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4.2 COMPORTAM ENTO DO CONSUMIDOR: EMOCOES,
MOTIVACOES E EXPERIENCIAS
Carlos Peixeira Marques (UTAD/CETRAD)

ABSTRACT

In spite of being based on some empirical research by the author, this chapter is majorly
a tentative theoretical insight over the affective determinants of consumer behaviour.
Most marketing textbooks still convey the idea of rational, attribute-based consumer
choices, even though the acceptance, by a growing volume of research, of the
fundamental role of affect on brand attitude. On the contrary, the main assumption of
this exposition is that the affective qualities attributed to environmental stimuli play a
major role in the activation and direction of consumer behaviour, including
consumption choices and experiences. A great deal of attention is put on the definition
of the affective system and how it relates to the way consumers are motivated to,
engage in, and deal with memories of consumption experiences. By adopting this view,
experiential marketing could be seen has a means to deliver pleasurable experiences
that respond to physical. sensorial, cognitive. emotional, and social needs of the
consumers.

KEYWORDS: Consumer Behaviour; Affect; Consumption Experiences.
RESUMO

Embora se baseie em ideias que vém sendo consolidadas por alguma investigagdo
empirica do autor, este capitulo é, sobretudo, um ensaio teérico sobre as determinantes
afectivas do comportamento do consumidor. Apesar da cada vez maior aceitacdo do
papel fundamental do afecto na formagdo das atitudes face as marcas, a maioria dos
livros introdutorios de marketing continua a transmitir a ideia de que os consumidores
fazem escolhas racionais ¢ baseadas em atributos dos produtos. Em nitida oposi¢ido a
esta tradi¢do, este texto assenta no pressuposto basico de que as qualidades afectivas
atribuidas aos estimulos ambientais desempenham um papel principal na activagdo e
direc¢do do comportamento do consumidor, incluindo as decisdes e experiéncias de
consumo. O texto da grande atencdo a defini¢do do sistema afectivo e a forma como
este se relaciona com o modo como os consumidores sdo motivados para, se envolvem
e recordam as experiéncias de consumo. Adoptando esta visdo, o marketing
experiencial podera ser visto como uma forma de proporcionar experiéncias agradaveis
que respondem a necessidades fisicas, sensoriais, cognitivas, emocionais e sociais dos
consumidores.

PALAVRAS-CHAVE: Comportamento do consumidor; Sistema afectivo; Marketing
experiencial
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1. INTRODUCAO

A tradicional hierarquia de efeitos de comunicagdo, conhecer — sentir — agir, pressupoe
que o consumidor sente necessidade por determinada categoria de produto, informa-se
sobre as alternativas disponiveis, designadamente sobre os respectivos atributos, e
escolhe a marca cujos atributos melhor correspondem as suas necessidades. Esta
perspectiva implica um elevado nivel de instrumentalizagdo dos atributos e um elevado
esforco mental do decisor, que tem de possuir conhecimento sobre um conjunto de
atributos e comparar esse conhecimento, eventualmente, atributo a atributo. Ao sistema
afectivo cabe um papel subalterno de avaliagdo do “conhecimento™ da presen¢a dos
atributos em cada marca.

Apesar de ser este o paradigma dominante nos manuais de marketing do ultimo quartel
do séc. XX, os publicitarios sempre atribuiram aos elementos afectivos um papel
importante nos efeitos de comunicagdo. Vaughn (1980) propés um modelo conhecido
por FCB (designa a agéncia de publicidade onde era director de pesquisa), que
estabelece quatro tipos diferentes de hierarquias de efeitos. Ha situagdes de compra e
categorias de produto que fazem mais apelo a aprendizagem cognitiva, ha outros que
implicam em primeiro lugar reacgdes afectivas. Consequentemente, ha categorias de
produto, como os cosméticos, onde a sequéncia dominante € sentir — aprender — agir e
ha categorias, como as bebidas alcodlicas, em que mais frequentemente se observa a
sequéncia agir — sentir — aprender. O modelo FCB acaba por reflectir aquilo que varios
investigadores na area do comportamento do consumidor estabeleciam na altura — que
as emogOes tém um papel importante no processo de decisdo, na experiéncia de
consumo e na satisfagio em algumas categorias de produtos, mas ndo em todas
(Holbrook & O'Shaughnessy, 1984).

Pelo contrério, Rossiter e colaboradores (Rossiter & Percy, 1987, 1991; Rossiter, Percy,
& Donovan, 1991) defendem que os elementos de aprendizagem cognitiva e de reacg¢ao
emocional estdo presentes em todos os processos de formagao de atitudes e de decisdo
de consumo. Nos casos em que o modelo FCB estabelece uma domindncia dos
elementos cognitivos, Rossiter e colegas defendem que a mensagem deve fornecer
informagdes factuais e verificaveis, as quais sugerem uma sequéncia emocional em que
a marca ¢ o alivio para um problema. Nos casos em que o modelo FCB estabelece uma
dominancia dos elementos emocionais, os autores propdem que a comunicagio deve ser
mais simbolica, associar emogdes ds expectativas de experiéncia com a marca. No
fundo, existe sempre uma dindmica afectiva veiculada nas mensagens publicitarias e a
principal diferenca entre as “hierarquias de efeitos” reside no facto de as emogdes
sinalizarem uma situagio de partida desagradavel ou uma situagio desejavel de chegada
(Rossiter & Percy, 2001). Mais recentemente, nota-se um crescente reconhecimento do
papel do afecto, particularmente da emogdo, no comportamento do consumidor. Nesse
sentido, poder-se-a destacar o livro de O'Shaughnessy e O'Shaughnessy (2003). para
quem, sejam quais forem os critérios que o consumidor use na formagdo de preferéncia
e no processo de escolha das marcas, ha sempre emogdes envolvidas, nomeadamente
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ansiedade e tensdo face ao risco da decisdo, redugdo de tensao e alivio quando a decisdo
¢ a compra sdo facilitadas, entusiasmo pelas expectativas de gratifica¢do e prazer pela
satisfagdo da experiéncia com a marca.

