stricto

SENS

PRO-REITORIA DE PESQUISA E POS-GRADUAGAD

FACULDADE DE ADMINISTRACAO, CONTABILIDADE E ECONOMIA
MESTRADO EM ADMINISTRACAO E NEGOCIOS

MARISE MAINIERI DE UGALDE

O PAPEL DAS EMOCOES NO PROCESSO DECISORIO DE

COMPRA DE IMOVEIS POR CONSUMIDORES DA
TERCEIRA IDADE

Porto Alegre
2006

[ 4

PUCRS “PRPPG



DISSERTACAO

O PAPEL DAS EMOCOES NO PROCESSO DECISORIO DE COMPRA DE
IMOVEIS POR CONSUMIDORES DA TERCEIRA IDADE

MARISE MAINIERI DE UGALDE

Porto Alegre — RS

2006



MARISE MAINIERI DE UGALDE

O PAPEL DAS EMOCOES NO PROCESSO DECISORIO DE COMPRA DE
IMOVEIS POR CONSUMIDORES DA TERCEIRA IDADE

Dissertagcdo apresentada como requisito para a
obtengdo do grau de mestre em Administracao,
pelo programa de Pds-graduacdo da Faculdade de
Administragdo, Contabilidade ¢ Economia da
Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande
do Sul.

Orientador: Prof. Dr. Luiz Antonio Slongo

Porto Alegre — RS

2006



Dados Internacionais de Catalogag¢ao na Publicagao (CIP)

U26p Ugalde, Marise Mainieri de
O papel das emogbes no processo decisorio de
compra de imoveis por consumidores da terceira idade
/ Marise Mainieri de Ugalde. Porto Alegre, 2006.
169 f.

Dissertagao (Mestrado) — Faculdade de
Administragédo, Contabilidade e Economia,
PUCRS, 2006.

Orientador: Prof. Dr. Luiz Antonio Slongo.

1. Marketing. 2. Comportamento do Consumidor.
3. Processo Decisorio de Compra. 4. Emocoes.
5.Terceira Idade. I. Slongo, Luiz Antonio. Il. Titulo.

CDD 658.834

Bibliotecaria Responsavel
Isabel Merlo Crespo
CRB 10/1201




MARISE MAINIERI DE UGALDE

O PAPEL DAS EMOCOES NO PROCESSO DECISORIO DE COMPRA DE
IMOVEIS POR CONSUMIDORES DA TERCEIRA IDADE

Dissertagcdo apresentada como requisito para a
obtengdo do grau de mestre em Administracao,
pelo programa de Pds-graduacdo da Faculdade de
Administragdo, Contabilidade ¢ Economia da
Pontificia Universidade Catélica do Rio Grande

do Sul.
Aprovado em de de 2006.
BANCA EXAMINADORA

Prof. Dr. Luiz Antonio Slongo
Orientador (PUCRS)

Prof. Dr. Claudio Hoffmann Sampaio

Prof. Dr. Marcelo Gattermann Perin

Prof. Dr. Fernando Dewes



Dedico este trabalho a memoria de
Clara e Miguel.



AGRADECIMENTOS

Muitas pessoas, familiares e amigos, foram importantes para a realizagdo deste
trabalho, inclusive aquelas que, mesmo sem notar, com o seu apoio, amor € compreensao,

“escreveram’ inumeras paginas dessa dissertagao.

Outras foram como a tinta e o papel: absolutamente fundamentais. Por isso, quero
agradecer de coragdo aos respondentes da pesquisa, pela generosa e emocionante
participagdo; aos colegas do MAN, em especial a Carina Pasqualotto ¢ Sonia Lima pelo
carinho, amizade e fraterno convivio; aos professores do MAN, em especial ao Prof. Dr.
Marcelo Gattermann Perin e ao Prof. Dr. Claudio Hoffmann Sampaio, cujos competentes e
proveitosos ensinamentos enriqueceram imensamente esta trajetoria; ao Prof. Dr. Fernando
Dewes pelas valiosas contribui¢des como integrante da Banca; e ao meu orientador, Prof. Dr.
Luiz Antonio Slongo, pela confianga, estimulo e, principalmente, pela sua enorme capacidade

de dialogar através do seu saber, transformando a docéncia num oficio inspirador.



RESUMO

As variaveis emocionais envolvidas nos processos de compra vém merecendo maior atencao
por parte dos pesquisadores de marketing, uma vez que o completo entendimento acerca das
influéncias que estas exercem sobre a tomada de decisdo dos consumidores continua sendo
um desafio, tanto para a esfera académica, como para os gestores empresariais. A partir das
evidéncias teodricas que demonstram que as emogdes estdo presentes nos mais variados
contextos de consumo, este estudo procurou investigar a ocorréncia das emogdes positivas e
negativas nas etapas do processo de aquisicdo de imoveis entre consumidores da terceira
idade. Para isso, foi realizada uma pesquisa de natureza qualitativa, envolvendo as emocgdes
tranqiiilidade, inveja, satisfacdo, insatisfagdo, preocupagdo, romantismo, vergonha, alegria,
vibragdo, encantamento, depressdo e surpresa, resultantes da replicacdo realizada no Brasil
por Lobato (2002) da escala CES desenvolvida por Richins (1997). A analise de conteudo das
entrevistas proporcionou um conjunto de achados relevantes para a maior compreensdo do
papel das emogdes na tomada de decisdo de compra de alto envolvimento pelos consumidores
maduros. As emog¢des encantamento, satisfagdo, surpresa e tranqiiilidade foram manifestadas
com maior énfase pelos entrevistados, enquanto a vergonha e a inveja foram referidas como
emocdes reprovaveis e inadequadas para este tipo de compra. No capitulo final, apresentam-
se as implicacdes académicas e gerenciais dos resultados obtidos, bem como as suas

limitacdes e as novas possibilidades de pesquisa que surgiram com a realizacdo deste estudo.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Emog¢des. Marketing. Processo decisorio de

compra. Terceira idade.



ABSTRACT

The emotional variations involved in the purchasing processes have been deserving greater
attention from the marketing researchers, since a complete understanding of the influences
that these variations exert on the decision-taking process of the consumers remains a
challenge to the academic field of action itself as well as to the enterprising managers. Based
on theoretical evidences showing that emotions are present in a wide range of consumption
contexts, this study attempted to examine the occurrence of positive and positive and negative
emotions in the stages of the real estate acquisition process among the older consumers. With
this purpose, a research was carried out involving emotions such as tranquility, envy,
satisfaction, insatisfaction, worry, romanticism, shame, joy, excitement, delight, depression
and surprise which resulted from the replication applied in Brazil by Lobato (2002) from the
CES scale developed by Richins (1997). The analysis of the content from the interviews has
provided an ensemble of relevant findings for a greater understanding of the role of emotions
present in the decision-taking process of a high involvement purchase, especially by the
mature consumers. Emotions such as delight, satisfaction, surprise and tranquility were
expressed with greater emphasis by the interviewees, while shame and envy were addressed
as reproachable and inadequate emotions for this kind of purchase. In the final chapter the
academic and administrative implications of the results obtained are shown, as well as their
limitations and the new possibilities of research that have arisen with the accomplishment of

this study.

Keywords: Consumer behavior. Emotions. Marketing. Older people. Purchasing decision-

process.
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1 INTRODUCAO

No campo de estudo do comportamento do consumidor, pode-se afirmar que grande
parte de seu conteudo esta centrada no processo decisorio de compra, o qual, muitas vezes, é
ainda descrito como predominantemente cognitivo. Segundo Foxall (2005), isto talvez se deva
a forte heranga dos modelos formulados pela primeira vez na década de 60. Nestes incipientes
modelos, o padrio presumido do processo decisorio modelado pelo processamento de
informagdes por computadores digitais era sempre o mesmo, nao importando se o consumidor
estivesse realizando uma compra habitual de um bem de conveniéncia, ou se estivesse

adquirindo um bem durével.

Entretanto, esta cldssica configuragdo com énfase em elementos cognitivos vem se
alterando. Na década de 80, os pesquisadores de marketing foram desafiados pelos dois
amplamente referenciados artigos de Hirschman e Holbrook (1982) e Holbrook e Hirschman
(1982), a incluirem em seus estudos mais investigacdes sobre as emocgdes e suas implicagdes
no comportamento de compra (ALLEN; MACHLEIT; KLEINE, 1992). Com isso, uma série
de autores centrou seu foco no desenvolvimento de pesquisas que pudessem ampliar o
entendimento sobre o significado do afeto nas decisdes de compra (LEWINSOHN; MANO,
1993) e, a partir dai, o termo “emoc¢des de consumo” tem sido usado para referir-se ao
conjunto de respostas afetivas produzidas durante o uso de um produto ou numa experiéncia

de consumo (BUCK, 1990; HOLBROOK; GARDNER, 2000).

Verifica-se uma tendéncia crescente na ado¢do de uma versao mais integral dos
modelos do processo decisério, com a inclusdo dos estados de animo dos consumidores
(SCHIFFMAN; KANUK, 2005; BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005), pois conforme
explana Zaltman (2003), os pensamentos e sentimentos, essas forcas inconscientes como
lembrangas, metaforas, imagens e sensagdes em permanente mutagdo, todas interagindo entre
si de maneira complexa, ¢ que impulsionam e moldam a tomada de decisdes e os
comportamentos de compra. Através dessas afirmagdes, evidencia-se que o processo decisorio

dos consumidores ndo pode mais ser considerado como sendo exclusivamente racional e
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consciente, ou como uma seqiiéncia linear de etapas, desprovidas de elementos emocionais e

subjetivos.

Na realidade, a tomada de decisdo dos consumidores envolve concomitantemente a
acdo da razdo e da emocdo; e, por mais que ambas paregam excludentes, as emocdes
contribuem como elementos essenciais do bom processo decisorio (DAMASIO, 1994) e estio
fortemente entremeadas com o raciocinio 16gico. “Apesar de seu processamento ser feito por
estruturas distintas do cérebro, os dois sistemas comunicam-se entre si ¢, em conjunto, afetam

0 nosso comportamento” (ZALTMAN, 2003, p. 35).

Nesse sentido, as premissas e convicgdes que embasaram as principais teorias que,
durante muito tempo, foram utilizadas para analisar as atitudes dos consumidores, atualmente
ndo sdo mais capazes de, sozinhas, explicarem a maior parte dos fendmenos de consumo
contemporaneos. Efetivamente a abordagem econdmica como modelo explicativo do
comportamento do consumidor ndo contempla a totalidade de fatores envolvidos no processo
de consumo (LADEIRA; GUEDES; BRUNI, 2003), pois a sua crescente complexidade
demanda, cada vez mais, uma forma de abordagem multidisciplinar (JOHNSON-LAIRD,
1988; ROSSI; HOR-MEYLL, 2001).

Zaltman (2003, p. 167) exalta que “sem duvida a compreensao do porqué, por tras do
o que referente aos processos mentais € aos comportamentos dos consumidores ¢€
fundamental”, principalmente porque a razdo pode analisar e explicar os comportamentos,
mas sdo as emocdes os seus principais impulsionadores (MARTINS, 1999). Portanto, os
conceitos originarios da Antropologia e Sociologia, bem como da Psicologia, da Lingiiistica
e da Neurociéncia tém se somado aos fundamentos do marketing para possibilitar um maior
aprofundamento acerca das questdes relativas ao consumidor e do papel das emogdes sobre o

seu comportamento (BAGOZZI; GOPINATH; NYER, 1999; MANO; OLIVER, 1993).

Respaldado por constatagdes como a de Havlena e Holbrook (1986) de que os
componentes emocionais que participam das “experiéncias de consumo’ apresentam-se como
um assunto relevante na disciplina de comportamento do consumidor e pela afirmacdo de
Laran (2003, p.1) de que “o papel das emog¢des no comportamento do consumidor carece de
investigagcdo”, o presente estudo procurou contribuir com a produgdo de conhecimento nesta

area.
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Sendo assim, com o objetivo de examinar mais detalhadamente como as emocgoes
podem influenciar o processo decisério de compra e utilizando variaveis baseadas na escala
de Richins (1997), a CES — Consumption Emotions Set, que ja foi aplicada no Brasil em
estudos anteriores para diferentes segmentos e categorias de produtos, essa dissertagdao
contemplou uma investigacdo de natureza exploratério-qualitativa junto a consumidores da

terceira idade.

Os dados historicos registram que o segmento da terceira idade vem crescendo através
das décadas, entretanto o que estd mudando ¢ a velocidade com que este fendmeno estd
acontecendo. Conforme o Kinsella e Velkoff (2001), a Franca precisou de 115 anos para
elevar de 7% para 14 % a proporc¢ao da sua popula¢do com 65 anos ou mais, enquanto o Japao
levou apenas 26 anos para alcangar esta marca. No relatorio An Aging World: 2001, Kinsella
e Velkoff (2001), retrataram que a populagdo idosa mundial aumenta mensalmente 795.000
pessoas e, a projecao para 2010, é que este incremento chegue a 847.000 habitantes a cada

A

mecs.

O Brasil acompanha esta tendéncia mundial. A Revisdo 2004 do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), com base no Censo 2000, contabilizou que o pais possui
atualmente 14.536.029 de idosos e, nos proximos 25 anos, a projecao populacional indica que
este nimero devera ultrapassar os 30 milhdes de pessoas, vindo a representar 18% da
populacdo brasileira. O percentual brasileiro projetado serd superior a média da América
Latina que, para 2030, tem a previsdo de chegar a 11,6 %. O U.S. Census Bureau (2004)
antevé ainda que, neste mesmo ano, o continente europeu terd 24,3% de pessoas com 65 anos
ou mais; a América do Norte, 20,3 % ; a Oceania, 16,3% ; a Asia, 12% e o continente africano

atingird percentuais de 8,1 no norte e 3,7 no sul.

A partir disso, ¢ possivel constatar que o segmento da terceira idade estd despontando
como um dos grupos etarios de bom potencial para as proximas décadas, tornando-se um
contingente respeitavel de consumidores, ndo s6 do ponto de vista populacional, como
também do ponto de vista econdmico e, como tal, deverd merecer cada vez mais ateng¢do por
parte de pesquisadores. Conforme Solomon (2002, p. 361) “em 2030, aproximadamente 20%
da populacdo americana sera idosa, e, em muitas categorias de produtos e servigcos, estes
consumidores ja gastam seu dinheiro em propor¢des ainda maiores do que os dos outros

grupos, chegando a superar em 15% a média per capita de gastos”. No Brasil, o Instituto de
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Pesquisa Economica Aplicada - IPEA (2001) revela que estd havendo um aumento da
participagdo da populagdo economicamente ativa (PEA) idosa no total da PEA brasileira,
indicando que se for considerado apenas o efeito das tendéncias demograficas, ou seja, do
envelhecimento populacional, estima-se um crescimento intenso desse contingente, o que
pode vir a representar 13% da PEA brasileira no ano 2020. Este Instituto aponta que a
participag¢do do idoso no mercado de trabalho ¢ importante ndo sé em termos de seu impacto
na populagdo economicamente ativa (PEA), mas também na sua renda. O idoso em geral esta
em melhores condigdes de vida do que a populagdo mais jovem, pois ele ganha mais, contribui

significativamente na renda familiar e uma maior parcela tém casa propria.

Sendo assim, a emergéncia e a relevancia deste segmento etario motivaram este
trabalho, cuja realizacdo intencionou avancar no entendimento da sua atuacdo como

consumidores, bem como gerar contribui¢des para futuras pesquisas nesta area.

Para a exposicado do conteudo deste estudo, as suas partes estdo estruturadas da
seguinte maneira: inicialmente consta a revisdo da literatura pertinente ao tema; apos, €
descrito o método escolhido, bem como as varidveis utilizadas na pesquisa; e, em seguida, os
resultados sdo apresentados. Como seqiiéncia final, estdo as conclusdes do estudo e suas
implicagdes académicas e gerenciais As limitacdes do estudo e as sugestdes para futuras

pesquisas constituem o capitulo que encerra esta dissertacao.



2 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

As necessidades humanas - necessidades do consumidor - sdo a base de todo o
marketing moderno, onde a chave para a sobrevivéncia de qualquer empresa é a sua
habilidade de identificar e satisfazer necessidades do consumidor melhor e antes que a

concorréncia (SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

Nesse sentido, Lewis e Bridger (2004, p. 3) alertam que

Nao importa o produto que vocé fabrica ou o servigo que vocé vende. Se ndo
entender ndo s6 o comportamento desses consumidores (...), mas também sua alma,
suas estratégias de marketing, que antes eram bem sucedidas, desabardo diante da
desconfianc¢a e do desinteresse deles, e seus lucros afundario.

