estruttwliieal).

Abordagem das emogdes em nivel micro

Os estudos que analisam o fendbmeno emocional a dartindividuo sdo constantemente associados a
psicologia social. Por certo, a psicologia so@ales como “ponte” entre a psicologia e a sociolegiportanto,
tornou-se a primeira opcao de estudo das influgscieiais sobre as emocoes.

Os pesquisadores mais alinhados a perspectivaictdogga social, chamados de “positivistas” (aquire
aspas conforme a discusséo original da sociologaam a emoc¢ao como variavel dependente e aceitam
argumento da “especificidade” (correspondénciastenxies entre componentes das emoc¢fes um a um)
(KEMPER, 1981). Dessa forma, para esses pesquéesadogrtas classes de estimulos ambientais levam a
respostas autbnomas especificas, a comportamepiessvos especificos e, entdo, a emocdes espscids
eventos sociais sdo, dessa forma, os determindaseemocdes. Kemper (1981), por exemplo, assume que
certas classes de eventos situacionais (decremgatpeder e status, mais notadamente) estimulastadir
universalmente a mesma emocéo porque as ligaclies erentos e emocdes tém base psicologica. Os
“positivistas” consideram as emocdes respostasratiittas e padronizadas conforme classes partisutiere
estimulos sociais (KEMPER, 1981; SCHEFF, 1990).

Em contrapartida, as perspectivas “culturalistassumem as emocdes como relacionadas a situacd® e ao
vocabularios e crencas emocionais, que variamale@com o tempo e a localizacéo do individuo. Asmmee
classe de eventos situacionais podem ser intedaratamo emocdes diferentes em culturas difereates,
despeito de suas bases psicologicas. Dessa pem@peéb faz muito sentido pensarmos em variaveis
dependentes ou independentes, porque, dadas &sicoes multiplas e constantes de vocabularios iemais
dentro dos grupos sociais, torna-se inadequadoasepzs as emogdes dos eventos sociais, proprian@nte
préprio acervo de emogBes do individuo o leva agier o evento social de maneira prépria ndo fazend
sentido estabelecer ai uma relacdo de causa efeit

Contudo, as abordagens interacionistas e constistze, que compdem a perspectiva sociocultural séa
propriamente idénticas. Os construtivistas sockds aproximam da perspectiva macro e focam na
demonstracdo do grau em que emogddanto basicas (medo, surpresa, raiva, nojo, zestielicidade e
contentamento), quanto ndo-basicas (vergonha,,caipar, ansiedade e ressentimento, entre outrasp
constituidas ou influenciadas social e culturaleeRor sua vez, os interacionistas simbdlicos amsuque os
eventos ambientais possibilitam o estimulo geragrpretado como uma emocao particular com base no
fatores situacionais que mais se sobressaiam. Ag@E®s sdo o0 produto da juncdo do estimulo gerad e d
fatores socioculturais especificos — definicbessitizacdo e rétulos culturais. O mesmo estimulo e
experienciado como felicidade ou raiva, dependeladqistas situacionais disponiveis.

Uma vez que defini¢cdes situacionais e rétulos eonads variam no tempo e entre culturas, tambéraveais
experiéncias emocionais, de acordo tanto com ostrotinistas sociais, quanto com o0s interacionistas
simbdlicos. Os determinantes da experiéncia emaki@o sdo fisiologicos, mas socioculturais. ERristentas
emocdes quantas sao distinguidas em uma culturiaeccellturas.

Uma visao integradora entre as perspectivas “pas#t§ e sociocultural foi proposta por Kemper (Zp&le
sugere que as emocgodes basicas (ou primarias)iggendfisioldgica, tornam-se elaboradas a partirddelos,
significados e definicbes sociais relacionadodexatites condi¢cdes de interacdo e de organizacé.sta as
emocdes secundarias (ou ndo-basicas) seriam aldguia partir da juncdo de experiéncias emocionais
primarias do individuo com os rétulos secundargs®eaiados a situacdes especificas. Os agentelzsaltiees
teriam o papel de rotular as experiéncias emoaoaé individuos, elicitando 0os sentimentos ou esgEEs
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primarias. Essa visdo é mais balanceada e permiteiglogo maior entre os campos da psicologia e da
sociologia, que pode ser interessante para a gasgun marketing, pois pode se utilizar todo o acerv
metodologico desenvolvido em pesquisa especifimae smnsumo.

Abordagem das emocdes em nivel macro

Se formos observar, cronologicamente, o desenvehtiondo interesse da sociologia pelas emocdes comecg
com abordagens eminentemente macro. Como destaet G©01), um dos primeiros autores de sociolagia
dar importancia aos estados emocionais de indigicha sociedade foi Norbert Elias. Ao realizar uma
retrospectiva histérica dos costumes a partir deuaia de aconselhamento, Elias (1990) sugere quéosm
aspectos centrais da modernidade é o sentimentergenha e apresenta uma proposta de transmissiab so
da vergonha e dos tabus.