Considerando que sdo as emogdes que identificam o que ¢ importante para o
consumidor; quais os aspectos mais salientes que permitem distinguir as alternativas;
quais sdo os atributos da categoria de produto que sdo relevantes para a escolha: e que,
no fundo, a escolha da marca seria impraticivel por uma avaliagdo “racional” dos
respectivos atributos (Damasio, 1995); este capitulo propoe-se evidenciar o papel do
sistema afectivo na motivagdo para consumir e na vivéncia da experiéncia de consumo.
Para tal, apresentar-se-& em primeiro lugar uma revisdo da conceptualizacdo dos
processos de motivacdo e do sistema afectivo aplicados ao estudo do consumidor,
defendendo-se depois que o sistema afectivo ¢ determinante, quer para compreender a
motivagdo, quer para compreender e influenciar a experiéncia.

2. ESTUDO DAS MOTIVACOES PARA O CONSUMO - ABORDAGENS
QUALITATIVAS E QUANTITATIVAS

O estudo das motivagdes para o consumo centra-se numa pergunta — Porqué? Procura-
se a explicacdo ou as explicagoes para a escolha de determinado produto ou de
determinada marca. Desde ha muito que os técnicos de estudos de mercado supdem que
os consumidores ndo tém, normalmente, consciéncia dos *“verdadeiros™ motivos que
estdo na base das suas escolhas (Horowitz, 2004). Em certa medida, considerar-se-a que
esta ndo-consciéncia € indissociavel da ndo-racionalidade das escolhas, o que significa
que o estudo das motivagdes procura motivos inconscientes e irracionais para explicar,
pelo menos em parte, 0 comportamento dos consumidores. E esse o intuito da
abordagem que ficou conhecida, na historia do marketing, como motivation research, a
qual viria ndo s a isolar o consumidor como objecto de estudo (Galbraith, 1984), mas
também, e sobretudo, a centralizar no papel de consumidor a propria existéncia humana
nas sociedades ocidentais, durante o periodo da guerra fria (Schwarzkopf & Gries,
2010).

A motivation research ganhou estatuto na industria dos estudos de mercado do pos-
guerra, ao conseguir criar a imagem do poder de condicionamento ou manipula¢do no
comportamento dos consumidores. Algo paradoxalmente, o seu sucesso comercial foi
facilitado pelas criticas de que foi alvo (Schwarzkopf & Gries, 2010), sobretudo da
parte de Vance Packard (1957), que apresentou inimeros exemplos de trabalhos dos
psicanalistas para agéncias de publicidade. Argumentando que a “manipula¢dao de
consciéncias”™ € um retrocesso civilizacional, Packard acaba por dar crédito aos
resultados reivindicados pela motivation research na sua missio de sondar as
profundezas da mente na procura do que realmente motiva as pessoas para determinada
escolha, para determinado comportamento. Questionando os principios éticos da
actuagdo dos “depth boys”, Packard funciona como relagdes publicas da abordagem em
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profundidade nos estudos de mercado, magnificando as potencialidades da colaboragio
entre os motivation researchers e os publicitarios.

Como nota Baudrillard (1981), o tema do condicionamento das necessidades através de
um discurso publicitirio fundado no conhecimento da psique dos consumidores, além
de se ter tornado parte da propria cultura consumista (Schwarzkopf & Gries, 2010), faz
parte da mesma ideologia, quer seja visto do lado da industria da persuasdo, quer seja
visto do lado dos criticos que lamentam a criagdo de “necessidades artificiais™.
Baudrillard insiste particularmente no caracter simbdlico e significativo do consumo,
defendendo uma leitura sistémica da produgédo e do consumo, em que as necessidades,
produtos e marcas tendem a ser intercambidveis. A necessidade de consumir ¢é
permanente, ¢ estrutural. De modo equivalente, os objectos de consumo podem ser
encarados como gadgets. ja que, cumpram ou ndo fungdes utilitarias, valem geralmente
muito mais pelas suas propriedades expressivas e simbolicas. Mais do que invalidar
qualquer abordagem psicologica ao estudo das motivagdes para consumir, parece-nos
que a teoria de Baudrillard, como outras teorias criticas da cultura de massas (e. g.
Horowitz, 2004), relativiza o caracter mitico da abordagem psicanalitica nesse estudo.
Por outro lado, sera justo reconhecer que o mais famoso dos motivation researchers,
Ermest Dichter, embora professando uma ideologia individualista, tinha consciéncia da
significa¢do social dos objectos de consumo (Dichter, 1965).