Portanto, estudar e compreender o comportamento dos consumidores ¢ um pré-
requisito para o sucesso de empresas no mercado (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2005). E, de acordo com estes autores, para compreender o comportamento do consumidor, €
necessario saber o que se passa em sua na mente, isto porque ndo so as atividades fisicas,
como também as atividades mentais realizadas por clientes (SHETH; MITTAL; NEWMAN,

2001), integram o escopo desta disciplina.

A propria definigdo de comportamento do consumidor, que anteriormente
contemplava quase que exclusivamente o comportamento de compra, vem sendo ampliada,
tanto para incluir novos aspectos ligados ao processo de tomada de decisdo, como para
observar o papel de outros processos cognitivos (especialmente os simbdlicos) € o papel do

afeto (McCRACKEN, 2003) nas situacdes de consumo.

O comportamento do consumidor ¢ uma éarea cuja dindmica complexa atrai a atengao,
ndo s6 dos pesquisadores de marketing, como dos gestores das empresas que atuam nos mais
diversos segmentos e que tém no consumidor o seu foco principal. Conforme
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 4), “ninguém tem maior interesse em

motivacdo e comportamento do consumidor do que os empresarios”.
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Embora os atributos e os beneficios funcionais dos produtos sejam importantes, estes
representam apenas pequena parte do que realmente impulsiona os consumidores
(ZALTMAN, 2003; MARTINS, 1994). Para Norman (2005), em nossas vidas, os objetos
representam muito mais do que posses materiais, e, por isso os consumidores adquirem
produtos e servigos ndo so por causa de sua fungdo fisica, mas também pelos beneficios que
eles trazem. Para o usuario, esses beneficios sdo denominados valores sociais ¢ emocionais

(SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), o valor social existe quando o produto passa
a ser associado com grupos sociais que causam uma percepcao positiva, e o valor emocional
refere-se ao prazer e a satisfagdo que produtos ou servigos oferecem a seus usuarios. Zaltman
(2003), afirma que, para os consumidores, os beneficios emocionais decorrem, em parte, dos
importantes valores e temas que dao significados as suas vidas, pois o consumidor ndo ¢
apenas um ente cognitivo, mas também ¢ um ser comunicativo e simbolico, produzindo
simbolos e significados que acabam incorporados ao sistema simbolico ao qual a atividade

humana pertence (FIRAT; VENKATESH, 1995).

O comportamento do consumidor ¢ definido como os processos fisicos e mentais que
individuos ou grupos se ocupam quando selecionam, obtém, usam e dispdem de produtos,
servicos, idéias ou experiéncias. (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005; SOLOMON,
2002; SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). Mas, ha cada vez mais indicios de que, além de
ser uma area que envolve as atividades relacionadas a busca, avaliacdo, escolha e decisdo em
relacdo a compra, o comportamento do consumidor trata também dos fatores influenciadores,

motivagdes e dos sentimentos ligados a pratica do consumo.

E sabido que as motivagdes para a compra sdo oriundas das necessidades e segundo
afirmam McCarthy e Perreault (1997), que ndo sdo sé as necessidades fisioldgicas que podem
impulsionar uma pessoa em dire¢do a uma a¢do, mas também as necessidades psicologicas
como agressao, amor, orgulho e ternura também figuram entre as forcas basicas que motivam
uma pessoa a fazer algo. Na visdo de Sheth, Mittal e Newman (2001), necessidades e
emocodes estdo intimamente relacionadas e, da mesma forma que as necessidades, as emogdes

sdo também sdo capazes de energizar uma pessoa em dire¢do a objetivos relevantes.

Os efeitos que os sentimentos de alegria exercem na flexibilizagdo do pensamento e na

forma como os consumidores julgam e decidem comprar e usar os produtos e servigos ja
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foram investigados por Barone, Miniard, ¢ Romeo, (2000); Kahn e Isen, (1993); Lee e
Sternthal, (1999); Lewinsohn e Mano, (1993). No estudo de Lee e Sternthal (1999), com 20
categorias de produtos que incluiam cerveja, shampoo, balas, pasta de dentes, maquina de
copiar, ténis, revista sabonete e loja de vestudrio foi demonstrado que estados positivos de
humor favorecem a lembranga, ndo s6 do nome das marcas, como também facilitam a
categorizacao dos produtos. Quando comparados a estados neutros de humor, os pesquisados,
cujos estados de humor eram positivos, revelaram-se mais capazes de alocar estrategicamente
0s recursos cognitivos para processar as informagdes e os estimulos emanados pelas marcas.
Os achados deste estudo sugerem que os estados positivos de humor ajudam os consumidores
a compreenderem as mensagens metaforicas utilizadas nas mensagens publicitarias das
marcas, bem como auxiliam no entendimento daquelas mensagens que tem carater explicativo

sobre uma nova categoria de produtos.

Norman (2005) comenta que quando escreveu, em 1980, o livro The design of
everyday things ele ndo levou as emogdes em consideragdo, referindo-se de forma logica e
racional somente aos aspectos formais e utilitdrios dos objetos e produtos. Hoje, ele afirma
ter mudado consideravelmente esta concep¢do, em parte porque os avangos cientificos a
respeito do funcionamento cerebral demonstraram como as emogdes participam de todos os
processos mentais, afetando a forma como os individuos pensam, sentem ¢ agem. Ele
complementa que como cientista cognitivista agora entende a importancia vital das emogdes,
a ponto de compreender como um produto, mesmo esteticamente pobre, conseguem despertar

fortes e positivas reagdes emocionais nas pessoas.

Dessa forma, ndo hd como eximir o contexto de consumo da presenga das emogdes.
Indicativos de que as varidveis emocionais t€ém participag¢do relevante no comportamento dos
consumidores podem ser verificados no consumo de cigarros, roupas, comidas, filmes e
eventos esportivos, por exemplo. Para Holbrook e Hirschman (1982), o estimulo emocional ¢
um dos maiores motivadores do consumo destes produtos. Em situagdes caracterizadas pela
forte interagdo humana, como ¢ o caso de consumo de servicos, pode-se afirmar que os
estados afetivos freqlientemente estdo presentes. Uma vez que servigos sdo experiéncias, os
humores e as emogdes sdo fatores preponderantes em varias etapas do processo decisorio de

compra de servigos.
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Para Zeithaml e Bitner (2003, p. 56), “os profissionais de servigos devem cultivar
humores positivos e emogdes do tipo alegria, prazer e contentamento e desencorajar emogoes
negativas, tais como aborrecimento, frustracdo, raiva e desgosto”. Segundo estas autoras, uma
das respostas possiveis, dentro do aspecto hedonico do comportamento do consumidor, ¢ a
ativacdo das emocgdes (emotional arousal), que representam um fendmeno motivacional com
caracteristicas neurofisiologicas, € componentes expressivos € experienciais que despertam

sentimentos como alegria, ciimes, medo e raiva.

Zeithaml e Bitner (2003, p. 56) exemplificam:

Um cliente em um bom estado emocional provavelmente sera mais favoravel a
seguir um regime de exercicios prescrito por um fisioterapeuta, (...) € a dar menos
importancia a atrasos na prestagdo dos servicos. Um cliente de humor negativo
podera ficar menos disposto a participar de comportamentos essenciais a eficiéncia
de um servigo, que parecerdo dificeis ou opressivos: abster-se do consumo de
chocolates durante um programa de dieta (...) ou fazer a ligdo de casa pedida em sala
de aula.

O espectro de emogdes que estdo ligadas ao consumo ¢ variado, assim como sdo
diferentes as suas intensidades. Martins (1994) refere que “as pessoas detestam produtos que
nem chegaram a conhecer porque sentem que eles trazem emogdes — ou frustragdes — que nao
querem ter”. Dessa forma, o sentimento de privagao de objetos desejados sdo experienciados
na consciéncia como emocdes negativas e sua obtencdo como emog¢ao positiva (LOBATO,

2002).

Por mais estudos que tenham sido realizados nas ultimas décadas sobre o assunto,
pode-se dizer que ainda hd muito a avangar sobre o que se sabe a respeito do comportamento
do consumidor. A todo o momento, emergem novas questdes que precisam ser estudadas e

interpretadas por caminhos igualmente inovadores (ROSSI; HOR-MEYLL, 2001).

Corroborando esta afirmagdo, Zaltman (2003, p. 31-32), ilustra:

[...] organizacdes recorrem a pesquisas até entdo ignoradas, de uma ampla variedade
de disciplinas — musicologia, neurologia, filosofia e zoologia, juntamente com outras
de areas mais familiares, como antropologia, psicologia, sociologia, dentre varias —
para compreender o que acontece dentro do sistema complexo composto de mente,
cérebro, corpo e sociedade, quando os consumidores avaliam os produtos.
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E neste contexto que este estudo se inseriu, ou seja, na presencga das emogdes positivas
e negativas no comportamento € nos processos decisorios dos consumidores, mais
especificamente dos consumidores pertencentes ao segmento da terceira idade. O ponto de
corte em 65 anos, para definir alguém como velho, ¢ o utilizado pela Organiza¢ao das Nacdes
Unidas (ONU) em relacdo aos paises desenvolvidos; no caso dos paises em desenvolvimento,
adota-se 60 anos como idade de transicdo para o segmento idoso da populacdo. A
Organizacao Mundial da Saude (OMS) definiu que o estagio inicial do envelhecimento se da

a partir de 60 anos de idade, o que se denominaria terceira idade.

O segmento da terceira idade é cada vez mais volumoso, fruto da combinagdo de
ambos os acontecimentos: a reducdo da fecundidade e do aumento da longevidade que foi
uma das maiores conquistas sociais do século XX, pois jamais mais uma vida adulta tdo longa
foi experienciada de forma tdo massiva pela populagdo de quase todo o mundo. Segundo o
IPEA (1999), o fendmeno da longevidade provocou verdadeira revolugdo no curso de vida
das pessoas, redefinindo relagcdes de gé€nero, arranjos e responsabilidades familiares e

alterando o perfil das politicas publicas.

Segundo dados da Sintese de Indicadores Sociais 2005 editada pela Diretoria de
Pesquisas do IBGE (2006), a populagdo idosa vem aumentando num ritmo acima da
velocidade de crescimento da populagdo total e das demais faixas etarias. Esse aumento
relativamente mais elevado do contingente idoso ¢ resultado de suas mais altas taxas de
crescimento, em face da alta fecundidade prevalecente no passado, comparada a atual, e da
reducdo da mortalidade. Denomina-se este fendmeno de envelhecimento populacional, pois o
mesmo se da em detrimento da diminui¢do do peso da populagdao jovem em relagdo ao total

da populagdo.

Levando-se em conta, o cendrio composto de indicadores atuais e prospectivos
dispostos pelos organismos responsaveis pelos censos demograficos de varios paises, €
imperioso constatar que a populagdo mundial esta envelhecendo e, com isso, esta elevando o
segmento da terceira idade para um novo patamar em termos de importancia e
representatividade. Segundo Kinsella e Velkoff (2001), em 1990, apenas 26 nagdes possuiam
populacdes idosas na marca dos milhdes de pessoas; no ano 2000, 31 paises atingiram este
numero e, possivelmente, daqui a 25 anos, havera mais de 60 paises com este contingente

populacional.
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No International Population Reports, o U. S Census Bureau (2004) aponta que nos
paises desenvolvidos, o percentual de populacdo acima dos 65 anos situa-se entre 12 ¢ 16% e,
durante muitos anos, a Suécia figurou com o maior indice, mas atualmente a Italia € o pais
com o maior percentual do mundo de populacdo idosa, onde quase 19% dos habitantes
possuem 65 anos ou mais. A Italia ¢ seguida por Grécia, Suécia, Japao, Espanha ¢ Bélgica
com propor¢des em torno de 17%. J& os Estados Unidos possui o menor percentual entre os
paises desenvolvidos, entretanto, os baby boomers comecardo a atingir o patamar dos 65 anos
a partir de 2010, o que incrementard consideravelmente a propor¢do dos 13% apresentados
em 2000, chegando, segundo as previsdes, a atingir 20% em 2030. Com exce¢do do Japao, os

25 paises com maior percentual de idosos estdo na Europa.

Um aspecto inusitado que vem sendo observado no ambito do envelhecimento
populacional € que os paises em desenvolvimento estdo apresentando taxas tdo altas quanto os
paises desenvolvidos, chegando até a supera-los em alguns casos. Este documento do U.S.
Census Bureau (2004) revelou que 77% do aumento de individuos idosos, no periodo de julho

de 1999 a julho de 2000, ocorreu nesta categoria de paises.

O Brasil também estd mudando a sua composi¢ao etaria, onde, a partir da anélise da
série histdrica de informagdes, ¢ possivel estabelecer que o pais que era caracterizado como
predominantemente jovem apresenta, hoje, outra distribuicao por faixas de idade, fruto de
uma transicdo demografica iniciada apds a Segunda Guerra Mundial. Beneficiada,
inicialmente, pela rapida difusdo das conquistas da medicina, especialmente no que se refere
ao tratamento das enfermidades infecto-contagiosas, a populagdo brasileira apresenta
redugdes significativas em suas taxas de mortalidade e, por conseqiiéncia, experimenta

aumentos paulatinos em sua vida média ao nascer.

Com a incorporagdo dos métodos anticoncepcionais ndo naturais para a regulagcdo do
numero de filhos, a partir dos 60, a fecundidade feminina no Brasil iniciou uma trajetoria de
declinio que culminou, ao final do Século XX, numa queda de mais de 60% no niimero médio
de filhos por mulher, ao passar de 6,2 para 2,4 filhos por mulher entre estes dois momentos,

conforme dados da Sintese de Indicadores Sociais 2005 do IBGE (2006).

Ainda de acordo com este relatorio, Informagdo Demografica e Socioecondomica n.17
(2006), o aumento da esperanca de vida ao nascer combinado com a queda do nivel geral da

fecundidade resulta no aumento absoluto e relativo da populagdo idosa. Em 2004, a esperanca
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média de vida ao nascer no Brasil era de 71,7 anos de idade, ocupando a 82a posi¢ao no
ranking de 192 paises analisados pela Organizacao das Nagdes Unidas (ONU). Entre 1991 e
2004, a vida média ao nascer, aumentou em 4,7 anos, sendo a situa¢ao das mulheres bem mais
favoravel que a dos homens (70,9 para 75,5 anos, no caso das mulheres, e 63,2 para 67,9
anos, para os homens). Neste sentido, a taxa bruta de mortalidade, que representa a freqiiéncia
com que ocorrem os O0bitos em uma populagdo, caiu de 6,8%, em 1991, para 6,3%, em 2004.
A taxa de fecundidade total manteve sua tendéncia de declinio ao passar de 2,7 para 2,3 filhos

por mulher no mesmo periodo

A questdo do envelhecimento populacional e sua relagdo com as necessidades
especificas dos grupos que vao adquirindo representatividade nas sociedades envolve
discussdes que, muitas vezes, conduzem ao exame minucioso de cada situacao. As populagdes
com elevada propor¢do de pessoas idosas podem ter prioridades econdmicas diferentes e
necessidades de institui¢des distintas, se comparadas aquelas sociedades formadas por uma

elevada participagdo de criangas e jovens.

Ficar velho e aposentar-se ja significou queda drastica nos rendimentos e
definhamento da condi¢do fisica, tornando as pessoas acima de 60 anos um sinénimo de
invalidez e estorvo para as familias, para a sociedade e até para o Estado. Hoje, esta realidade
apresenta-se com fei¢des diferentes, fazendo com que o segmento gerontino passe a ser mais

atraente para os tomadores de decisdo na 4rea de marketing.

Nos paises desenvolvidos, o crescimento do segmento maduro também tém sido
acompanhado pelo aumento de seu poder de compra (LAMBERT-PANDRAUD; LAURENT;
LAPERSONNE, 2005). Conforme estes autores, nos Estados Unidos, comparados com a
média, os domicilios cujos membros possuem acima de 65 anos, gastam mais, ndo somente
em remédios (+180%) e servigos médicos (+67%), como também em frutas e verduras
(+50%) e outras despesas domésticas (39%). Os compradores com mais de 60 anos
representam 21% do mercado norte-americano de automoveis novos € 29% do mercado

automobilistico francés.