Outros autores da sociologia tém reconhecida i@pod como antecessores da escola da sociologia das
emocoes: Sennett, Cobb e Lynd. Assim como Eliame&ee Cobb (1972) também utilizaram o sentimdato
vergonha como importante componente de compreenaéalise do processo de construgdo social, a garti
estudos conduzidos em escolas norte-americanag.(lL961) aproximou-se do sentimento de vergonhaacom
objetivo de entender o processo de construcdo efdiddde dos individuos, ressentindo-se, entretaleto
ferramentas metodolégicas que lhe possibilitassarnanhecimento mais aprofundado.

A quantidade de estudos macro sobre as emoc¢oes @ipelguena, dadas as dificuldades inerentes &ipEsse
de estudo. Estudos sobre a intensidade de tippeyteies de emogdes em populacdes ou sobre medaaca
cultura emocional partem dos resultados e das tesdisiicas populacionais. Tais estudos prescindam d
capacidade de construcao da analise dearpusde dados muito amplo.

Implicagoes para o estudo das emogoes no marketing

Bagozzi, Gurhan-Canli e Priester (2002) sugerenogugesquisadores de marketing interessados ernaampl
conhecimento a respeito do papel das emocdes soroondevem partir para o estudo das bases soagis d
emocdes. Um amplo acervo de experiéncias emocisnaie de respostas advindas do grupo social Hmqua
individuo se insere e das interpretacdes desspestas. Sendo o consumo uma atividade eminentemente
social, essa abordagem pode contribuir de fornréfisigtiva para se conhecer melhor o comportamdoto
consumidores.

Ao admitirmos multiplas abordagens, capacitamoaggrceber o mundo das emoc¢des e do consumo em
diversas frentes, ampliando as possibilidades diesenvolver conhecimento relevante sobre o passiad
emocdes no consumo. A forma pela qual o individensinado a se comportar emocionalmente, assim aomo
forma pela qual ele interpreta sinais sociais, pumelevar a compreender determinados comportamesto
consumo e suas variagdes. Da mesma forma, podeddrseyar e entender mais claramente as propastas d
interagBes entre consumidores, produtos, produéorearcas construidas e interpretadas dentro dawmdo
social, tornando mais evidentes as intencbes dasunudores. Surgiriam, entdo, formas de se entemder
comportamento do consumidor e as variacfes deaggodamento, que possam subsidiar acdes empresariai
mais afinadas com os desejos dos consumidores.

O estudo dos antecedentes sociais do comportandentmonsumidor pode oferecer subsidios para uma
compreensdo mais aprofundada do processo de \a@doe bens e servicos. Ao entendermos como o
consumidor constréi sua teia de relacdes de consimomo o vocabulario emocional do individuo é
aprendido, poderemos oferecer aos praticantes mope®es de atuacdo. As estratégias de comunicacdo
poderdo ser mais eficientes ao buscar “emocionadnsumidor ou, ainda, ir ao encontro de suas essogd
partir dos significados construidos. Diversas knka produtos e servicos poderdo ser desenvolpaias
atender as “demandas emocionais”. Devido ao supsiteeo e metodoldgico mais préximo do universo do
sujeito investigado, a compreenséo do seu estadci@mal ndo sera mais calcada numa lista de plidad s,
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mas, sim, de relatos historicamente fundamentadogda desse sujeito. Tal demanda emacional, fgortan
sera compreendida mais naturalmente, possibilitqodseja descrita de forma mais detalhada e stagest

Da mesma forma, poderemos propor instrumentosalegdo ao consumidor e as outras entidades enaslvid
com os processos de troca e suas consequénciasitéxaermos como as emocgdes interferem na corwstruca
de significados de consumo dos individuos, tornaangeestéo mais clara ndo apenas para os quedmam
marketing, mas também para os consumidores e p#rasoinstituicdes interessadas em conhecer o
comportamento dos mercados (espagos de encont® @mpresas e consumidores). Entre essas outras
instituicbes podemos incluir governos ou quaisqotressados nos movimentos ocorridos na arena do
mercado.

\

Outra aplicagdo possivel paralelamente a realizagdo de novas pesqtisaslui 0 desenvolvimento de
politicas publicas e a atuacdo governamental eomelg areas criticas da salde publica, como a afaedi
prevencdo de doencas sexualmente transmissiveisigodde drogas. Em relacdo a essas duas quexmibes,
exemplo, um melhor entendimento sobre a influéiicia emogcBes no consumo pode ser extremamente
proveitoso na elaboragdo de campanhas de conzaigtia respeito da protecdo necessaria paraca [uét
sexo seguro e de prevengao de problemas relac®aadgso de drogas.

Evidentemente, a implementacdo e o amadurecimestad propostas dependem de uma disposicdo maior po
parte dos pesquisadores de marketing e de commtardo consumidor em adotar métodos de pesquisa
qualitativos, por vezes, mais “exploratorios” quepriclusivos”. Boa parte desse conhecimento requer
investigacdo de carater indutivo que, ao invésotdirenar teorias importadas, ajude a desenvoh@iae que
melhor se ajustem aos diversos ambientes cultdoaBrasil. Isso se aplica tanto aos pesquisadaresumpo

da academia quanto aos que se dedicam a pesquisetigede mercado. Afinal, teorias formuladas por
académicos sdo fundamentais para a boa represedag@iferentes consumidores brasileiros e, portae
valor inestimavel para pesquisadores de mercadoaegmpresas que atendam a esses consumidorealtdo m
representados.
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