Antes de a abordagem psicanalitica ter dominado a motivation research, outro
vienense, Paul Lazarsfeld, introduzira nos EUA abordagens psicolégicas que
permitiriam aos analistas de mercado descobrir os “verdadeiros motivos” do
comportamento de compra. Num artigo fundamental publicado na Harvard Business
Review (Lazarsfeld, 1934), define trés tipos de énfases de motivagdo: impulsos do
individuo, incentivos fornecidos pelos atributos do produto ¢ influéncias externas da
publicidade e da comunicagdo interpessoal. Considera que um destes trés tipos €
dominante em dada situagdo de compra para dado individuo, mas também a nivel
global para determinada categoria de produto em determinada classe de consumidores.
Quanto aos “verdadeiros motivos”, sdo inferidos pelo investigador com base nas
respostas dos consumidores para justificar a compra, que Lazarsfeld chama “‘razdes”,
para evitar confusdes terminologicas. E da analise das (inimeras) razoes invocadas
pelos consumidores que o psicologo chega as (tdo poucas quanto possivel) motivagdes
de compra, ou seja, as razoes sdo indicadores das motivagdes. Lazarsfeld procurou
desenvolver métodos de inquirigdo que permitissem ao investigador chegar a uma
informagdo mais precisa sobre o processo de compra, tendo em conta que precisdo ¢
algo que ndo existe na percepgdo do consumidor (Lazarsfeld, 1935). Tendo ajudado a
desenvolver viarias técnicas qualitativas de estudos de mercado (Lazarsfeld, 1972),
preocupou-se sempre com a precisdo dos métodos de observagdo, propondo um
conjunto encadeado de perguntas para chegar a informagdo menos 6bvia, e exigindo
sempre que se assegurasse que os dados obtidos seriam passiveis de adequado
tratamento estatistico (Lazarsfeld, 1937).
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Dichter trabalhara no Wirtschafispsychologische Forschungsstelle (Centro de
Investigagcdo de Psicologia Economica) (Schwarzkopf & Gries, 2010), quando este
centro vienense era dirigido por Lazarsfeld (Barton, 2001). Nos EUA, Dichter comegou
por seguir o trabalho pioneiro de Lazarsfeld no estudo das motivacdes (Tadajewski,
2006), mas, enquanto este desenvolvia métodos quantitativos para a analise de razoes
(Lazarsfeld, 1942), Dichter recorria aos métodos da analise em profundidade. Segundo
o proprio (Dichter, 1986), contra o primeiro conselho de Lazarsfeld, para quem os
(gestores) americanos pretendiam tabulagdes, encontrou o seu proprio nicho de
mercado no negécio dos estudos de mercado com a abordagem que viria a ficar
conhecida como motivation research. Esta diferenga de perspectiva entre Lazarsfeld e
Dichter quanto ao estudo das motivagoes, viria a intensificar-se durante as décadas de
1950 e 60, colocando a pesquisa motivacional e os estudos de mercado de costas
voltadas (Black, 1956). A corrente que enfatizava a precisdo das medidas e o
tratamento estatistico dos dados acusava a motivation research de subjectividade e falta
de rigor. O estudo das motivagdes tornou-se exclusivo dos “depth boys”, enquanto as
abordagens quantitativas estudavam atitudes e, sobretudo, comegaram a produzir
estudos de segmentagdo a partir de uma amalgama de dados, favorecendo-se a
utilizagdo de varidveis directamente mensuraveis, face a varidveis psicologicas mais
profundas que poderiam ajudar a explicar os comportamentos medidos (Fodness, 1991).

Hirschman e Holbrook (1982) notam que a reaccdo dos estudos de mercado
quantitativos aos excessos da pesquisa motivacional provocou um atraso no estudo
cientifico dos aspectos emotivos, fantasiosos e multissensoriais das experiéncias de
consumo. Por seu lado, Fennell (1975), argumentando que os estudos de mercado
quantitativos, particularmente os estudos de segmentagao, se tinham tornado ateoricos,
propos-se redefinir a necessidade e a utilidade das motivagdes nos estudos de mercado.
A autora justifica a utilizag¢do do constructo motivagio na pesquisa de marketing porque
nenhum outro pode explicar a activagdo do comportamento. A motivagdo explica a
origem do comportamento e contribui também para a explicagdo das escolhas no
comportamento regulado, juntamente com outros constructos, como a aprendizagem, a
percep¢do e a atitude. Fennell defende que ha um nimero reduzido de motivagdes, cuja
génese pode ser relacionada com tragos de personalidade, mas que, para haver
motivagdo para o consumo, o consumidor tem de perceber a ocasido de consumo como
fonte de gratificagdo para a motivagdo em causa. Dito de outra forma, sdo as condigdes
situacionais em que o consumidor se encontra que constituem o principal potencial de
activagdo do consumo. Ou seja, além das varidveis internas, a motivagdo resulta da
percepg¢do da interacgdo do consumidor com clois tipos de ambiente: um relacionado
com a situacio de uso, anterior ao mercado; outro relacionado com a oferta comercial,
onde se incluem os efeitos do marketing-mix (Fennell, 1978).