Segundo Schiffman e Kanuk (2000, p. 258)

Uma vez que a paternidade se estende por muitos anos, ¢ natural achar que a pds-
paternidade, quando todos os filhos ja sairam de casa seja traumatica para alguns
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pais (...) Esse tdo falado estagio do ninho vazio significa para muitos pais quase um
“renascer”, um tempo de fazer todas as coisas que ndo puderam enquanto os filhos
estavam em casa (...) Para a méde é o tempo de estudar mais, entrar ou voltar para o
mercado de trabalho, procurar novos interesses. Para o pai € tempo de se permitir
novos hobbies. Para ambos, é tempo de viajar, se divertir, comprar moveis novos
para redecorar a casa, ou vender a casa para comprar uma casa nova, talvez em um
condominio. Hoje esses “sem filhos” tém mais tempo livre. Viajam com mais
freqiiéncia, tém férias prolongadas e tendem a comprar uma segunda casa”.

No Brasil, o numero de idosos que sdo economicamente responsaveis pelos domicilios
vem aumentando. Segundo Censo Demografico 2000 (IBGE), 62,4% dos lares brasileiros
estdo sob a responsabilidade de uma pessoa com 60 anos ou mais de idade. Portanto, fazer
compras, pagar a escola particular do neto ou decidir sobre a contratagdo da empregada sdo
atividades que fazem parte da vida do adulto maduro. O IPEA (2001), a partir do estudo
denominado o Idoso Brasileiro no Mercado de Trabalho, aponta que os rendimentos médios
da populagdo masculina idosa situaram-se num patamar mais elevado que o da populagdo
jovem. O mais baixo rendimento percebido pela populacdo masculina idosa foi registrado
pelo grupo que tinha mais de 80 anos e era maior do que o percebido pela populacdo menor
de 30 anos. J& o grupo de 60 a 64 anos tinha uma renda mais elevada que a da populagao

menor de 40 anos.

Considerando o exposto, verifica-se que o consumidor idoso ¢ um agente de consumo
que tem relevancia para diversos segmentos da economia. Alguns setores ja estdo despertando
para esta realidade. Entretanto algumas areas, ndo s6 da industria, como também do varejo e
servigos, ainda nao estdo tendo a visdo e a sensibilidade para enxergar neste segmento uma

excelente oportunidade para desenvolver novos produtos e servicos.

A outra razdo que incentiva a elei¢do deste grupo de consumidores como elementos de
pesquisa ¢ o fato do comportamento do consumidor maduro ser especialmente afetado pelos
aspectos emocionais, principalmente quando estdo em jogo as expectativas sobre sua vida

futura (MOSCHIS, 1992). Schirrmacher (2005)

E, neste contexto, entdo, que se oportuniza a inclinagio para desvendar como o
segmento da terceira idade ¢ se insere no contexto do consumo e quais as emogdes que estao
presentes no processo decisorio de compra, onde o adulto idoso ¢ sujeito. Para isso, a
investigacdo se concentrara em um bem em que a dimensao tempo futuro de utilizagao ¢

profundamente determinante para sua aquisi¢do, como € o caso dos imoveis.
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A escolha pela investigacdo em relagdo a imoveis deveu-se ao fato de esta ser uma
categoria de bens na qual o processo decisorio ¢ classificado como sendo um processo de
compra de alto planejamento e envolvimento. Devido a sua complexidade, a compra de um
imovel enquadra-se num tipo de aquisi¢do onde a percepgdo de risco ¢ elevada, exigindo do
consumidor uma busca mais intensa de informagdes, pesquisa sobre o produto e suas

garantias, a fim de evitar as conseqiliéncias de uma ma escolha.

Dessa forma, presume-se que a decisao de compra de um imével envolve uma grande
quantidade de fatores, uma vez, que além do preco a ser pago, uma série de itens sdo
avaliados pelos compradores. Aspectos relacionados aos atributos funcionais do imével como
qualidade da construcao, dimensdes fisicas e localizagdo; bem como aspectos relativos ao
comprometimento da renda, forma de financiamento e credibilidade do vendedor demandam

atenc¢do e emprego de tempo dos consumidores para sua tomada de decisdo.

Cabe entdo, uma reflexdo acerca da presenca das emogdes neste tipo de processo
decisorio que parece ser permeado mais fortemente pelas variaveis de ordem objetivas e
racionais. Tem pertinéncia declarar também que optou-se pelo estudo sobre o comportamento
de consumo de uma categoria de produtos de compra complexa, visando suprir o cenario da
pesquisa cientifica nacional, as quais mais freqiientemente estdo voltadas a produtos de

compra repetida e de conveniéncia.

Sendo assim, a partir deste conjunto de colocagdes, o problema de pesquisa que instiga
este estudo ¢ assim definido: qual o papel das emocdes no processo decisério de compra

de imoveis pelos consumidores da terceira idade?



3 OBJETIVOS

Com base na definicdo do problema de pesquisa, os seguintes objetivos sdo

estabelecidos.

3.1 GERAL

Investigar o papel das emocdes no processo decisorio de compra de imoveis por

consumidores da terceira idade.

3.2 ESPECIFICOS

— Descrever o processo decisério de compra de iméveis por consumidores da

terceira idade.

— Analisar as manifestacdes das emocgdes positivas no processo decisorio de compra

de imoveis por consumidores da terceira idade.

— Analisar as manifestagdes das emogdes negativas no processo decisorio de compra

de imoveis por consumidores da terceira idade.



4 FUNDAMENTACAO TEORICA

A revisdo tedrica, a seguir apresentada, erige-se fundamentalmente sobre os trés
topicos a respeito dos quais este estudo versara: emogoes, processo decisorio de compra e

consumidores da terceira idade.

Em relagdo ao Processo Decisorio de Compra, sdo descritos os principais estagios que
o compdem, bem como suas caracteristicas. Sdo abordados também os fatores que interferem
na tomada de decisdo dos consumidores, considerando-se o elenco das variaveis racionais e

emocionais participantes.

No que se refere as emogoes, a literatura ¢ revisada no sentido de apresentar os
principais conceitos, bem como as teorias e escalas de mensuracdo ja desenvolvidas para o

estudo da psicologia do consumidor.

E, por fim, as informagdes atualmente disponiveis a respeito do segmento da terceira
idade, onde ndo s6 o seu potencial de consumo, como também as suas caracteristicas

enquanto consumidores sdo apresentados na se¢ao que encerra esta fundamentagao teorica.

4.1 PROCESSO DECISORIO DE COMPRA

O comportamento, embora muito complexo, pode ser investigado como qualquer
fenomeno observavel (FADIMAN; FRAGER, 2002). Skinner (1938 apud FADIMAN;
FRAGER, 2002, p. 193), considerado um teérico da aprendizagem, afirmou que o
comportamento pode ser estudado: “o comportamento ¢ aquilo que se pode observar o
organismo fazendo (...) ¢ aquela parte do funcionamento de um organismo que estd engajada

em agir sobre ou manter intercimbio com o mundo exterior”.

O Processo Decisério de Compra envolve fundamentalmente os passos seqiienciais € a
forma como as pessoas tomam suas decisdes € se comportam enquanto consumidores.

Algumas vezes, os consumidores “tomam para si um complexo processo de decisdo que
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requer quantidades substanciais de tempo e energia. Mais comuns, entretanto sao 0s processos
mais simples nos quais relativamente pouco tempo e esforco sdo devotados a decisao”

(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 90).

Certas decisdes de compra envolvem uma maior quantidade de esforgcos que outras e,
por conseguinte, sdo consideradas mais importantes que aquelas em que o tempo e os esforcos
envolvidos sdo menores. “Um consumidor avalia o esfor¢o necessario para fazer uma
determinada escolha e entdo opta pela estratégia mais adequada ao nivel de esforco exigido”

(SOLOMON, 2002, p. 210).

Portanto, uma maneira de “caracterizar o processo de decisdo de compra ¢ a partir da
quantidade de esforgo exigido toda vez que uma decisdo precisa ser tomada” (SOLOMON,
2002, p. 210). Uma forma ‘“de pensar sobre essas variagdes ¢ imaginar a complexidade do
processo de tomada de decisdo como um continuum” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2005, p. 90) ancorado em uma extremidade pela habitual tomada de decisdo ou pela solucio
limitada de problema (SLP) e, no outro extremo, quando se trata de um processo de maior

complexidade, pela solu¢ao estendida de problema (SEP). (SOLOMON, 2002).

A solugdo estendida de problema (SEP) estd ligada ao processo de decisdo onde o
consumidor tenta coletar o maior nimero de informagdes possivel e emprega uma quantidade
substancial de tempo na realizagdo de cada uma das etapas do processo. “Os consumidores
engajados na SEP geralmente avaliam muitas alternativas, consultam uma grande variedade
de fontes de informagdo sobre produtos, e pesquisam opcdes sobre como e onde fazer a

compra” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 91).

Quando o processo de tomada de decisdo ¢ extremamente rapido, dando a impressao
de ser quase automatico, uma vez que o consumidor ndo busca muitas informacdes, nem
avalia cada alternativa rigorosamente, tem-se a solu¢ao limitada de problema (SLP). Na SLP,
ha grande presenca do componente impulsivo. A impulsividade pode ser definida como uma
auséncia de reflexdo entre um estimulo proporcionado pelo meio ambiente e a resposta do

individuo (DOOB, 1993).

E possivel adaptar os conceitos da SEP e da SLP para entender como os consumidores
aprendem a comprar os produtos e se mantém fiéis as marcas. Balas e chocolates podem ser

comprados na forma de Estimulo-Resposta, ao passo que produtos mais complexos, como
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automoveis, sao adquiridos na forma mais racional, do tipo cognitivista. Essa diferenca nos da
uma boa orientagdo para as decisoes estratégicas. Aos produtos de consumo, o estimulo criado
pela propaganda, de forma mais massificada, serd importante, ao passo que, para produtos
com decisdo de compra mais complexa, outras acdes promocionais poderdo ser mais

interessantes por conduzirem o consumidor a uma decisdo mais racional.

4.1.1 Estagios do Processo Decisorio de Compra

Os estagios do processo decisdrio de compra sdo fases pelas quais os individuos
passam quando desempenham o papel de consumidores. Cada estdgio compreende um
conjunto de tarefas e passos que os consumidores executam para que possam avangar para o

estagio seguinte, como qualquer processo que se desencadeie seqiiencialmente.

Alguns autores que possuem obras editadas na area de comportamento do consumidor
como Mowen e Minor (1997), Schiffman e Kanuk (2000), Sheth, Mittal e Newman (2001),
apresentam o processo decisorio de compra com a formatagdo constituida por 5 estagios:
reconhecimento da necessidade, busca de informac¢ao, avaliacdo das alternativas,
compra e avaliacdo pés-compra. Os autores Solomon (2002), e Blackwell, Miniard e Engel
(2005) apresentam o modelo PDC- Processo de Decisdo do Consumidor constituido de 7
estagios, onde separam o estagio de compra do estdgio de consumo ¢ ainda adicionam o

estagio de descarte, conforme demonstrado a seguir na Figura 1:
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Reconhecimento da Necessidade

v

Busca de Informacdes

v

Avaliacdo de Alternativas Pré-Compra

v

Compra

v

Consumo

v

Avaliacio Pés-Consumo

v

Descarte

Figura 1 - Estagios do Processo Decisorio de Compra
Fonte: Adaptado de Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 73).

Estagio 1: Reconhecimento da Necessidade

Antes de abordar as caracteristicas do estdgio denominado reconhecimento da
necessidade, faz-se necessario apresentar algumas teorias e aspectos da necessidade. A teoria
de Hull parte do conceito que necessidade ¢ uma perturbacdo da homedstasis, que representa
as condi¢des Otimas de equilibrio no organismo (LLERA, 1992). Segundo este autor, o
processo da motivagdo para o reequilibrio homeostatico, seria este: necessidade-impulso-
conduta-reducao, onde a reducao da necessidade constitui-se numa instancia motivadora para

a acao.

Llera (1992, p. 263) afirma que também a teoria de Freud sobre for¢a motivacional
pode ser interpretada dentro da perspectiva homeostatica, uma vez que para Freud, “a forca
motivacional provém da tensdo e da organizacdo da conduta com vistas a reducdo desta
tensdo”. E oportuno ressaltar que Freud assinalava que esta motivagdo ¢ inconsciente e esta

alimentada, fundamentalmente, por impulsos agressivos e sexuais, que podem ser divididos
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em duas categorias: o éros e o tanatos. A for¢a impulsiva éros esta relacionada aos instintos

de perpetuacao da vida e a tdnatos incui o desejo de morte.

A linha de interpretagdo homeostatica comegou a declinar quando alguns psicélogos
conseguiram demonstrar que haviam outras possibilidades diferentes dos impulsos
homestaticos para reestabalecer o equilibrio como, por exemplo, o impulso exploratorio que
Harlow comprovou quando verificou que os macacos preferiam a exploragao do ambiente, ao
invés da satisfagdo de suas necessidades (LLERA, 1992). Entretanto, este autor afirma que a
interpretacdo homeostatica foi totalmente deslocada por Young, cuja teoria formula que os

incentivos determinam a ativagao afetiva e esta determina a conduta.

As hipoteses cognitivas da necessidade baseiam-se no principio da discrepancia entre
o percebido e o esperado, gerando a dissondncia cognitiva que ¢ capaz de provocar um estado
de tensdo motivacional. Ja as hipdteses humanistas, onde se destacam Allport e Maslow,
apontam para a satisfagdo funcional das necessidades. Allport acredita que as motivagdes
adultas se desenvolvem dos sistemas motivacionais antecedentes, mas mantém uma
autonomia funcional em relagdo a si mesmas. Maslow classifica as necessidades ou
motivagdes em uma escala hierdrquica regida basicamente pelo principio de que sempre
ocupa o primeiro lugar, a necessidade que leva mais tempo sem ser satisfeita, e, quando uma

motivacdo ¢ satisfeita, ocupa seu lugar uma outra que, no futuro, sera a encarregada de

controlar a conduta do sujeito (LLERA, 1992, p. 268).

A hierarquia, ou mais frequentemente denominada de piramide, das necessidades de
Maslow ¢ a mais bem conhecida de todas as interpretacdes holisticas da motivagdo, pois em
qualquer area do conhecimento, quando a palavra necessidade ¢ mencionada, a grande
maioria das pessoas costuma referir-se a ela. Na forma geométrica de uma pirdmide, Maslow
distribuiu as necessidades humanas em niveis ou degraus, sendo que as fisiologicas,
consideradas as mais fortes, s3o a base e, sem que estas do nivel bioldgico sejam satisfeitas,
ndo ¢ possivel passar para o nivel seguinte. A necessidade de seguranca, distribuida no
segundo nivel, pode de dominar a conduta do individuo, mas depende do meio cultural e da
faixa etaria, tanto que na crianga ela se apresenta como uma for¢a potente e, no adulto, se
manifesta em forma de poupanca e de seguros. As necessidades de amor e pertencimento
surgem apos estas anteriores serem realizadas e sdo responsaveis por impulsionar as pessoas a

se situarem dentro dos grupos, levando a identificagdo com outros semelhantes. As
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necessidades de estima, aprovagdo e reconhecimento pertencem ao quarto nivel da piramide, e
refletem tanto o desejo de obter €xito frente ao mundo, quanto o desejo de aprego e prestigio
por parte dos outros. Posicionada no quinto nivel, “estd a necessidade de auto-realizagdo que

ocupa o cume hierarquico dos motivos humanos” (LLERA, 1992, p. 268).

Posteriormente, Maslow acrescentou duas novas classes de necessidades: de
conhecimento e as estéticas. As necessidades de conhecimento ou cognitivas referem-se a
necessidade de compreender e desvendar o desconhecido, enquanto que as necessidades

estéticas estdo relacionadas com a ordem, simetria e estrutura.

Na visao de Llera (1992), ha criticas de que a piramide de Maslow limita-se somente a
indicar as etapas que estao hierarquicamente estabelecidas, sem, no entanto, demonstrar quais
sdo os mecanismos biologicos subjacentes as necessidades humanas descritas. Mas, por outro
lado, constitui-se numa das Unicas teorias que concede valores relativamente iguais as
influéncias biologicas, intrapsiquicas e socioculturais sobre a conduta, enfatizando a

relevancia da capacidade que o ser humano tem de escolher as suas agoes.

Para melhor compreensdo da hierarquia das necessidades de Maslow, apresenta-se a

Figura 2 abaixo.

/ SJeguranca \ E ahrign, protegio |

/ Fizioldgicas \ | dgua, sono, alimento, satde |
1

Figura 2 - Hierarquia das Necessidades segundo Maslow
Fonte: Adaptado de Shiffman e Kanuk (2005, p. 103).
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No processo decisorio de compra, o reconhecimento da necessidade ou
reconhecimento de um problema ¢ o estdgio que da inicio a todo processo. Nele,
fundamentalmente o consumidor apresenta um gap entre o seu estado atual e o seu estado
desejado. “Quando essa diferenga alcanca ou ultrapassa um determinado nivel ou propor¢ao
minima, uma necessidade ¢ reconhecida” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p.
104).

Sdo variadas as maneiras como pode acontecer o reconhecimento da necessidade.

Solomon (2002, p. 211) exemplifica:

A qualidade do estado real da pessoa pode ser diminuida simplesmente ao faltar um
produto, ao comprar um produto que vem a ser inadequado para satisfazer suas
necessidades ou ao criar novas necessidades (por exemplo, comprar uma casa pode
iniciar uma avalanche de outras escolhas, pois sd0 necessarias muitas coisas novas
para encher uma casa).

A forma como a necessidade ¢ reconhecida pode dar uma idéia de quais fatores foram
os ocasionadores desta descoberta. Muitas vezes, este reconhecimento pode se dar de forma
natural e, outras vezes, os esforcos de marketing ¢ que sdo responsaveis. Sheth, Mittal e
Newman (2001), classificam os estimulos para o reconhecimento de um problema em
estimulos internos e externos. Como estimulos internos, estes autores selecionam os estados
fisicos e psicologicos de desconforto percebidos e, como estimulos externos, figuram os itens

de informag¢ao de mercado como uma propaganda, por exemplo.

Sheth, Mittal e Newman (2001), propdem ainda uma classificagdo de problemas
utilizando-se duas dimensdes: familiares versus novos e ativos versus latentes. Os problemas
ativos sdo Obvios e imediatamente reconhecidos como a caixa de cereal que se esvazia. Um
problema latente ndo ¢ necessariamente Obvio, como a troca de 6leo de um motor de
automoével, que muitas vezes, foi necessaria a interven¢do de um agente externo para que o
problema fosse reconhecido. Ja o reconhecimento dos problemas novos e latentes ¢ acionado
por estimulos de solug@o, geralmente na forma de oferecimento de novos produtos e novas
tecnologias como € o caso de uma companhia telefonica que liga ofertando um novo servigo
de identificacdo de chamadas. O reconhecimento de problemas latentes — novos ou familiares

- em geral, requer um esforco de marketing educativo.
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A matriz proposta por Sheth, Mittal e Newman (2001) pode ser melhor visualizada a

partir da representacdo da Figura 3 a seguir:

ATIVOS LATENTES

FAMILIARES Estoque Esgotado Marketing Educativo

NOVOS Mudanga de Estdgio de Vida | Tecnologia de Produto Novo

Figura 3 - Situacdes para o reconhecimento de problemas
Fonte: Adaptado de Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 489).

Blackwell, Miniard e Engel (2005) acrescentam ainda que o reconhecimento da
necessidade pode ser genérico ou seletivo. O reconhecimento genérico de necessidades se
relaciona aos casos onde o consumidor ndo percebe muitas diferengas entre os competidores,
ou seja, nas categorias de produtos como o leite, por exemplo. Neste tipo de produto, os
consumidores ndo diferenciam muito as marcas, pois o produto ndo apresenta atributos que
possibilitem a cada fabricante possa diferenciar substantivamente o seu produto. O
reconhecimento seletivo de necessidades ocorre “quando a necessidade por uma marca
especifica dentro de uma categoria de produtos ¢ estimulada” (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005, p. 109). Neste caso, todos os esfor¢cos sdo direcionados para convencer os
consumidores que determinada marca podera cumprir de modo mais satisfatorio que outras

aquela necessidade.

Estagio 2: Busca de Informacoes

Ap6s identificar o problema, o consumidor inicia uma etapa de pesquisa a fim de
adquirir informagdes sobre os produtos que possam eliminar o problema. Pesquisadores
descobriram que héa dois tipos de busca de informagdes: a interna e a externa (MOWEN;
MINOR, 1997). Solomon (2002, p. 213) afirma que “por viver em uma cultura de consumo,

cada um de nos ja tem algum grau de conhecimento na memoria sobre muitos produtos”.
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Dessa forma, quando nos deparamos com uma decisdo de consumo, podemos empreender

uma pesquisa interna em nosso proprio banco de dados.

Segundo Mowen e Minor (1997), o grau desta pesquisa dependera do tipo de problema
que se intenciona resolver, pois a busca interna poderd nao ser suficiente ¢ o consumidor
precisara complementar seu conhecimento com a pesquisa externa. A pesquisa externa ¢é
formalmente definida como “o grau de aten¢ao, percepc¢ao e esforco dirigidos para a obtengao
dos dados ambientais relacionados especificamente ao problema em questio” (BEATTY;
SMITH, 1987). Solomon (2002, p. 213) afirma que “na pesquisa externa, as informacdes
podem ser obtidas a partir de comerciais, amigos ou simplesmente pela observacido das outras

pessoas”.

Nesse sentido, pode-se dizer que ha vérias fontes de onde os consumidores buscam
informagdes. As fontes devem ser consideradas segundo a sua credibilidade e atratividade. A
credibilidade da fonte diz respeito a especializagdo e objetividade e essa dimensao pode ser
incrementada se as qualificagdes da fonte sdo de algum modo percebidas como sendo
relevantes para o produto que estd sendo endossado (SOLOMON, 2002, p. 188). Entretanto,
segundo este autor, as crengas de um consumidor sobre os atributos de um produto podem ser
enfraquecidas se estes percebem que a fonte possui um viés de reputacdo, ou seja , quando a
fonte tem o a capacitagdo e o conhecimento necessarios, mas a sua disposi¢ao em transmiti-lo
¢ comprometida. Solomon (2002) exemplifica esta situagdo como caso de um grande jogador

de ténis pago por um fabricante de raquetes para usar exclusivamente os seus produtos.

As fontes podem também ter maior ou menor atratividade que ¢ o seu valor social
percebido. As celebridades enquadram-se no tipo de fontes com alta atratividade que pode ser
oriunda da sua aparéncia fisica ou status social. O uso de personalidades ou celebridades ¢
uma estratégia — geralmente promocional - utilizada por empresas quando querem, por
exemplo, promover uma diferenciagdo entre produtos semelhantes. O endosso das
celebridades exerce um forte poder sobre os consumidores, funcionando como um verdadeiro
ima para determinadas marcas que contratam o seu ‘“‘carisma” e “popularidade” para que
sejam associados aos seus produtos ou servigos. Para que esta estratégia seja eficaz, ¢

necessario que a imagem da celebridade e a do produto que ela endossa sejam semelhantes.

A razao pela qual consumidores empreendem mais ou menos atencao e esforcos na

busca de informacgdes esta diretamente relacionada com a equacdo de custos versus
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beneficios. Urbany (1986) afirma “as pessoas buscam informagdes relevantes para a tomada
de decisdo quando os beneficios percebidos da nova informacao sdo maiores que 0s custos
percebidos para obter essa informa¢do”. Moorthy e Ratchford (1997) referem que a extensao
e a profundidade da busca “sdo determinadas por variaveis como personalidade, classe social,
renda, tamanho da compra, experiéncias passadas, percepcdo da marca”. E Blackwell,
Miniard e Engel (2005, p. 77) adicionam “a satisfacdo dos consumidores” a esta lista de

variaveis.

As informagdes sdo buscadas e posteriormente sdo processadas. Com relagdo ao
esfor¢o empregado no processamento das informagdes, Sheth, Mittal e Newman (2001, p.

493) afirmam que

O esfor¢o que o consumidor despendera no processamento da informagao dependera
de varios fatores, que incluem o risco percebido, o envolvimento, a familiaridade e a
pericia, pressdes de tempo, a natureza funcional versus a natureza expressiva do
produto ou servico e a sobrecarga de informacgdes.

Os consumidores percebem riscos no momento de decisdo de uma compra e o
processamento de informagdes ¢ um dos métodos que eles buscam para atenua-los. O risco
percebido, ou crenca de que o produto tem conseqiiéncias potencialmente negativas, assume
uma importancia fundamental na medida em que este representa o grau de perda que

consumidor terd no caso de uma escolha errada.

O estudo do risco percebido, dentro do contexto do comportamento do consumidor,
remonta a década de 60 (SOUZA; BENEVIDES, 2006). Segundo Souza Neto (2003), “ao
longo do tempo, a literatura acerca do risco percebido tem identificado varias tipologias
criadas para as possiveis perdas as quais os consumidores sentem-se sujeitos durante o seu
processo decisorio”. Este autor referencia que, embora ndo havendo um consenso entre elas, a

maioria das tipologias criadas converge para os seguintes tipos de risco:

risco social (percep¢do que o consumidor tem do modo como as outras pessoas
reagirdo a sua compra - Jacoby e Kaplan, 1972; Dholakia, 1997), risco financeiro
(associado a falha de um produto ou servigo e que representa uma perda de dinheiro
para fazé-lo funcionar ou para troca-lo por outro produto ou servigo satisfatorio —
Roselius, 1971; Jacoby e Kaplan, 1972), risco fisico (perigo a satde ou a seguranga
do consumidor — Roselius, 1971; Jacoby e Kaplan, 1972), risco de oportunidade
(expectativa de que uma alternativa melhor ou com um custo mais baixo possa estar
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disponivel no futuro — Zikmund e Scott, 1973), risco de tempo (possibilidade de
uma compra consumir muito tempo ou representar uma perda de tempo — Roselius,
1971; Rindfleisch e Crockett, 1999), risco de desempenho (qudo bem uma
determinada marca adquirida executa suas fungdes técnicas requeridas — Cox, 1967)
e risco psicologico (como o consumidor se percebe apds realizar uma compra, em
termos de sua auto-imagem ou auto-conceito - Jacoby e Kaplan, 1972; Mowen e
Minor, (2003).

Estagio 3: Avaliagdo de Alternativas Pré-Compra

Ao realizar o estagio da busca de informagdes, o consumidor formula um conjunto de
alternativas que, no estagio de avaliacdo pré-compra, serd submetido a um exame. A forma
como as alternativas serdo avaliadas e a forma como uma entre varias alternativas sera
selecionada ¢ que entram em foco nesta fase. Conforme Solomon (2002, p 217), “muito do
esfor¢o despendido em uma decisdo de compra, ocorre no estagio em que uma escolha dever

ser feita a partir de alternativas disponiveis”.

Para escolher, os consumidores precisam identificar quais alternativas serdo avaliadas
e para isso eles utilizam alguns critérios. Para Solomon (2002), os critérios utilizados nesta
etapa variardo de acordo com o tipo de solugcdo de problema que sera adotada. Se o
consumidor estiver envolvido numa solu¢ido estendida de problema (SEP), ele podera
avaliar detalhadamente vérias marcas, enquanto que, se ele estiver envolvido numa solucio
limitada de problema (SLP), muito provavelmente ele ndo considerara nenhuma marca além

de sua marca habitual.

Sendo assim, a partir da utilizacao de seus critérios de selecao, o consumidor subtraira
algumas alternativas e, com isso, limitard suas op¢des a um grupo denominado de conjunto
de consideracido. O conjunto de consideracdo ‘“normalmente contém apenas uma parte do
numero total de alternativas” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 117) e, com
freqiéncia os consumidores “incluem um nUmero surpreendentemente pequeno de

alternativas em seu conjunto evocado” (SOLOMON, 2002, p. 218).

A constru¢cdo do conjunto de consideracio ¢ feita fundamentalmente de duas formas
e, segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005, p.117), “a maneira como o conjunto de
consideracdo ¢ construido pode moldar a estratégia de marketing”. Para esta tarefa, “o
consumidor pode falar com outros, buscar em listas ou levar em consideracdo as marcas

presentes nas lojas” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 117) e, conforme
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Solomon (2002, p 218), “os produtos do conjunto evocado de um consumidor tendem a ser

aqueles que compartilham caracteristicas semelhantes”.

As duas formas basicas como o consumidor constroi seu conjunto de consideracgao
sd0 (1) confiar em avaliagdes preexistentes do produto armazenadas na memoria ou (2)
construir novas avaliagdes baseadas na informagdo adquirida pela busca interna ou externa. A
formulacdo de novas avaliagdes pode estar ligada a inexperiéncia e incapacidade dos
consumidores em determinadas circunstancias, ou a estes ndo estarem predispostos a
confiarem em suas avaliagdes preexistentes (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).
Ainda segundo estes autores, a constru¢do de avaliagdo pode se dar pelo processo de

categorizacio ou pelo processo por partes.

A Figura 4, a seguir, ilustra a composi¢ao destes processos:

Formacao do Conjunto de
Consideragao

v

Avaliacdo de Alternativas

Confiar em Avaliagdes Construgao de
Pré-Existentes Avaliagoes
Processo de Processo por
Categorizagao Partes

Figura 4 - O Processo de Avaliagdo Pré-Compra
Fonte: Adaptado de Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 116).

O processo de categorizaciao pressupde a existéncia de categorias mentais presentes

no processo do conhecimento humano. “As pessoas agrupam as coisas em categorias que
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ocorrem em diferentes niveis de especificidades” (SOLOMON, 2002, p. 218); e, quando os
consumidores estao formando uma avaliagao inicial sobre um produto e, se eles confiarem em
processos de categorizagao, eles tenderdo a dar uma avaliacdo caracteristica desta categoria de

produto (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

O processo por partes envolve a construcdo de uma avaliacdo de alternativas de
escolha utilizando partes da informacao, onde sdo utilizadas ou um modelo de avaliagdo
compensatorio ou ndo compensatorio. No modelo compensatodrio, o consumidor “chega a
uma escolha considerando todos os atributos e compensando mentalmente os pontos fracos
em um ou mais atributos pelos pontos fortes em outros atributos” (SHETH; MITTAL;
NEWMAN, 2001, p. 501), enquanto que no modelo nao-compensatorio, “os atributos ou
fraquezas ndo podem ser compensados por boas performances em outros atributos”

(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 122).

Estagio 4: Compra

Em todo este processo decisorio, nenhum dos estadgios parece ser mais central do que o
estagio de compra, ou como afirma Giglio (2003, p. 155), “o momento da compra ja foi
considerado o tnico passo do consumo”. Ainda que parega ser simples € que, ao ultrapassar
os trés estagios anteriores, se possa pensar que o consumidor chegaria a esta etapa bastante
resoluto e capaz de cumprir esta etapa de forma rapida, pode-se dizer que ndo ¢ exatamente

assim que acontece na realidade.

Schiffman e Kanuk (2005) advertem que ¢ possivel chegar até o estagio da compra
com algum dos estagios anteriores supridos de forma insatisfatdria, ou seja, as etapas de busca
de informacdes ou avaliagdo de alternativas podem ter sido incompletas. Ao se deparar com a
decisdo, o consumidor pode dar-se conta que a quantidade de informagdes foi escassa, o que,
muitas vezes, podera fazé-lo protelar a tomada de decisdo até que essa caréncia seja suprida.
Nestes casos, segundo Schiffman e Kanuk (2005), ha quatro estratégias que os consumidores

utilizam a fim de compensar a falta de informagdes, conforme demonstrado abaixo:

— atrasam a decisdo até que seja obtida a informacdo faltante, principalmente nas

decisoes de alto risco;
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— desconsideram a informacdo faltante e decidem seguir adiante, utilizando o

modelo compensatorio com as informagdes disponiveis;

— mudam a estratégia de decisdo que habitualmente adotam por outra mais adequada

face a informagao faltante;

— inferem a informagao faltante.

Para melhor compreender o comportamento dos consumidores no estagio de compra,
Sheth, Mittal e Newman (2001) sugerem dividi-lo em trés fases: a primeira, quando o
consumidor identifica a alternativa preferida; a segunda, quando ele forma uma inten¢do de
compra; e a terceira, quando o consumidor finalmente implementa a compra propriamente
dita. Blackwell, Miniard e Engel (2005) afirmam que nesta fase, fundamentalmente o
consumidor decide comprar ou nao comprar, quando comprar, 0 que comprar, onde

comprar € como pagar.

Ao formar a atitude sobre marcas e produtos, os consumidores chegam as suas
preferéncias a partir das influéncias e da comunicacdo com os membros de seus grupos de
referéncia, ou através dos processos individuais como motivagdo, percepcao e aprendizagem
(COSTA, 2002). A partir disto, distinguem-se trés diferentes situagdes de compra, de acordo
com o grau de planejamento do consumidor: (a) compra totalmente planejada, aquela em
que tanto a categoria como a marca sdo escolhidas antes do consumidor entrar na loja; (b)
compra parcialmente planejada, aquela em que ha intencao de compra de um determinado
produto, mas a marca ¢ decidida somente no interior da loja; (c) compra nao planejada,
aquela em que tanto o produto, quanto a marca sio decididos dentro do ambiente da loja. A
compra nao planejada difere da compra por impulso, pois nesta ultima, a necessidade de

aquisicdo nao € reconhecida previamente ao ingresso na loja.