A conceptualizagdo de motivagdes para o comsumo proposta por Fennell assenta na
oposi¢do entre mecanismos aversivos (problemas) e apetitivos (oportunidades) de
motivagio. As oportunidades sdo um fim em si mesmo, enquanto os problemas tém um
caracter instrumental que resulta de uma percepgao negativa sobre uma situacao actual
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ou antecipada (Fennell, 1978). As diversas facetas destes mecanismos aversivos
(motivagdo negativa) e apetitivos (motiva¢do positiva) podem ser avaliadas
empiricamente, em estudos de motivagdo para consumir, quer pelo recurso a técnicas
qualitativas, como focus groups (Henley & Donovan, 2002), quer pelo recurso a
técnicas quantitativas, como analise factorial (Marques, 2006). No entanto, como
salienta Pincus (2004), os estudos de mercado quantitativos ainda ndo integram de
forma eficaz a informagdo relativa aos mecanismos motivacionais, as respostas
emocionais e as atribuigdes que os consumidores fazem relativamente a origem dessas
respostas. Em suma, ainda ha muito que fazer para uma sintese entre os objectivos da
moltivation research e as técnicas de andlise quantitativa mais avangadas. Foram dados
passos significativos, como a segmentagdo por ocasidoes do consumo (Pincus, 2004) e a
integra¢ao de condig¢des de motivagdo em modelos de preferéncia (Yang, Allenby, &
Fennell, 2002). mas espera-se um nivel superior de sintese através dos avan¢os na
conceptualizagdo das relacdes entre motivagoes, emogdes e experiéncias (Havlena,
Holbrook, & Lehmann, 1989; Pham & Higgins, 2005; Rossiter & Percy, 1991).

3. DIMENSOES BASICAS DE UM SISTEMA AFECTIVO

Enquanto o estudo das motivagdes procura saber por que se gera um processo que
resulta no consumo, o estudo do afecto, nomeadamente das emogdes, preocupa-se com
o que ocorre durante esse processo (Fernandez-Abascal, Jiménez Sanchez, & Martin
Diaz, 2003). O processo emocional implica estimulos internos e externos, processos
valorativos, reaccdes fisiologicas que activam o comportamento e expressdes
emocionais que sinalizam as reacgdes. A faceta valorativa é determinante, sendo
bastante consensual a ideia de que as emogdes tém uma valéncia positiva ou negativa,
ndo se considerando sentimentos neutros nessa dimensdo (Richins, 2008). Para além
das emocoes, o sistema afectivo em geral permite ao individuo valorar as situagdes com
que se defronta, constituindo assim uma base motivacional, quer para a reaccdo a
estimulos presentes, quer para a regulagdo face a expectativas futuras. Essa valoragao
depende de uma valéncia — positiva ou negativa — e da intensidade — alta ou baixa — do
afecto (Fernandez-Abascal, 2003).

Um estado afectivo de base, duradouro, relacionado com a expectativa de o individuo
vir a experimentar sentimentos positivos ou negativos no futuro, ¢ frequentemente
designado por humor, no sentido de disposi¢do de animo, embora, em linguagem
corrente, quer humor quer animo sejam associados a valéncia positiva. A utilizacao do
conceito humor para designar os estados afectivos duradouros resulta da concepgao da
fisica aristotélica e da medicina hipocrética, segundo as quais o humor, no sentido de
temperamento, resulta da combinagdo de humores (fluidos) no corpo humano (Erro! A
origem da referéncia ndo foi encontrada.). Os humores que circulam no corpo
possuem as mesmas qualidades dos elementos bésicos da natureza, ja que resultam da
mesma combinagdo de dimensdes bipolares: secura-humidade e frio-calor. A concepgdo
de afecto ¢ assim associada a causas fisicas internas (humores) e externas (elementos
presentes no ambiente) que radicam em qualidades ontologicamente equivalentes. O
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temperamento (trago afectivo) resulta da predomindncia no individuo de um dos
humores. As reac¢des momentaneas, bem como as doengas, sdo manifestagdes de
desequilibrio na estrutura dos humores ou dos elementos. A regulagdo ¢ a cura
procuram a reposi¢do do equilibrio, podendo actuar sobre os humores, retirando do
COrpo 0s que existem em excesso, ¢ sobre os elementos do ambiente, 0 que justifica
uma panoplia de curas elementares pela utilizagdo de calores humidos e secos, frios
humidos e secos, além das estancias em ambientes ricos nas qualidades que o doente
tem em falta e/ ou pobres nas qualidades que ele tem em excesso (Hipdlito-Reis, 2006).

Calor
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Colérico Sanguineo

s

Securg St e,

<+ Humidade

Terra Agua
Atrabilis | Fleuma
Melancilico Fleumdaico
4
Frio

Figura 1 — Elementos, humores e temperamentos

A concepcdo hipocratica da influéncia dos hurnores na conduta manteve-se na nossa
cultura, onde ainda ¢ evidente a associacéio entre determinadas manifestacoes
comportamentais ¢ os oOrgdos que as “causam”, através dos humores: condutas
sanguineas sdo “causadas” pelo coragdo; as fleumaticas pelo cérebro, as coléricas pelo
figado e as melancdlicas pelo bago. No entanto, para compreendermos as dimensdes
basicas e os fundamentos motivacionais e adaptativos do afecto, o mais importante € a
ideia segundo a qual os estados afectivos podem ser “repostos™ por elementos opostos:
o fogo da colera deve ser apagado pela agua; a melancolia aconselha mudanga de ares.
De facto, os estados afectivos sdo essenciais para motivar o comportamento de evitagdo
de objectos que causam repulsa e de aproximagiéio de objectos que exercem atrac¢do. A
teoria dos humores ¢ da sua correspondéncia a elementos do ambiente ¢ apenas uma
tentativa de explicar como a percep¢do valorativa do ambiente motiva o individuo para
a adaptacao.