Muitos fatores concorrem para a efetivacdo, ou postergacdo, do ato de comprar.
“Quando realizam uma compra, os consumidores tém varios or¢amentos para gastar” afirmam
Blackwell, Miniard e Engel (2005, p.161) e, por isso, varidveis como tempo, dinheiro e
atencdo desempenham papéis importantissimos na realizagdo ou nao-realizacdo da compra. O
tempo, por exemplo, por constituir-se num dos recursos mais escassos do consumidor
contemporaneo, pode ser “medido” ndo s6 num contexto econdmico, como também ser

“sentido” através de uma perspectiva psicologica. Portanto, o valor atribuido a cada uma
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dessas dimensoes pelos diferentes consumidores pode contribuir, ou para apressar, ou para

retardar a efetivagdo de uma compra.

Ferrel e Hartline (2005, p 118) referem ainda que “circunstancias ndo previstas, tais
como doenga ou perda de emprego” podem interfirir tanto, ao ponto de impedir a aquisi¢ao
efetiva. Problemas com mau atendimento da equipe de vendas, ndo obten¢do de um
financiamento ou desacerto quanto ao prazo de entrega, por exemplo, podem tornar-se
motivos suficientes para que consumidores desistam de realizar a compra até mesmo de

produtos e servigos aos quais eles dedicavam forte desejo e intengdo de compra.

Considerando que ndo haja fatores intervenientes capazes de obstruir a compra, ou que
estes tenham sido superados, as questdes fundamentais do estagio da compra passam a ser

entdo a disponibilidade do produto e a utilidade de posse (FERREL; HARTLINE, 2005).

Estagio 5: Consumo

Conforme foi referido inicialmente, os autores Blackwell, Miniard e Engel (2005)
separam o estdgio de compra do estigio de consumo. Para estes autores (2005, p. 167)
“consumo representa o uso do produto adquirido pelo consumidor” e o momento, o local, a
forma e quanto ¢ consumido sdo aspectos muito importantes e que revelam o que pode ser

chamado de comportamento de consumo.

Neste estagio também ¢é que se verifica a “genuina” experiéncia de consumo e, onde ¢
absolutamente pertinente incluir aspectos relacionados as percepgdes, sensagdes e até
sentimentos vivenciados pelos consumidores. As sensagdes podem ocorrer de variadas formas

e atingirem diferentes graus.

Com relagdo as sensacdes e sentimentos de consumo Blackwell, Miniard e Engel

(2005, p. 173) exemplificam:

Elas podem ser positivas (por exemplo, excitagdo, prazer, alivio) ou negativas (raiva,
chateagdo, culpa, ressentimento). (...) Geralmente, os sentimentos negativos durante
o uso do produto ndo sdo desejaveis para as perspectivas de ambos, os consumidores
e a empresa. (...) Sentimentos como decep¢ao arrependimento, frustragdo e raiva sdo
indicadores claros de problemas.
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Estagio 6: Avaliacao Pos-Consumo

O processo decisorio do consumidor ndo se encerra com a compra. Muito pelo
contrario, pois o0 que ja esta ficando cada vez mais evidenciado, inclusive com a producao de
varios estudos empiricos, ¢ que “a experiéncia de comprar e usar o produto fornece
informagdes que o consumidor utilizara em uma tomada de decisdo futura” (SHETH;
MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 512). Conforme esses autores, o processo pds-compra inclui
quatro passos: (1) confirmacio da decisdo, (2) avaliacdo da experiéncia, (3) satisfacio ou

insatisfacio e (4) resposta futura.

Apbs tomar uma decisdo de compra, o consumidor sente-se impelido a confirmar a
sensatez dessa decisdo, até porque ele deseja evitar a confirmagdo contraria ou a chamada

dissonancia cognitiva (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Os consumidores sentem emogdes, tanto positivas, quanto negativas na etapa pos-
compra. Eles podem experimentar uma série de situagcdes negativas pos-compra como o
sentimento de culpa (gastos excessivos e nao planejados ou incapacidade de fazer poupanca),
o descontentamento com o produto adquirido, a reprovacdo de terceiros no que concerne a
concretizacdo da compra ou ainda problemas financeiros oriundos dos encargos gerados
(ROOK, 1987). Entretanto, a incidéncia de estados emocionais positivos pos-compra, seja
representada pela satisfacio com o produto adquirido ou o fato de ter saciado uma
necessidade de consumo, ¢ mais freqiiente do que as experiéncias que produzem respostas

emocionais negativas (GARDNER; ROOK, 1988).

Estagio 7: Descarte

Finalmente, o Ultimo estdgio do processo decisorio do consumidor ¢ do descarte. Neste
estagio os consumidores “tém diversas opgdes, incluindo descarte completo, reciclagem ou
revenda” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 86). Para Solomon (2002), o
consumidor pode desfazer-se dos produtos definitiva ou temporariamente. Blackwell, Miniard
e Engel (2005, p. 86) afirmam que no caso de um produto como um automovel, por exemplo,
ao finalizar o uso do bem, o consumidor ird descarta-lo de alguma forma, e, para isso, ele
pode “escolher entre revendé-lo a outro consumidor, troca-lo por outro automovel ou ainda

leva-lo ao ferro-velho”.
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Solomon (2002, p. 248) afirma que “que os consumidores se desfazem das coisas, seja
porque ja realizaram sua fun¢ao ou possivelmente porque ndo sdo mais adequadas a visao que
eles tém de si proprios”. O autor complementa ainda que “como as pessoas com freqiiéncia

formam fortes lacos com os produtos, a decisdo de se desfazer deles pode ser dolorosa”.

A Figura 5, a seguir apresentada, ilustra as opgoes das quais o consumidor dispde para

efetuar o descarte dos produtos.

Produto

[
[ Manter o item ]

|
Livrar-se do item ] [ Livrar-se do item ]

permanentemente

Joga-lo [ Aluga-lo ] [ Empresta-lo ]

)

Utiliza-lo p/
servir ao
proposito

Da-lo

Transforma-lo
p/ servir a
novo proposito

Figura 5 - Opcdes do consumidor para descarte de produtos
Fonte: Adaptado de Solomon (2002, p. 249).

Troca-lo

Vendé-lo

s

A crescente preocupagdo com o meio ambiente, incrementada pelo aumento da difusdo
do consumo consciente tém proporcionado um destaque especial a etapa de descarte do
processo decisorio de compra. Ainda que a etapa do descarte refira-se a todos os produtos,
muito freqiientemente ela estd associada unicamente as embalagens, por serem estas
identificadas como um dos mais sérios problemas das modernas sociedades industrializadas,

especialmente aqueles relacionados ao lixo urbano.

Nos ultimos anos, o tema “satide do planeta” e suas relagdes com o descarte de

residuos solidos tém ganhado mais espaco nos foruns governamentais e nos debates da
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populagdo em geral, especialmente dos paises mais desenvolvidos. Prova disso, ¢ que a Unido
Européia promulgou uma Diretiva que trata especificamente do assunto “embalagem e
descarte de embalagem”, estabelecendo rigorosos niveis de recuperacdo e reciclagem de
residuos solidos em cada pais-membro (PALHARES, 2003, p. 15). A partir dos dados de um
levantamento realizado em 2002 pela Research International, Palhares (2003) afirma que
consumidor brasileiro esta come¢ando a despertar para a importancia da preservagao
ambiental, uma vez que este estudo mostrou que 94,7% dos brasileiros ja tinham ouvido falar
em reciclagem ou materiais reciclaveis. Quando questionadas sobre sua posi¢do em relagdo a
reciclagem, 27% dos entrevistados responderam que ja separam materiais para esse fim, 34%
mostraram-se favordveis a possibilidade de adotar o hébito, e 13 % disseram estar muito

predispostos a seguir esta rotina.

Com isso, a reciclagem passou a ser um método de descarte, e os produtos que
passaram a incorporar componentes reciclados em suas embalagens, ou até mesmo em sua
composi¢do, vém ganhando preferéncia junto aos consumidores. Conforme Peattie (2001), as
empresas devem priorizar as questdes ambientais nas suas decisdes de marketing, pois os
consumidores tornaram-se mais conscientes da fragilidade do meio natural, abrindo espaco
para produtos ecologicamente melhores. Da mesma forma, empresas ou produtos que nao
atentarem para esta realidade, deixando de respeitar um nivel minimo de responsabilidade
ambiental, poderdo ser fortemente boicotados pelos consumidores que, a cada dia mais,

passam a apresentar um comportamento “verde” nas suas decisdes de compra.

42 EMOCOES

Antes mesmo de Freud (1856-1939) descobrir que “ndo somos basicamente animais
racionais, mas somos dirigidos por forcas emocionais poderosas cuja génese ¢ inconsciente”
(FADIMAN; FRAGER, 2002, p. 25), Rousseau (1712- 1778) ja afirmava que o ser humano ¢
“um ser de sentimento e de paixao”, sendo seguido por Kierkegaard (1813-1855) que dizia

que o homem ¢ “irredutivel a toda racionalidade”.

Com o passar do tempo, sentengas como as de Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 338)

que trazem que “as emocdes desempenham papel fundamental na vida e nas atitudes dos seres
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humanos, ligando suas vidas e orientando ag¢des cotidianas” passaram a ser muito mais

freqiientes.

Entretanto, ainda hoje, a gama de elementos que circundam o assunto e até o proprio
conceito de emog¢des ndo foram totalmente desvendados. Como exemplo, apresenta-se duas
controvérsias apontadas por Myers (1999, p. 290) sobre a afirmagdo de que “emocgdes
derivam da interagdo de excitacao fisioldgica, comportamento expressivo e experiéncias
conscientes”. A primeira ¢ uma questdo antiga: seu coracao dispara porque vocé sente medo,
ou vocé sente medo porque seu coracdo dispara? A segunda envolve a ligacdo entre

pensamento e sentimento: a cogni¢ao sempre precede a emogao?

Dessa forma, na tentativa de aprofundar os elementos centrais sobre emogdes €
pertinentes ao foco do presente estudo, esta secdo abordard a definicdo, teorias e escalas de

mensuracao de emogdes.

4.2.1 Definicao

Durante quase uma centena de anos, ndo s6 psicdlogos, como também profissionais de
outras areas, tém tentado estabelecer cientificamente o que sdo emogdes. “Embora todos ja
tenham experimentado emogodes, elas sdo dificeis de definir”. Isso acontece porque a emogao
¢ um conjunto complexo de processos, que ocorre a0 mesmo tempo em multiplos sistemas

humanos” (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 338).

Jung (1954) escreveu que a emo¢do acompanha todas as mudancas psiquicas, Perls
(1947) considera a emogao como a for¢a que fornece energia a toda a acdo, Maslow (1970)
ressaltou a importancia das emogdes positivas na auto-realizacao e Adler (1928) referiu-se a
dois tipos de emocdes: as socialmente disjuntivas, relacionadas a consecucdo de objetivos
individuais; e as emoc¢des socialmente conjuntivas, que tendem promover a interacdo social

(FADIMAN; FRAGER, 2002).

Apesar do grande numero de estudos que desenvolveram o conhecimento sobre o
tema, ¢ dificil encontrar na literatura uma defini¢do Gnica de emocgdo (LARAN, 2003).

Diferentes linguas apresentam um vocabulario especifico para emogdes. Por exemplo, muitas
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linguas nao fazem distingdo nenhuma entre ciime e inveja; ¢ ndo ha nenhuma palavra em
alemao com este significado (LOBATO, 2002). Na lingua inglesa, existem mais de 550
palavras relativas a emogdes (AVERILL, 1980).

Buck (1990) examinou e comparou cinco livros: The Emotions (FRIJDA, 1986),
Biology and Emotion (MC NAUGHTON, 1989), Mood: the frame of mind (MORRIS, 1989),
The Cognitive Structure of Emotions (ORTONY; CLORE; COLLINS, 1988) e
Byopsychology of Mood and Arousal (THAYER, 1989), onde seus titulos espelham a
diversidade dos conceitos e definicdes da area de pesquisa relacionada as emocgdes. O autor
resumiu os enfoques utilizados e analisou como a emog¢do ¢ definida em cada um deles e
relacionada com a cogni¢do. As abordagens utilizadas nestes livros podem ser distinguidas de
varias maneiras, onde a mais Obvia ¢ o quanto os fatores biologicos sdo explicitamente

considerados como opostos aos fatores cognitivos.

Na abordagem bioldgica de Damasio (1994), as emogdes sdo uma ponte entre os
processos racionais € 0s nao racionais, entre as estruturas corticais e subcorticais. O autor
diferencia as emocdes entre as que sdo experienciadas na infancia, denominando-as de

primarias; e as que sdo experienciadas na vida adulta, chamando-as de secundérias.

Com relacdo a esséncia das emogdes Damasio (1994, p 153) define que:

[...] € a colegdo de mudangas no estado do corpo que sdo induzidas numa infinidade
de 6rgdos através das terminagdes das células nervosas sob o controle de um sistema
cerebral dedicado, o qual responde ao conteudo dos pensamentos relativos a uma
determinada entidade ou acontecimento.

Emocdo, de e-movere, representa o movimento de exteriorizagdo, podendo-se dizer
que designa um conjunto de respostas biologicas, reagdes fisioldgicas que preparam o corpo
para uma acdo adaptativa. Para Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999), a emocdo ¢ um estado
mental de prontiddo que surge das avaliagdes cognitivas de situagdes ou pensamentos.
Segundo Ortony Clore e Collins (1988), uma emoc¢do caracteriza-se como uma reagao
positiva ou negativa a eventos, agentes ou objetos, com sua natureza particular, sendo

determinada pela maneira como a situacao elicitada ¢ construida.
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A principal questao que foi abordada nas primeiras investigagdes sobre emogdes foi se
estas possuem reagdes especificas. Nesse caso, a reacdo pressupoe uma mobilizacao de
diferentes recursos cognitivos, tais como a atenc¢ao, a percep¢ao, a memaoria, o0 pensamento ¢ a
linguagem; de diferentes recursos fisiologicos, como a ativag¢do do sistema nervoso autbnomo
que regula a atividade de glandulas, musculos lisos e vasos sanguineos; ¢ de diferentes
recursos de conduta, como estar alerta, evitagdo do perigo, entre outras. Tais recursos teriam
como objetivo o enfrentamento das possiveis conseqiiéncias negativas, mobilizando o corpo

para uma determinada situagcdo como fugir ou lutar (BALLONE; NETO; ORTOLANI, 2002).

Para Sheth, Mittal ¢ Newmann (2001, p. 338), “as emogdes sdo a consciéncia da
ocorréncia de alguma excitacdo fisiologica seguida por uma resposta comportamental,
juntamente com a avaliagcdo do significado de ambas. Essa definicdo implica que as emogdes

tém trés componentes: fisioldgico, comportamental e cognitivo™.

Para uma maior compreensdo do tema, no item seguinte sdo abordadas as diferentes
teorias que embasam o estudo das emocdes, bem como as escalas desenvolvidas por alguns

teoricos para medir as emogdes em contextos especificos do consumidor.

4.2.2 Teorias

Weiten (2002) explica que ha uma diversidade de teorias € modelos a respeito de
emocdes, onde muitos diferem na énfase que atribuem as bases bioldgicas inatas, ou as bases
ambientais e sociais da emocao. Dessa forma, entende-se que ha dois enfoques basicos para a
classificagdo das teorias das emogdes: o enfoque fisiologico e o enfoque psicoldgico. Segundo
Llera (2002), as teorias psicoldgicas podem ser subdivididas em dois grandes grupos: aquelas

que acentuam o0s aspectos emocionais e aquelas que acentuam os aspectos cognitivos.

4.2.2.1 A Teoria de James-Lange

As experiéncias cotidianas evidenciam que, logo apos ter-se uma emog¢do, ha uma
modificacdo corporal, seguindo a uma ordem seqiliencial de estimulo-emocao-reacao

fisioloégica. “A maioria acredita que vemos uma situa¢do, comegamos a ter emog¢des como
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reacdo a situacdo e entdo temos a resposta fisica — rimos, choramos, rangemos os dentes ou

xingamos” (FADIMAN; FRAGER, 2002, p. 162).

A teoria lancada por James (1890) inverteu o senso comum, uma vez que a seqiiéncia
de acontecimentos proposta por ele foi estimulo - reacdo fisioldgica - emocdo. Segundo
Weiten (2002), James sugeriu que as emogdes surgem apos as transformagdes corporais,
realgando os determinantes fisiologicos da emog¢dao. William James foi um dos primeiros

teoricos a recomendar firmemente que os psicologos explorassem as funcdes da consciéncia

(WEITEN, 2002).

O psicélogo dinamarqués Carl Lange (1885) publicou na mesma época que James uma
teoria essencialmente similar, em que a experiéncia consciente de emocdo resulta da
percepcdo que se tem da estimulacdo autonoma. Portanto, as pessoas, supostamente,
distinguem emocdes como medo, alegria e raiva, baseando-se na configuracdo exata das
reacdes fisicas que elas vivenciam. Por esta razdo, a idéia de que as emogdes surgem da
interpretagao dos padrdes de ativagao fisioldgica ¢ tradicionalmente conhecida pela teoria das

emogdes de James-Lange.

A teoria James-Lange ¢ uma teoria biologica da emogao, e ndo uma teoria psicologica.
“O proprio James chegou até mesmo a dizer que quando nos sentimos tristes é porque nos
choramos, quando nos sentimos amedrontados ¢ porque fugimos, € ndo o inverso”

(FADIMAN; FRAGER, 2002, p. 162).

4.2.2.2 A teoria de Cannon-Bard

O fisiologista norte-americano Walter Cannon considerava a teoria de James—Lange
ndo convincente (WEITEN, 2002; MYERS, 1999). Cannon (1927), que desenvolveu os
conceitos de homeostase e de reacdo de luta ou fuga, dizia que as mudangas fisiologicas
desempenhavam um papel relativamente insignificante perante a experiéncia emocional. Para
ele, as pessoas que experimentam emog¢des muito distintas como medo, alegria e raiva,
exibem padroes quase idénticos de estimulagdo autdnoma. Cannon exemplificava este

postulado, indagando: um cora¢do disparado sinaliza medo, raiva ou amor?
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A teoria de Cannon foi aperfeicoada por outro fisiologista, Philip Bard (1934) que
argumentou que a emog¢do ocorre quando o tdlamo envia sinais simultaneamente ao cortex
(criando a experiéncia consciente da emocdo) e ao sistema nervoso autdbnomo (criando a
estimulacdo visceral). Dessa forma, Bard apresentou a idéia de que “o seu coragcdo comeca a

bater forte no mesmo momento em que vocé experimenta o medo; uma coisa nao causa a

outra” (MYERS, 1999, p. 291).

A teoria de Cannon-Bard de que as emocgdes tém origem em 4reas sub-corticais ¢é
compartilhada por tedricos como Buck (1984), Izard (1977) e Tomkins (1980). A diferenca
prioritaria entre as visoes de James-Lange e Cannon-Bard situa-se, fundamentalmente, no fato

de diferentes emogdes estarem, ou ndo, associadas a distintos padrdes de excitagdo autdnoma.

Atualmente, os pesquisadores estdo de acordo que a ativagdo fisiologica acompanha,
regula e estabelece o contexto da emog¢do, sem causé-la diretamente. Ou seja, ainda que as
emocdes experimentadas envolvam a cognicdo, os estados de ativacdo fisioldgica ndo sao
reconhecidos como a causa das emocdes, pois ha mais na experiéncia da emoc¢do do que a

interpretacdo da nossa fisiologia (WEITEN, 2002; MYERS, 1999, AVERILL, 1993).

4.2.2.3 A teoria dos dois fatores de Schachter

A teoria mais contemporanea que explica as emogdes ¢ a teoria bifatorial de
Schachter. Para o psicologo Stanley Schachter, a experiéncia da emocdo depende de dois
fatores: a estimulacdo autonoma e a interpretagdo cognitiva da referida estimulacdo, ou
analise de significado. De acordo Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 339) “um estimulo inicial
pode tanto vir do ambiente externo, como também de dentro do organismo, como um

espasmo de fome, ou uma dor de cabega”.

Um trabalho de Schachter e Singer (1962) demonstrou que:

[...] quando os sujeitos ndo compreendem a causa real de sua excitagdo emocional
eles classificam seus sentimentos de acordo com suas sugestdes externas. Eles
decidem ndo confiar em sua percepgdo interna; ao invés disso, eles podem ser
controlados por influéncias sociais e ambientais que, na verdade, talvez estejam em
conflito com seus proprios sentimentos viscerais (FADIMAN; FRAGER, 2002, p.
162).
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Neste contexto, cabe referenciar o artigo Contributions from mood research em que
Luomala e Laaksonen (2000) revisam 33 definigdes de humor e demonstram que os
pesquisadores das areas da psicologia, do comportamento do consumidor e da psicologia
social tém tratado os conceitos de afeto, humor, sentimento e emog¢do de maneira vaga e
arbitraria, o que acaba gerando um entendimento ambiguo e erréneo a respeito do que € o
humor. Para estes autores, a incapacidade dos pesquisadores em definir a natureza basica e as
principais caracteristicas do humor, bem como restringir as suas influéncias somente as
atividades cognitivas e a memoria ¢ que fazem com que o conceito do humor continue sendo

confundido com o conceito de emogdes.

Segundo Weiten (2002), Schachter define um estado emocional como o resultado da
interagdo entre a ativacdo fisioldgica e a avaliacdo cognitiva da situagdo. A emog¢do acontece
apods a avaliagdo do estimulo gerador, onde a percepcao do estimulo produz uma cogni¢ao
emocional e uma ativagdo fisiolégica. Ambas, a cognicdo emocional e a ativagao fisiologica,
unem-se para definir o estado emocional. As cogni¢des emocionais determinam o tipo de

emocao, enquanto que a ativacao fisioldgica determina a intensidade desta emocao.

Schachter concorda com a visdo de James-Lange que infere a emocdo a partir da
estimulacdo, mas também estd de acordo com as posi¢cdes de Cannon-Bard, de que as
diferentes emocgdes produzem padrdes de estimulagdo indiferenciaveis. Concilia essas duas
visdes a partir do argumento de que, em vez de pistas internas, as pessoas buscam pistas

externas para distinguir e denominar suas emog¢oes (WEITEN, 2002).

4.2.2.4 A Teoria Cognitiva

A teoria cognitiva das emogdes ¢ a mais utilizada nos estudos de marketing, e ganhou
corpo na psicologia a partir do inicio da década de 60 (LARAN, 2003). Segundo Espinoza e
Nique (2004), a teoria cognitiva das emogdes insere-se neste campo de estudo e, apos o
desenvolvimento desta teoria, a psicologia cognitiva passou a entender que determinados

padrdes de avaliagdo poderiam prever quais emocdes seriam sentidas.

A psicologia cognitiva originou-se fundamentalmente de duas abordagens diferentes
para a compreensdo da mente humana: (1) a da filosofia que procura compreender o mundo

através da introspec¢do; e (2) a da fisiologia que estuda, através de métodos empiricos, as
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fungdes vitais mantenedoras da matéria viva (STERNBERG, 2000). Conforme este autor,
muitas das questdes tanto da filosofia, como da fisiologia, ainda ndo foram respondidas pela
psicologia cognitiva, tais como a classica pergunta: as caracteristicas psicoldgicas humanas,
ou mesmo o conhecimento humano, sdo inatos ou adquiridos? O modo como o0s seres
humanos percebem aprendem, recordam e pensam sobre a informagdo continua sendo um
desafio para os psicologos cognitivistas que, hoje, buscam, cada vez mais, fazer uma sintese
entre Platdo e Aristoteles, ou seja, baseiam suas observagdes empiricas na teoria, mas

sucessivamente usam essas observagdes para revisar suas teorias.

Richard Lazarus estudou profundamente o papel da cognigdo nas emocdes,
demonstrando em suas pesquisas a forte associa¢ao entre os eventos e as reagdes advindas da
avaliacdo destes eventos. Em seu livro Emotion and Adpatation, Lazarus (1991) analisa as
emocdes como um sistema cognitivo, porque ele acredita que as emogdes sdo uma forma de
captar o mundo, funcionando como mapas mentais a respeito de algumas verdades. Para
Lazarus, ¢ isto que faz com que as emocdes sejam cognitivas e, € por essa razao, que ele

inclui a avaliagdo cognitiva como uma caracteristica fundamental da resposta emocional.

A avaliagdo cognitiva ¢ a apreciacdo que as pessoas fazem em relagdo a significancia
de determinado evento para o seu bem-estar (LAZARUS, 1991). O autor classifica essas
apreciacdes como primarias € secundarias: a apreciagao primaria ¢ um processo através do
qual a pessoa avalia a relevancia e a congruéncia de um evento em relagdo aos seus objetivos
ou desejos, e também o tipo de envolvimento elicitado pelo evento; a apreciacdo secundaria &
o processo através do qual a pessoa avalia sua habilidade para lidar com as conseqiiéncias de

uma situacao.

4.2.2.5 A Teoria Evolucionista

A teoria evolucionista edifica-se em torno dos preceitos de Charles Darwin que
acreditava que as emocgdes se desenvolviam por causa de seu valor adaptativo. Segundo
Plutchik (1980), a conclusdo essencial de Darwin € que as expressdes emocionais tém duas
caracteristicas fundamentais: 1- elas tém valor para a sobrevivéncia, tendo se desenvolvido
como adaptacgdo a certas condi¢cdes ambientais; 2- elas tém valor em termos de comunicagao

de sinais, tanto para os seres humanos, quanto para os animais.
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Teoricos evolucionistas acreditam que as emocdes se desenvolveram antes do
pensamento, sendo que este desempenha um papel relativamente pequeno na emocao. Nao
seria preciso muito raciocinio para que as emogdoes sejam imediatamente identificadas, prova
disso que os animais bem primitivos, incapazes de raciocinios complexos, ndo tém

dificuldade alguma em reconhecer suas emocdes (PINKER, 1998).

Em sua obra, 4 expressdo das emogoes no homem e nos animais, Darwin demonstrou

« . o , . . "

que “o mesmo estado de espirito se expressa no mundo inteiro com notavel uniformidade”.
Resulta entdo, que a questdo fundamental com que se ocupam as teorias evolucionistas diz
respeito a identificacdo de quais s3o as emogdes primdrias, universais, que sao expressas ¢
reconhecidas da mesma forma em culturas totalmente diferentes. Alguns tedricos propdem

familias basicas de emog¢des, embora nem todos concordem com elas (LOBATO, 2002).

A seguir, a Figura 6 resume as compilagdes de trés importantes tedricos desta area:

Silvan Tomkins, Carroll Izard e Robert Plutchik.

Silvan Tomkins Carroll Izard Robert Plutchik
Medo Medo Medo
Raiva Raiva Raiva
Alegria Alegria Alegria
Desgosto Desgosto Desgostq
Interesse Interesse Expectativa
Surpresa Surpresa Sumresa
Desprezo Desprezo Tristeza
Vergonha Vergonha
Sofrimento Tristeza

Culpa

Figura 6 - Emocdes primarias
Fonte: Adaptado de Weiten (2002, p. 301).

Observa-se que apesar das listas ndo serem idénticas, ha uma grande superposicdo
entre as emocdes basicas identificadas por estes teoéricos, onde seis destas emocgdes sdao
comuns a todos. Tomkins, Izard e Plutchick concluem que as pessoas exibem de oito a dez

emogdes primarias.

Weiten (2002) afirma que as pessoas experienciam mais do que apenas oito ou dez

emocodes, dessa forma, as teorias evolucionistas postulam que a ampla gama das emogoes ¢
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obtida através das combinagdes das emogdes primarias, incrementadas ainda por variagdes de

suas intensidades.

Além das respostas fisiologicas e cognitivas, para Tomkins (1980), existe outra
explicagdo da ativagdo emocional: distintas emog¢des sdo ativadas por distintas taxas de
descarga neuronal no cértex. Segundo Tomkins (1980), ha trés padroes basicos de descarga:
(a) de aumento, (b) de decréscimo, (¢) de manutengao; e estas dependem dos acontecimentos
que estdo no ambiente, mesmo que mecanismos intrapsiquicos possam mudar a taxa de

descarga neuronal.

A idéia de Tomkins é que com estes padrdes de descarga neuronal, a pessoa esta
equipada para qualquer contingéncia. Se ha um aumento repentino da descarga, entdo a
pessoa terd um tipo de emogdo. Um incremento bem gradual da descarga neuronal ativa o
interesse; ao passo que, um incremento menos gradual, ativa o medo; e, o incremento mais
repentino, ativa a surpresa. Se a descarga neuronal alcanca e mantém um nivel alto, a
constante descarga ativa a anglstia; uma descarga alta e persistente ativa a raiva; e,

finalmente, se a descarga neuronal baixa, entdo a alegria ¢ ativada.

Mais recentemente, em seu livro Emotions and Life: Perspectives from Psychology,
Biology, and Evolution, Plutchik (2003) cita a defini¢ao de Kleinginna e Kleinginna (1981, p.
371), apontando-a como sendo uma das que mais consenso reune entre os psicologos acerca
do conceito de emocdes: complexa interacdo entre fatores subjetivos e objetivos, mediados
por sistemas neuronais € hormonais, capaz de (a) promover experiéncias afetivas como prazer
e desprazer; (b) gerar processos cognitivos tais como percepgoes, avaliagdes e categorizagoes;
(c) ativar o ajuste fisioldgico as condi¢des que surgem; (d) levar a agdao que ¢ frequentemente,

mas ndo sempre, adaptativa e dirigida a um objetivo.

Com isso, Plutchik (2003) retoma a perspectiva evolucionista e apresenta a sua propria
teoria psicoevolucionista das emogdes, que inclui trés componentes. O primeiro ¢ o modelo
estrutural que ¢ baseado em pesquisas que envolvem a linguagem das emocgdes e sobre a qual
Plutchik (2003) descreve estudos que foram realizados a fim de determinar quais vocabulos as
pessoas comumente reconhecem como sendo descritores das emogdes. O segundo ¢ o modelo
seqiiencial que demonstra que as emogdes sao parte de um sistema circular de feed-back, onde
estdo presentes o estimulo, a cognicdo, os estados emocionais, a reagdo fisioldgica, os

impulsos para a agdo, a acdo propriamente dita, os efeitos e o feed-back. Plutchik (2003)
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afirma que este sistema ¢ bastante complexo e, muitas vezes, a interpretagao do estimulo se da
de forma inconsciente e exemplifica a seqiiéncia que se desencadeia a partir da emogao basica
“medo”: evento estimulador - ameaca; interpretacdo cognitiva - perigo; estado emocional-
medo; acdo- fuga; efeito- seguranga. E, como terceiro componente de sua teoria, Plutchik
(2003) descreve a relagdo existente entre a linguagem das emogdes e a linguagem da
personalidade e apresenta o modelo derivativo que propde que alguns conceitos derivam de
conceitos mais primitivos, ou seja, ele mantém a perspectiva evolucionista de sua teoria
original, reforcando que as emogdes sdo processos adaptativos e tém um proposito na vida dos

individuos.

4.2.3 Escalas de Mensuracao

Apesar de as emocgdes relacionadas ao consumo estarem sendo estudadas com maior
freqliéncia, as questdes relativas aos meios mais adequados para medir essas emogdes
permanecem ainda sem solucdo (RICHINS, 1997). Segundo esta autora, existem algumas
limitacdes nas escalas que tratam das emog¢des, uma vez que emogdes importantes, como o

amor, sdo desconsideradas por estas escalas.

Entretanto, alguns pesquisadores vém desenvolvendo instrumentos que podem
contribuir para o desenvolvimento desta matéria. A seguir sao apresentadas as medidas que

vem sendo utilizadas.

4.2.3.1 As Escalas de Izard e Plutchik

As abordagens de Plutchick (1980) e Izard (1977) sdo as duas mais utilizadas no
campo de comportamento do consumidor e ambas partem do principio de que existem

emogdes basicas que determinam todas as outras (LARAN, 2003, p.35).

A partir uma perspectiva evoluciondria, o psicologo Robert Plutchick (1980)
identificou oito emogdes “primarias”: medo (fear), raiva (anger), alegria/ prazer (joy), tristeza

(sadness), aceitacdo (acceptance), desgosto/aversdo (disgust), expectativa (expectancy) e
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surpresa (surprise). Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 340), cada uma das oito

emogdes primarias pode variar de intensidade:

— Medo: varia da timidez ao terror;

— Raiva: varia da irritacao a furia;

— Alegria: varia da serenidade ao éxtase;

— Tristeza: varia do estado pensativo a melancolia;

— Aceitacao: varia da tolerancia a adoragao;

— Aversao: varia do tédio ao o6dio;

— Antecipacao: varia da atencao a vigilancia;

— Surpresa: varia da incerteza a estupefacao.