Na idade contemporinea, a primeira conceptualizagdo do sistema afectivo surge com a
concep¢do wundtiana dos elementos afectivos como realidades que nao podem reduzir-
se as sensacdes, exigindo também uma intervengdo do sistema cognitivo (Cardoso,
2008). A intensidade da manifestagdo dos elementos afectivos € representivel num
espago formado por trés dimensdes bipolares (Figura 2): hedonismo (prazer, desprazer);
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actividade (activagdo, desactivagdo); tonus (tensdo, relaxamento). Nesta perspectiva, as
mudangas na qualidade dos estados afectivos resultam de mudancas na quantidade ou
intensidade das sensagdes. Um exemplo classico ¢ a chamada curva de Wundt, que
representa uma relagdo, inicialmente em sentido positivo e depois em sentido negativo,
entre a quantidade de estimulagdo e o nivel de prazer, a qual é precursora de teorias
como o nivel Optimo de estimulagdo (Berlyne, 1960) ou a experiéncia de fluxo
(Csikszentmihalyi, 2002) e respectivas implicacdes na teorizagio do comportamento do
consumidor (e.g. Csikszentmihalyi, 2000; Raju, 1980).

Activagio
Tensao
-“K‘a.
\
“"e, |
Desprazer ——— ——— «» Prazer
\
-
Relaxamento

wr

Desactivagdo

Figura 2 — Sistema afectivo de Wundt, adaptado de Cardoso (2008, p. 40)

Uma outra linha de construg¢do conceptual dos sistemas afectivos pode ser procurada na
teoria de Osgood e colaboradores (Osgood, Suci, & Tannenbaum, 1957), cujo propdsito
inicial era estabelecer as dimensdes basicas de um espaco de significacio semdntica,
mas acabou por ser aplicada para avaliar humores e emogdes, ja que, segundo Cardoso
(2008), a forma como aquele espago se exprime em unidades lexicais ¢ imbuida de
elementos afectivos, sendo natural a similitude com um espago afectivo. Por exemplo,
Gnoth e colegas (Gnoth, Zins, Lengmueller, & Boshoff, 1999, 2000) procuraram
operacionalizar as dimensdes propostas por Osgood — avaliagdo, actividade e poténcia —
para medir humores e disposi¢des de dnimo quotidianas, relacionando essas medidas
com motivagdo para viagens turisticas. Também Malhotra (1981) desenvolveu uma
escala para medir a auto-percep¢do dos consumidores e tentou justificar algumas
facetas da mesma com as dimensdes de Osgood. No entanto, em ambos estudos, apenas
¢ possivel descortinar um contetido marcadamente afectivo nos itens que medem a
dimensdo avaliagdo, o que confirma a posic¢do de alguns estudiosos do sistema afectivo,
defendendo que actividade e poténcia, tal como conceptualizadas por Osgood, sdo
dimensoes eminentemente cognitivas (Ward & Russell, 1981).

O impulso para a consideragdo do sistema afectivo no estudo do comportamento dos
consumidores foi dado por Russell ¢ Mehrabian (1976), mostrando que se poderia
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classificar em trés dimensdes basicas as reaccoes afectivas aos ambientes de consumo.
Essas dimensoes sdo: prazer-desprazer; nivel de estimulag¢do; dominio-submissdo. Por
sua vez, estas dimensdes bésicas influem na propensdo para consumir diversas
categorias de produto, ou seja, o sistema afectivo medeia a relagdo entre o estimulo
ambiental e a reaccdo de consumo. O artigo de Russell ¢ Mehrabian deu origem a um
conjunto de estudos de psicologia ambiental na area do retalho e dos servicos, de modo
a perceber como as reacgdes afectivas ao local influenciam o comportamento de
compra (Donovan & Rossiter, 1982: Sherman, Mathur, & Smith, 1997). No entanto, os
trabalhos subsequentes de Russell e colaboradores, baseados em métodos
correlacionais, viriam a descartar a dimensdao dominio-submissao, alegando que as
outras duas dimensdes explicavam convenientemente todo o conjunto de reagdes
afectivas ao ambiente (Russell, 1988; Russell & Lanius, 1984: Russell & Pratt, 1980).

O sistema afectivo de Russell ¢ Pratt (1980) representa-se por oito variaveis latentes de
afecto que se ordenam num circumplexo (Figura 3). No modelo de medida proposto, ha
uma escala para cada uma dessas oito varidveis, sendo cada escala formada por cinco
itens. Os autores sugerem que as dimensdes basicas, bipolares, sejam as que estdo
representadas por setas na Figura 3, uma que opde ambientes agradaveis aos
desagradaveis, outra que distingue entre ambientes excitantes e letargicos. No entanto,
dadas as propriedades espaciais e correlacionais do circumplexo, admitem que as
dimensdes basicas também poderiam ser a que distingue os ambientes entusiasmantes
dos melancolicos e a que opde os ambientes stressantes aos relaxantes. Num artigo
posterior (Russell, 1988) faz-se uma distingdo conceptual entre as dimensdes basicas
bipolares e os quadrantes da Figura 3, que representam combinagdes dos pélos das
dimensdes.