De acordo com Plutchick (1980 apud RICHINS, 1997), estas oito emogdes t€m
significancia adaptativa na luta pela sobrevivéncia e sdo identificaveis em algumas formas de
todos os niveis no reino animal. Para mensurar estas emog¢des em humanos, Plutchick
desenvolveu um modelo denominado Emotions Profile Index, onde as oito emogdes primarias
podem ser combinadas, formando as emog¢des secundarias. O modelo de Plutchick também
postula que varias emogdes como apreensdao, medo e terror, envolvem uma emog¢ao primaria

experimentada sob diferentes niveis de intensidade (WEITEN, 2002).

Carrol Izard (1977) isolou dez emocgdes basicas, a maioria das quais esta presente no
inicio da infancia, e relatou que as outras emogdes sdo combinagdes dessas dez (MYERS,
1999). As dez emog¢des fundamentais propostas por Izard (1977) estdo agrupadas em
positivas, negativas ou neutras e sdo as seguintes: interesse (interest), alegria/prazer
(enjoyment), surpresa (surprise), tristeza (distress/sadness), raiva (anger), desgosto/aversao

(disgust), desprezo (contempt), medo (fear), vergonha/acanhamento (shame/shyness) e culpa

(guilt).
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A escala de Izard - Differencial Emotion Scale (DES) - mensura estas dez emocgoes ¢

esta inserida na Teoria das Emocgdes Diferenciais. Conforme citado por Laran (2003, p. 35),

esta teoria baseia-se em cinco suposi¢des-chave:

1)

2)

3)

4)

5)

Dez emogdes fundamentais constituem o sistema motivacional principal dos seres

humanos;

Cada emocdo fundamental tem propriedades motivacionais e fenomenologicas

unicas;

Essas emocdes levam a diferentes experiéncias interiores e diferentes

conseqiliéncias comportamentais;
As emocdes interagem umas com as outras;

Os processos emocionais interagem e exercem influéncias em processos

homeostaticos, de drive, perceptuais, cognitivos € motrizes.

4.2.3.2 A Escala de Mehrabian e Russel

A escala PAD a (Pleasure-Arousal-Dominance) desenvolvida por Mehrabian e Russel

(1974) propde a existéncia de trés dimensdes emocionais: prazer, alerta e dominio compostas

por doze emocgdes (FARIAS; SANTOS, 2000).

Este modelo propde que qualquer ambiente, incluindo lojas de varejo, produz um

estado emocional nos individuos (DONOVAN; ROSSITER, 1982) e foi desenvolvido a partir

da especificagdo das emocdes que iriam compor dimensdes afetivas, pelo uso de analise

estatistica multivariada. O modelo resultante apresentou dimensdes localizadas claramente em

polos opostos, quais sejam:

Pleasure — Displeasure
Arousal — Nonarousal

Dominance — Submissiveness
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Constituida de 18 itens de diferencial semantico, sendo seis para cada uma das
dimensoes: pleasure, arousal e dominance, a escala PAD apresenta os pares de adjetivos tais
como: calmo (calm)/ excitado (excited), feliz (happy)/ infeliz (unhappy), influenciado
(influenced)/ influenciador (influential), etc. Neste modelo, prazer (pleasure)/ desprazer
(displeasure) refere-se a quanto a pessoa se sente bem, alegre ou satisfeita com a situagao;
alerta (arousal) desativagdo (nonarousal) refere-se ao grau em que o individuo sente-se
estimulado, alerta, ativo ou excitado com a situacdo; ¢ dominio (dominance)/ submissao
(submisiviness) diz respeito a quanto a pessoa se sente livre para agir e estd no dominio da

situacao.

O objetivo desta escala ¢ completamente diferente daquele das medidas baseadas na
teoria da emocdo, tanto em termos de contexto, como de conteudo (LOBATO, 2002) e,
segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), esta escala explica mais sobre o carater
emocional das experiéncias de consumo do que a abordagem de Plutchick. Segundo Lobato
(2002), a escala PAD ¢ melhor utilizada quando o pesquisador ndo precisa conhecer as

emocdes especificas e intenciona mensurar as dimensoes subjacentes dos estados emocionais.

Donovan e Rossiter (1982) fizeram a adaptagdo da escala PAD de Mehrabian e Russel
(1974) e realizaram um estudo no segmento do varejo. Ao caracterizar o ambiente varejista
segundo este modelo, os autores procuraram conhecer as respostas (desejo de permanecer ou
de sair do ambiente) dos individuos a partir da relagdo entre os estados emocionais como
prazer (grau de satisfacdo com a situacdo), alerta (grau de excitacdo ou interesse pela
situacdo) e dominio (grau de controle sobre a situacdo); e os estimulos induzidos pelos
elementos do ambiente de loja como a disposi¢do das mercadorias (merchandising), a

iluminacao, as cores, os sons, a apresentagdo dos funciondrios e o fluxo de pessoas (crowding

feeling).

Ainda em contextos varejistas, Donovan e Rossiter (1994) estenderam a aplicagdo da
escala Mehrabian e Russel (1974) a novos estudos, medindo as emogdes dos consumidores
em situagdes de compra e concluiram que as experiéncias prazeirosas, ou seja, que o estado
emocional de alerta (arousal) contribui para o desejo de permanecer por mais tempo dentro da

loja e, com isso, pode gerar provavel gasto incremental.

Soriano e Foxall (2002) realizaram uma pesquisa junto a dois grupos de classe média

da Venezuela, a partir da traducdo reversa do inglés para o espanhol, da escala PAD, a fim de
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medir as varidveis afetivas e comportamentais presentes nas reagoes dos respondentes aos

estimulos ambientais.

O estudo apontou que o prazer (pleasure), alerta (arousal) e dominio (dominance) se
mostraram capazes de influenciar o comportamento de atragdo-rejeicdo dos consumidores
numa variedade de situagdes de consumo. Conseqiientemente, neste estudo as conclusdes
validaram a generalizagdo feita por Mehrabian e Russel (1974) de que prazer (pleasure),
alerta (arousal) e dominio (dominance) sao as trés emocgoes basicas relacionadas a maioria

dos aspectos do comportamento humano.

4.2.3.3 A Escala PANAS

A escala PANAS (Positive and Negative Affect Schedule) foi desenvolvida por David
Watson, Lee Anna Clark e Auke Tellegen (1988) para a avaliagdo das emogdes em fungdo de

sua intensidade de ocorréncia.

Para a elaboragao da escala PANAS, scus autores revisaram varios estudos anteriores
objetivando confeccionar um “rol de afetos” composto por 60 emocdes e, posteriormente,
empregaram diferentes critérios estatisticos a fim de selecionar as emogdes consideradas mais

representativas até que ambas as escalas fossem formadas por 10 emogdes cada.

Apo0s, com a realizacdo de diversos estudos subseqlientes, em que a confiabilidade da
escala apresentou-se frequentemente alta e a correlacdo entre os afetos positivo e negativo
mostrou-se fracamente significante ou ndo significante, a validade da PANAS foi confirmada,
tornando aceitavel a divisdo do conjunto das 20 emogdes em dois grupos: emogdes positivas e

emogdes negativas.

Dessa forma, Watson, Clark e Tellegen (1988) consideram afeto positivo e afeto
negativo ndo como opostos, mas sim como duas dimensdes distintas, “podendo ser
representadas como dimensdes ortogonais em estudos de andlise fatorial do afeto, ainda que
os termos possibilitem sugerir que estes dois fatores sejam opostos” (ALBUQUERQUE,
TROCCOLI, 2004, p. 161). Conforme estes autores (2004) corresponde a dizer que no nivel
individual, uma pessoa pode estar sentindo tanto altos niveis de afeto prazeroso como grande

energia e concentragdo, quanto baixos niveis de afeto desagradavel como calma e serenidade;
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como também pode haver pessoas que experimentem baixos niveis de afeto prazeroso como

tristeza e apatia e altos niveis de afeto desprazivel como angustia e desprazer”.

No Brasil, Costa (2002) utilizou a escala PANAS num estudo comparativo de compra
por impulso em lojas fisicas e virtuais e verificou que a mesma apresentou niveis aceitaveis de
confiabilidade e validade; e Espinoza (2004) também fez uso da escala PANAS em seu estudo
que propos um modelo tedrico que avalia as relagdes entre a congruéncia e relevancia para os
objetivos pessoais, as emogdes positivas e negativas e a influéncia destas na formacdo da

atitude e inten¢do de compra do consumidor

4.2.3.4 A Escala de Richins

Marsha Richins (1997) desenvolveu uma escala para a mensuracdo das emogdes
relacionadas ao consumo denominada CES (Consumption Emotion Sef). A escala CES ¢ um
conjunto de descritores que representa a série de emogdes que os consumidores mais
freqiientemente experienciam em processos de compra de diferentes tipos de produtos

(LOBATO, 2002).

A escala CES foi elaborada por Richins com base em seis estudos empiricos, onde os
quatro primeiros estudos reduziram de 175 para 47 descritores de emogdes, ¢ mais dois
estudos que validaram a CES, comparando-a com os demais mensuradores usualmente

utilizados em avaliacdes de emocodes relacionadas ao consumo.

O desenvolvimento da escala foi orientada por alguns requisitos: a medida deveria
cobrir as emogdes mais freqiientemente experienciadas em uma diversa gama de situagdes de
consumo ¢ ela deveria ser capaz de mensurar estas emog¢des com um nivel aceitdvel de
confiabilidade. A medida também deveria ser sintética o suficiente para que tivesse
usabilidade em surveys ou estudos de campo e ainda os descritores de emocgdo precisariam ser

palavras que facilmente pudessem ser facilmente entendidas pelos consumidores.

No Estudo 1 foi realizada uma primeira etapa exploratoria para identificar as
emocdes que os consumidores experienciam durante o consumo, gerando com isso um
conjunto preliminar de descritores para aquelas emogdes. Neste Estudo foram ainda realizadas

diferentes surveys a fim de produzir relatorios para seis diferentes tipos de situagdes de
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consumo: uso de um pertence favorito, uma compra importante realizada recentemente, ou
uma compra recente de um item do vestuario, um item de alimentagdo, um bem de consumo
duravel , ou um servigo. Os questionarios continham perguntas sobre a natureza do produto
ou servi¢o adquirido e questdes a respeito das emogdes dos respondentes em trés momentos
diferentes: quando consideram realizar a compra, quando efetivamente realizaram a compra e
quando usam o produto. Os questionamentos versaram sobre a existéncia de sentimentos

positivos ou negativos nos momentos em que “olharam ou usaram” os produtos.

Na etapa seguinte ainda dentro do Estudo 1, dois experts identificaram os descritores
de emocgdo e produziram uma lista com 258 palavras . Esta lista foi ainda reduzida para 175
descritores ao serem eliminadas (1) palavras que se referiam a estados corporais, (2)

avaliacdes subjetivas, (3) comportamentos e (4) vocabulos de tendéncia a acao.

O Estudo 2 reduziu o conjunto de descritores de emogdes ao serem descartados os
descritores que raramente eram utilizados pelos respondentes ou ndo lhes eram familiares. O
Estudo 2 objetivou também identificar quais dos diversos descritores com significados
similares eram menos provaveis de serem utilizados pelos consumidores para descrever seus

proprios sentimentos.

No Estudo 3 foram desenvolvidas surveys para examinar se alguma das emogdes
raramente ocorriam em eventos de consumo similares aos utilizados no Estudo 1. Nesta etapa
foram registradas a incidéncia com que os respondentes haviam experienciado emocgdes
relativas aos objetos, podendo escolher entre as op¢des “ nunca”, ‘“raramente” , algumas
vezes”, e “ freqiientemente”. as taxas de freqiiéncia foram utilizadas para excluir as emogdes
que ranramente ocorriam em contextos de consumo, resultando com isso 97 descritores de

emo¢ao no conjunto.

A reducdo do ntimero de itens no conjunto de descritores foi um dos objetivos do
Estudo 4 a fim de torna-lo mais usavel em estudos tipo surveys e pesquisas de campo. Para
que esse objetivo fosse alcancado foi necessario descrever o espago multidimensional das
emocdes relacionadas ao consumo. O exame do espaco multidimensional revelou dezesseis

clusters de descritores de emogdes que ocuparam localizagdes e significados similares.

A configuracdo final da escala CES ficou entdo com 47 descritores de emogao e sé

entdo foram realizados os dois ultimos estudos. O Estudo 5 comparou a eficacia da CES com
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as outras medidas de emocao: Izard (1977); Batra e Holbrook (1990); Plutchick (1980);
Mehrabian e Russell (1974); Edell e Burke (1987) na representacdo da série de emocgdes
relacionadas ao consumo e demonstrou a superioridade da CES na avaliagdo da variedade das

emocdes apresentadas.

Por fim, o Estudo 6 verificou a validade preditiva da CES em relagdo as outras
medidas e demonstrou-se superior as demais medidas na diferenciagdo entre os complexos

conjuntos de sentimentos que ocorrem em diferentes contextos de consumo.

4.3 O CONSUMIDOR DA TERCEIRA IDADE

O ultimo alicerce sobre o qual constrdi-se esta revisdo tedrica ¢ constituido pelo
contetdo a respeito do consumidor da terceira idade. Os topicos a seguir abordados visam
trazer a tona uma série de aspectos e particularidades que dizem respeito ao individuo maduro
e que, por via de conseqiiéncia, refletem-se no seu comportamento como consumidor. Nesse
sentido, oferece-se a definigdo da terceira idade, o crescimento populacional e o potencial

deste segmento e, por fim, as suas caracteristicas fisico-emocionais.

4.3.1 A Idade da Terceira Idade

A idade ¢, sem duvida, uma das bases para agrupar os consumidores e batiza-los de
segmento. Embora ndo haja nenhum modo universalmente aceito para dividir pessoas em
coortes de idade, uma coorte de idade consiste de pessoas de idades semelhantes que
passaram por experiéncias, condi¢cdes ambientais e acontecimentos parecidos (SOLOMON,

2002; SPIRDUSO, 2005).

O critério cronolodgico, apesar de ser pouco preciso para definir a velhice, acaba sendo
o mais utilizado quando existe a necessidade de delimitar a populagdo a ser estudada, seja do
ponto de vista epidemioldgico, administrativo, ou para comparagdo de dados (AGUSTINI,

2003). Entretanto, ha pouco consenso entre os pesquisadores a respeito de qual idade
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cronologica € que caracteriza o consumidor que comega a fazer parte do segmento da terceira

idade (BONE, 1991).

Segundo Bone (1991), no meio da década de 70, muitos pesquisadores sugeriram que
o segmento da terceira idade ndo era um grupo homogéneo e propuseram uma série de
modelos para segmenta-lo. Em seu artigo Identifying Mature Segments, Bone (1991) revisou
trinta e trés métodos de segmentacdo das pessoas maduras, desde métodos que contemplavam
a capacidade individual de adaptagdo para aposentadoria, métodos que examinavam o
comportamento de compra ou habitos de midia, até métodos que consideravam o estilo de

vida e as varidveis psicograficas.

Uma das contrariedades da utiliza¢ao da idade cronologica como ferramenta tinica de
segmentacdo ¢ que a idade psicologica — a idade que a pessoa sente que tem - € a que esta
mais relacionada ao comportamento (BONE, 1991). Nesta perspectiva, Karsaklian (2000)
afirma que a idade cognitiva apdia-se, na realidade, em quatro componentes: a idade sentida
internamente; a idade que se representa em virtude da aparéncia fisica; a idade demonstrada
em razao dos atos; e a idade que corresponde aos centros de interesse. Medida dessa forma, a
idade psicologica ¢ sempre de 5 a 15 anos, em média, inferior a idade real para os adultos,

principalmente para os mais idosos.

Ainda dentro desta linha, mais autores preconizam que a idade cronologica ndao pode
ser um fator exclusivo de segmentagdo dos individuos maduros, ndo s6 devido as suas
diferencas de atitudes, valores e comportamentos, como também pelo fato de essas pessoas se

sentirem com outra idade que ndo aquela que consta em suas carteiras de identidade.

Este fendmeno acontece porque o processo de envelhecimento difere de individuo
para individuo e estas heterogéneas formas de envelhecer se manifestam em seu
comportamento (MOSCHIS, 1992). Segundo Moschis (1992), o mercado de adultos maduros
possui caracteristicas tdo singulares que merece um tratamento especifico. O termo
gerontographics, criado por ele, € uma abordagem que reconhece as diferengas individuais do
processo de envelhecimento, bem como se aprofunda nas peculiaridades do comportamento

humano nesta etapa da vida.