Excitante
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Stressante Entusiasmante

|
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Desagradavel «

Melancélico Relaxante

h "
v

Letargico
Figura 3 — Sistema afectivo de Russell
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O autor advoga a utilizagdo de um mapa afectivo deste género para representar a
aprecia¢do que os consumidores fazem de um determinado ambiente e defende que a
respectiva posi¢do nesse mapa deve ser explicada simultaneamente pelas dimensdes e
pelos quadrantes.

Num espago afectivo equivalente ao da Figura 3, Watson e outros (Watson & Tellegen,
1985; Watson, Wiese, Vaidya, & Tellegen, 1999) propdem dois mecanismos diferentes
(independentes) de activagdo. Os quadrantes II e IV estio envolvidos na activagio
negativa, associada a respostas de evitagdo, enquanto os quadrantes 1 e III estdo
envolvidos na activag¢do positiva, associada a respostas de aproximagao. Os elementos
que, no modelo de Russel (Figura 3) aparecem como as dimensoes bdsicas, sdo, para
Watson e colaboradores, factores de segunda ordem. Por exemplo, uma percep¢io de
afecto agradavel resulta de elevados niveis de afecto positivo (quadrante 1) e/ ou de
baixos niveis de afecto negativo (quadrante IV'). Uma das criticas mais frequentemente
apontada a este modelo € o facto de os autores usarem predominantemente descritores
dos quadrantes e ndo das dimensdes, “confundindo as dimensdes™ (Cardoso, 2008). Do
nosso ponto de vista, tal ndo ¢ uma limitagdo, mas sim uma vantagem do modelo. Por
um lado, ¢ uma critica algo injusta, ja que Russell e Pratt (1980) apresentaram
descritores para os oito elementos (que consideravam dimensdes) da Figura 3 e
defendiam que, utilizando apenas os de quatro deles (ou as dimensdes ou os quadrantes,
para nos reportarmos a Figura 3 se poderiam derivar os outros quatro. Por outro lado,
segundo os proprios (Watson, et al., 1999), é dificil encontrar indicadores que sejam
neutros na dimensdio de agradabilidade, i.e. todos os descritores tendem para uma
qualidade avaliativa, tendo assim mais sentido os termos reais que resultam da
combinagdo das dimenstes basicas, os quais podem ser atribuidos aos quadrantes.
Finalmente, o que ¢ mais importante para o estudo do comportamento do consumidor,
ao distinguir as modalidades de activagdo positiva e negativa, o0 modelo de Watson e
colaboradores ndo ¢ apenas um modelo de significa¢des do afecto, ¢ um modelo que
incorpora o papel do sistema afectivo na motivagdo, precisamente o objecto da proxima
seccdo deste capitulo.

4.0 PAPEL DO AFECTO NA MOTIVACAO PARA CONSUMIR

O estudo do campo afectivo, particularmente quando se trata de emogdes, tende a
relacionar o sistema afectivo com a motivacéiio, nomeadamente com 0s mecanismos
apetitivos e aversivos. Hd, no entanto, duas perspectivas distintas sobre esta relagdo
(Carver, 2001). A primeira (e.g. Gray, 1990) defende simplesmente que as emogdes
positivas provocam aproximagdo, enquanto as emogdes negativas provocam
afastamento ou evitagdo. Pelo contrario, a outra perspectiva (e.g. Carver & Scheier,
1999), que vem ganhando predominio sobre a primeira, postula que tanto emogdes
negativas quanto positivas podem estar envolvidas em qualquer dos tipos de motivagao.
Neste sentido, a activagdo de uma resposta comportamental exige a identificagao de um
dos quadrantes superiores da Figura 3 — o quadrante Il da origem a uma resposta de
evitacio e o quadrante | da origem a uma resposta de aproximagdo. Carver e
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colaboradores (Carver, 2001; Carver & Scheier, 1999; Carver, Sutton, & Scheier, 2000)
concordam, neste ponto, com Watson e colegas, mas usam uma terminologia diferente,
designando os quadrantes da Figura 3, envolvidos nos processos motivacionais, pela
combinagdo dos polos das dimensdes bésicas.

Na darea do comportamento do consumidor, Rossiter ¢ Percy (1987) propdem um
modelo motivacional que se sustenta numa sequéncia de emogdes que estdo na génese
da activagdo do comportamento de consumo (Figura 4). Rossiter e Percy adoptam a
conceptualiza¢do de motivagdes para o consumo proposta por Fennell, que acima ficou
descrita, distinguindo os problemas das oportunidades, integrando-o no sistema afectivo
de Russell. Como se pode ver na Figura 3, a motiva¢do negativa implica a passagem de
um estado afectivo que pode ser representado pelo quadrante II para um estado afectivo
oposto, representado pelo quadrante 1V. Quanto a motivagdo positiva, centra-se na
expectativa (oportunidade) de atingir o estado afectivo correspondente ao quadrante [,
ndo tendo necessariamente de ter origem no quadrante oposto. A preocupacdo dos
autores, ao relacionarem o sistema afectivo com a motivagdo, era definir os tipos de
emogdes que deveriam ser evocadas nos anudncios para criar uma atitude positiva em
relacdo 4 marca, em funcdo da motiva¢do dominante no processo de escolha. No
entanto, Marques (2009) aplicou com sucesso este modelo ao estudo das motivagoes
dos turistas, relacionando-as com as atribui¢cdes das qualidades afectivas dos quadrantes
da Figura 3 aos ambientes de origem e de destino dos viajantes.

Excitante

Stressante

Desagradive] @)

Melancalico I Relaxante

Letargico
Figura 4 — Sequéncia emocional da motivagio negativa e positiva
As conceptualizagdes de emog¢do dominantes na actualidade, nomeadamente no campo
da psicologia social aplicada ao consumidor, relacionam as emogdes com apreciagdes

de eventos relevantes para os objectivos individuais, atribuindo-lhe uma fungdo de
auto-regula¢do face a esses objectivos (Bagozzi, Gurhan-Canli, & Priester, 2002).
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Embora essas apreciagdes possam ser tendencialmente automaticas e inconscientes,
podendo preceder a intervencdo de processos cognitivos (O'Shaughnessy &
O'Shaughnessy, 2003), muita da literatura actual sobre o papel das emogdes na
motiva¢do para consumir assenta em pressupostos cognitivistas, relevando constructos
cognitivos, como sejam os objectivos individuais, expectativas ou antecipagdo de
gratificacdes e emogdes (Bagozzi, Baumgartner, & Pieters, 1998; Bagozzi,
Baumgartner, Pieters, & Zeelenberg, 2000; Bagozzi, et al., 2002).

A adop¢do de uma perspectiva cognitivista da emocdo implica considerar que as
emocgoes surgem quando os estimulos e as situagdes sdo percebidos como relevantes
para 0 sujeito. Alguns autores (e. g. Carver & Scheier, 1999) descrevem o processo
motivacional auto-regulado através duma linguagem cibernética, considerando as
emogdes como ciclos retroactivos que sinalizam o grau de adequacio dos
comportamentos aos objectivos € que, consequentemente, podem conduzir a
intensificagdo das motivagdes para determinados objectivos ou relega-las para segundo
plano. Quando aplicada ao consumo, esta perspectiva implica que se considere que
certas categorias de produto sdo mais propensas a gerar emog¢des de consumo do que
outras; e, sobretudo, implica que, numa dada categoria de produto, possam ser geradas
emocdes de diferentes tipos e intensidades, em fungdo da percepgdo da situagao de uso
(Richins, 2008). Nas categorias de produto e situagdes de consumo em que 0 processo
de compra € mais elaborado e mais demorado, as emocdes podem ser antecipadas e
sentidas muito antes da utilizagdo, da compra ou do primeiro contacto com o produto.

Considerando como conceptualmente distintos os processos de motivagido negativa e
positiva, aceita-se que a sobrevivéncia do individuo e a evolugdo da espécie justificam a
urgéncia da motivagdo negativa, e ¢ a uma confortavel distincia do perigo. que os
individuos podem orientar o seu comportamento para objectivos (Carver & Scheier,
1999; Watson, et al., 1999). Nesse sentido, a apreciacdo antecipada de emogdes, tal
como propde o modelo de sequéncia motivacional de Rossiter e Percy, ¢ um elemento
fundamental na direc¢do do comportamento, no processo de motivagdo positiva. Estas
expectativas emocionais podem ser bastante vividas e sdo determinantes para os
sentimentos pos-compra relativamente a uma experiéncia de consumo (Maclnnis &
Price, 1990). Elas podem influenciar o modo como o sujeito encara e aprecia a
experiéncia no momento em que a vive, mas podem também influenciar as memdorias
que ficam da experiéncia, gracas a mecanismos de reinterpretagio ¢ de memoria
selectiva (Cohen, Pham, & Andrade, 2008: Damasio, 2010; Klaaren, Hodges, &
Wilson, 1994). A valoragdo afectiva e antecipatoria da experiéncia de consumo ¢é
influenciada ndo so6 pelos tragos afectivos e motivacionais associados ao nivel éptimo
de estimulacdo (Wahlers & Etzel, 1985), mas também pela adaptacdo decorrente da
exposi¢do prévia a outros ambientes e experiéncias (Russell & Lanius, 1984).
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5. A EXPERIENCIA DE CONSUMO E O MARKETING EXPERIENCIAL

Alegando que aquilo que se designava como estudo do comportamento do consumidor
estava, afinal, centrado no produto e ndo no consumidor, Hirschman (1984) propos uma
abordagem mais subjectivista do consumo, tendo definido a procura de experiéncia
como um constructo com trés facetas — procura de conhecimento, procura de sensacoes
e procura de novidade — uma conceptualizagdo muito semelhante ao que Fennell (1978)
considerou como oportunidades de consumo (motivagdo positiva). E evidente a relagio
de proximidade entre esta conceptualizacdo da experiéncia ¢ a chamada psicologia
positiva, através dos conceitos de motivacdo intrinseca ¢ do comportamento auto-
regulado. A procura de experiéncia implica um certo nivel de intencionalidade, de
alerta, de actividade, que sdo bastante valorizados na psicologia positiva
(Csikszentmihalyi, 2002). Mas é também evidente que esta concepgdo de experiéncia se
desenvolve num contexto de valorizagdo dos aspectos motivacionais e afectivos na
pesquisa do consumidor, ja que Hirschman e colegas identificam a motivation research
como base para a sua abordagem ao consumo hedénico (Hirschman & Holbrook,
1982).

Na abordagem de Hirschman e Holbrook, o caracter multissensorial da experiéncia tem
um efeito motivacional bastante importante, ja que, pela associagdo de sentidos ¢ de
sentimentos, as emogdes resultantes de uma percepg¢do sensorial podem gerar uma
experiéncia de consumo imaginaria, motivando o consumidor para desejar o produto ou
servico. Aquilo que os autores classificam como resposta hedonica tem algumas
implicagdes na conceptualizagdo da motivacio dos consumidores que importa reter. Em
primeiro lugar, que muitas decisdes de consumo sdo mais motivadas por “desejos
emotivos™ do que por motivos utilitarios. Em segundo lugar, que a satisfacdo que se
obtém ou se espera obter do consumo, e a consequente preferéncia por uma
experiéncia, pode depender mais de um significado subjectivo atribuido ao produto do
que de atributos reais. Em terceiro lugar, algumas experiéncias de consumo podem ser
ligadas pelo consumidor a realidades desejadas ou imaginadas. Subjectividade,
hedonismo e simbolismo sdo, assim, as palavras-chave desta abordagem.

A investigagdo sobre a experiéncia de consumo que se foi fazendo no trilho aberto por
Hirschman e colegas da muita importancia as emogdes que sdo gratificantes por si
mesmas e que podem ser elas o resultado esperado do comportamento de consumo
(Hirschman & Holbrook, 1982; Vroom, 1964). As reac¢des afectivas a experiéncia com
produtos e servicos estdo directamente relacionadas com a satisfagdo com o produto, a
probabilidade de fazer reclamagdes e a intensidade de comunicagdo pessoal pés-compra
(Westbrook, 1987), o que justifica que também venha sendo crescente a literatura que
estuda as relagdes entre as emogdes ¢ estas variaveis relativas ao comportamento pos-
compra (Mano & Oliver, 1993; Oliver, 2009; Westbrook & Oliver, 1991). As
experiéncias de consumo que envolvem beneficios sociais e sensoriais tendem a
originar respostas afectivas muito intensas. Se a categoria de produto em causa implica
aquisigdes onerosas e pouco frequentes, a importancia das emogdes ¢ ainda superior
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(Hirschman & Holbrook, 1982: Richins, 2008). No entanto, ndo ¢ tanto o produto em si
que determina a intensidade de resposta emocional, ¢ a situagdo em que 0 consumo
ocorre, o valor que o consumidor atribui a uma experiéncia de consumo especifica, ja
que, sempre que uma determinada situagcio ou ocasido ¢ considerada mais importante,
menos rotineira, a importancia relativa das emogdes aumenta (O'Shaughnessy &
O'Shaughnessy, 2003).

A motivagdo intrinseca para uma experiéncia de consumo implica, obviamente, que se
retire prazer da propria experiéncia, sem nenhuma instrumentalizagdo. Acompanham-na
sentimentos relacionados com as capacidades e realizagdes pessoais, resultantes do
sucesso no desafio dessas capacidades, além de uma dose substancial de liberdade e
autonomia percebidas. Um bom exemplo € a experiéncia de consumo de lazer, vivida
num contexto de auto-determinacio (Iso-Ahola, 1999), mas também de contraste com a
rotina didria, o qual favorece uma maior intensidade da experiéncia vivida (Ryan, 2002;
Wickens, 2002). O contacto com os outros, nomeadamente a regulagcdo da interac¢do
com outros consumidores e com os prestadores de servigos, ¢ outra faceta essencial no
prazer da experiéncia de consumo (Ryan, 2002).

Resultam, deste modo, os principais modulos de experiéncia presentes no marketing
experiencial (Schmitt, 1999): experiéncias sensoriais, envolvendo combinagdes de
vistas, sons, toques, cheiros ¢ sabores; experiéncias cognitivas, propiciando um
sentimento de competéncia ¢ de dominio de determinado assunto; experiéncias fisicas,
através de actividades desafiantes; experiéncias sociais, que podem favorecer a
interac¢do, a aceitagdo social, o reconhecimento e o estatuto; experiéncias emocionais,
expressas em sentimentos intensos que traduzem o significado psicologico das
experiéncias sensoriais, cognitivas, fisicas e sociais. Fazendo uma retrospectiva do que
aqui ficou dito sobre o processo de motivagao, o sistema afectivo, e as formas como
ambos se combinam para dar origem a experiéncias de consumo agradaveis, poderemos
concluir que estes modulos do marketing experiencial derivam directamente de facetas
da motivagdo positiva para o consumo, como foram definidas por Fennell (1978),
Hirschman (1984) ou Rossiter ¢ Percy (1987, 1991). Ou seja, o marketing experiencial
procura recompensar motivagdes positivas, “oferecendo” estados afectivos
caracterizados por elevados niveis de estimulagdo e de prazer.
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