Magalhaes (1989, p. 15) afirma que:



61

Em cada sociedade e na mesma sociedade, em momentos historicos diferentes, a
velhice e o envelhecimento ganham especificidade, papéis e significados distintos
em fungdo do meio ser rural ou urbano, da classe social, do grupo profissional e de
parentesco, da cultura, de ideologia dominante, do poder econémico e politico que
influenciam o ciclo de vida e o percurso de cada individuo, do nascimento a morte.

Claramente, o espectro de opinides sobre a idade exata para classificar uma pessoa
como pertencente ao segmento idoso ¢ bastante amplo. Os pesquisadores relatados no estudo
de Bone (1991) consideram qualquer lugar entre 45 e 65 anos como o inicio da maturidade;
Moschis (1992), seguido por Farias e Santos (1998), consideraram 55 anos de idade o ponto

de corte adequado para objetivos de marketing, bem como para os interesses do mercado.

Segundo Jordao Netto (1997), existe hoje, nas sociedades civilizadas, tendéncias a
formar um consenso admitindo que uma pessoa ¢ considerada velha ou idosa quando alcanca

um patamar de 60 ou 65 anos.

Em breve ¢ provavel, que uma “meia-idadescéncia” ocupard o periodo dos 40 aos 60
anos, uma maturidade tardia ficard entre os 60 e os 80 e a velhice sera postergada para depois
dos 80 (DYCHTWALD, 2002). No mesmo sentido, Neves (2004, p.114) afirma que

“paulatinamente a velhice serd empurrada dos 60 para os 80 anos”.

4.3.2 O crescimento e o potencial de consumo do segmento da terceira idade

No aspecto demografico, a subcultura sénior ¢ um mercado extremamente grande,
onde o nimero de americanos, com 65 anos ou mais, excede toda a populacdo do Canada; e ¢
0 segmento com o segundo crescimento mais rapido nos Estados Unidos (SOLOMON, 2002).
Na Franga, pessoas com 60 anos ou mais constituem 20% da populacdo atual e este percentual
devera aumentar para 27% por volta de 2010 (DAGUET apud LAMBERT-PANDRAUD;
LAURENT; LAPERSONNE, 2005). Conforme Spirduso (2005), o periodo de maior
crescimento geral, para pessoas de ambos 0s sexos com 65 anos ou mais, serd entre 2010 e

2020, quando os baby boomers alcangarao a idade de aposentadoria.

O Brasil, da mesma forma que outros paises, caminha rapidamente para o

envelhecimento de sua populagdo. Atualmente, a expectativa de vida média do brasileiro ¢ de



62

71 anos, devendo atingir, em 2050, a mesma taxa que o Japao ja possui hoje, que ¢ de 81,3
anos. O Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) estima que, em 2050, haja 13
milhdes de brasileiros com mais de 80 anos e, também nesta data, possivelmente, havera

quase 25 mil brasileiros centenarios.

A tnica camada etaria que tera crescimento positivo nas proximas décadas sera a de
idosos, devendo superar a de criangas. O crescimento da populacdo de idosos, em nimeros
absolutos e relativos ¢ um fendmeno mundial. Segundo os dados da Organiza¢dao Mundial da

Satde (OMS), em 2050, serdo dois bilhdes de pessoas com mais de 60 anos em todo mundo.

De acordo com a Revisdao 2004 da projecdo populacional para o periodo 1980-2050 do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), com base no Censo 2000, os niumeros
refletem nitidamente a realidade de que o Brasil esta se dirigindo para a inversdo da sua
piramide de distribuicdo etdria: em 1980, havia uma propor¢do de 16 idosos para cada 100
criangas; e, em 2000, esta propor¢ao se modificou, apresentando 30 idosos para 100 cada
criancas. O aumento da participagao dos idosos na populacdo deve-se a dois fatores: a
longevidade e a queda da taxa de fecundidade do pais que, em 2004, ficou em 2,31, e, em

2050, devera cair para 1,85.

Além do aspecto demografico, outro importante aspecto que merece ser abordado é o
econdmico. A populacdo dos consumidores idosos estd se tornando muito atrativa,
especialmente pela disponibilidade de renda que possui para o consumo (FARIAS; SANTOS,
1998).

Uma pesquisa realizada, em 2001, pelo Instituto de Pesquisa Economica Aplicada
(IPEA) revelou que os brasileiros com mais de 60 anos vivem hoje em condi¢des bem
melhores que os jovens, ou seja, tém rendimentos mais altos. Dados do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE) dao conta que o grupo de individuos com mais de 60 anos ¢
responsavel por 45% do or¢gamento dos lares onde vivem com seus filhos. No caso do idoso

ser o chefe da familia, essa participagdo eleva-se para 69%.

Uma das razdes que explica essa performance ¢ que as melhorias no campo da satde e
os avancos tecnologicos empregados na medicina tém assegurado uma melhor condi¢do fisica
aos idosos, o que lhes garante um aumento de sua permanéncia no mercado de trabalho,

contribuindo para a elevacao de sua renda. De 1991 para 2000, o rendimento médio do idoso,
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passou de R$ 403,00 para R$ 657,00. Segundo os resultados do Censo 2000 do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), entre os estados brasileiros, o Distrito Federal e
o Rio de Janeiro tém os maiores rendimentos médios para os idosos, R$ 1.786,00 ¢ R$

1.018,00 respectivamente, seguidos pelos demais estados das regides Sudeste Sul.

Uma das conclusdes do estudo realizado, em 2002, pelo Programa de Estudos do
Futuro da Fundagao Instituto de Administracdo da Universidade de Sao Paulo (FIA-USP) ¢ de
que a faixa dos consumidores com mais de 50 anos ndo tem sido levada em consideragdo pelo
mercado como deveria. De acordo com esta pesquisa denominada 4 Empresa do Futuro, onde
foram entrevistados 184 empresarios, consultores, diretores, gerentes ¢ demais tomadores de
decisdo de grandes empresas como Itau, Petrobras, Microsoft, Votorantin, o potencial de
consumo deste publico deve passar de atuais R$ 170 bilhdes para R$ 325 bilhdes ao ano, em
2010. Ainda segundo este estudo, os setores que terdo que se aprimorar para atender a terceira
idade sdo a educagdo, lazer, previdéncia privada e alimentacdo. principalmente, a constru¢ao
civil, sendo que 62% dos entrevistados acreditam que ¢ imprescindivel que as empresas criem
produtos e servicos especialmente voltados para o consumidor da terceira idade, como, por
exemplo, moradias apropriadas a esta faixa etaria. Para 57% deles ¢ necessario tratar o
segmento com diferenciagdo, priorizando o atendimento, pois a qualidade e a confiabilidade
sdo elementos-chave para este consumidor idoso que na opinido deles ¢ o mais exigente de

todos.

Em seu artigo The Grey Wave, Koenigsberg (1994), reproduziu os resultados mais
relevantes de uma pesquisa realizada sobre o mercado sénior americano, mostrando que neste
estudo foi constatado que ha um enorme grupo de consumidores potenciais que dispoe de

dinheiro para gastar, tempo para comprar e com necessidades de novos produtos e servicos.

Segundo Farias e Santos (1998), a populacdo dos consumidores idosos estd se
tornando muito atrativa, especialmente pela disponibilidade de renda que possui para o

consumeo.

Neves (2004, p. 115) afirma que:

Grandes oportunidades de negocios poderdo ser capitalizadas por empreendedores
com sensibilidade e capacidade de antecipar demandas ainda ndo articuladas de uma
parcela significativa da populagdo interessada em manter suas vidas ativas,
produtivas e independentes.
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Setores que vém despertando para a demanda dos consumidores da terceira idade sao
o de turismo e lazer, onde ¢ crescente o nimero de agéncias de viagens com pacotes
idealizados exclusivamente para este publico. Em seu estudo realizado sobre o
comportamento do consumidor de terceira idade em relacdo ao entretenimento e lazer,
Ladeira, Guedes e Bruni, (2003) concluiram que este grupo possui tempo disponivel que pode
ser utilizado para viajar e consumir servigos e produtos turisticos, caracterizando-se assim em

um segmento atrativo para a industria do turismo.

4.3.3 Caracteristicas e aspectos emocionais do consumidor da terceira idade

O envelhecimento causa transformagdes na maneira como os consumidores agem. O
comportamento do consumidor na idade madura ¢ tido como o resultado de um processo de
envelhecimento e de experiéncias através do espaco de vida que ¢ diferente para cada

individuo (MOSCHIS, 1992).

O envelhecimento fisico nos afeta cognitiva, psicologica, social e espiritualmente
(SPIRDUSO, 2005). Sendo assim, quando nos referimos ao consumidor idoso ¢ importante
salientar que a medida que os adultos amadurecem, essas mudancgas afetam suas percepcdes, o
modo pelo qual eles processam a informacdo, aprendem e tomam decisdes de compra e

consumo (OMOHUNDRO, 2004).

Segundo Moschis (1992), devem ser consideradas trés perspectivas para entender o
comportamento do consumidor maduro. Essas perspectivas sdo esquemas tedricos conceituais
utilizados no estudo do comportamento humano na idade avangada. Portanto, para explicar o
comportamento dos consumidores idosos ¢ necessario identificar e compreender as
modificacdes bioldgicas, psicologicas e sociais que os acometem e também a maneira como

estas transformagdes interagem entre si (GREGOIRE, 2003).

Spirduso (2005) afirma que ¢ importante que os profissionais compreendam os
conceitos basicos da biologia do envelhecimento, e as alteragdes relacionadas a idade nos
principais sistemas fisiologicos do corpo e como essas mudangas causam impacto no
desempenho, mobilidade e capacidade fisica. Acontecem gradativamente algumas

deterioragdes relacionadas aos cinco sentidos. O sentido do toque pode diminuir lentamente e
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o paladar pode perder sua acuidade, como conseqiiéncia da perda do olfato (OMOHUNDRO,
2004).

Com a idade, ocorrem trés importantes eventos oculares: o cristalino torna-se mais
rigido e os musculos que o sustentam se enfraquecem; a cérnea amarelece mudando a
percepcdo das cores ¢ menos luz atinge a retina, fazendo as imagens ficarem turvas

(UNDERHILL, 1999).

As transformagdes que se verificam na visdo do idoso demandam simultaneamente
uma série modificagdes nas caracteristicas de varios produtos, servicos e pontos-de-venda: os
jornais impressos devem aumentar o corpo de suas letras, os rétulos das embalagens precisam
obedecer a estudos cromaticos mais apurados, os cardapios dos restaurantes t€ém que passar
por um redesenho, os caixas eletronicos dos bancos ndo podem intimidar os menos
familiarizados com as tecnologias interativas e a potente iluminagdo das lojas as rampas nao

sdo mais eletivas nos supermercados.

O envelhecimento biolégico, por exemplo, pode levar a preferéncia por determinados
produtos como alimentos dietéticos para diabéticos, fraldas descartdveis para incontinéncia
urinaria, além de roupas de tipos e tamanhos especificos, considerando que as medidas

corporais tendem a se modificar com o avan¢o da idade (MOSCHIS, 1994).

O envelhecimento sociologico pode ser exemplificado, no caso de um consumidor
assumir novos papéis com o seu amadurecimento bioldgico e psicologico, e assim tender a
redefinir suas necessidades e prioridades de consumo. Desse modo, as empresas podem se
beneficiar da compreensao dos estagios de transicdo dos individuos na vida madura, e assim
melhor segmentar seus mercados posicionando seus produtos com o objetivo de facilitar a

adaptag@o aos novos papéis desses consumidores (MOSCHIS, 1994).

Mais do que em outras fases etarias da vida, na velhice os seres humanos passam por
uma mudanca psicoldgica importante: comecam a refletir sobre varios acontecimentos de seu
passado, preocupam-se mais freqiientemente com a possibilidade de ocorréncia de doengas e
situacdes ligadas a decadéncia fisica e, por essa razdo, muitas vezes, modificam

profundamente a sua forma de perceber o mundo.

Os individuos agem e reagem muito mais guiados pelas suas percepgdes, do que com

base na realidade objetiva. Nao ¢ o que realmente €, mas o que os consumidores pensam que
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¢, que afeta as suas acoes, seus habitos de compra, seus hdbitos de lazer e assim por diante
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Desta forma, para as empresas, as percepcoes dos
consumidores sdo muito mais importantes do que o conhecimento objetivo que estas possam

S€ esforgar €m promover.

Omohundro (2004) refere que o processo cognitivo sofre uma transformacao notavel
no cérebro maduro, e por ser essa transformacdo cerebral uma mudanga do padrio de
pensamento, os adultos que se tornam "maduros" no sentido psicologico da palavra, sofrem
uma mudanga cognitiva especifica que os afeta por completo, incluindo sua percepcao as
comunicagdes em geral. Segundo este autor, entender a natureza destas mudancas auxilia as
empresas a dirigir com sucesso seus programas a todos os segmentos do mercado da

maturidade.

No que diz respeito ao envelhecimento psicoldgico, Moschis (1994) afirma que este
pode estar relacionado ao processo de busca de informagdes e as habilidades de resolugdo de
problemas (lembranga, compreensdo, retencdo e avaliacdo), que sdo influenciados pelo

envelhecimento bioldgico e por fatores psicologicos.

Quando os consumidores encontram-se no processo decisorio de compra, eles podem
realizar uma pesquisa interna, utilizando a memoria como fonte para juntar informacdes sobre
diferentes alternativas de produtos (SOLOMON, 2002). Nesse mesmo sentido, a, Wolfe
(1997) apresenta uma diferenciacdo na forma como consumidores de faixas etarias diferentes
realizam a etapa de busca de informacdes. O autor afirma que a medida que uma pessoa
amadurece, a pessoa tende a retornar para as pistas internas, vindas da experiéncia ¢ dos
valores que tém. Dessa forma, a memoria desempenha um papel importante no estagio de
busca de informacdes e, no consumidor idoso, aspectos relacionados a aprendizagem e

recordacdo podem apresentar-se alterados quando comparados aos consumidores mais jovens.

Entretanto, ¢ util ressaltar que o esquecimento ¢ um mecanismo fisioldégico de
eliminacao de informagdes irrelevantes, onde o individuo naturalmente tende a eliminar os

conteudos que ndo tenham um importante significado afetivo, ou que sejam pouco utilizados.

Na verdade, esse processo de eliminagdo inicia-se na propria percepgao, isto €, o ser
humano capta mais facilmente aquilo que faz sentido para sua vida, deixando de perceber

muitas coisas que ndo se afinam com a sua estrutura perceptual. Por isso, € um equivoco
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atribuir a memoria, as falhas ou os esquecimentos, pois na verdade o que realmente houve foi

uma ma recepcao da mensagem ou uma auséncia total de seu registro (ASSIS, 2002, p. 89).

Myers (1999, p. 95) complementa ainda que “parte da dificuldade de memoria de que
os adultos e queixam pode ser um esquecimento normal. Quando uma jovem de 20 anos
esquece onde pds as chaves do carro, sente-se frustrada; quando seu avd faz a mesma coisa,

sente-se frustrado e atribui a idade”.

O ser humano nasce com cerca de 100 bilhdes de células nervosas e ao atingirem a
etapa maxima de diferenciacdo, as células nervosas ndo se multiplicam mais; sendo assim, o
estoque neuronal perdido ndo ¢ renovado. A partir dos 30 anos, o individuo perde cerca de
100 mil neurdnios por dia e, dos 30 aos 80 anos, a perda didria passa a ser da ordem de 2

bilhdes de neurdnios.

A perda neuronal ocorre ao longo de todo o desenvolvimento do sistema nervoso e ¢
parte do proprio processo de organizacao do sistema, estando associada, inclusive ao processo
de aprendizagem (ASSIS, 2002). Segundo a autora (2002, p.88), “se, por um lado, perdemos
conexdes neuronais estabelecidas, por outro, a capacidade de criagdo e estabilizagdo de
conexdes sinapticas se mantém presente no curso de toda a vida, estando na dependéncia do
exercicio do intelecto para sua utilizagdo”. Dessa forma, Assis (2002, p.88) conclui “a perda
que ocorre no envelhecimento fisioldgico, ndo compromete, por si s0, o desempenho do

adulto 1doso”.

Em uma experiéncia realizada por Schonfield e Robertson (1966), onde pediram a
adultos de varias idades que memorizassem uma lista de 24 palavras, foi demonstrado que os
adultos mais jovens tinham melhor recordacdo. Entretanto, diante de perguntas de multipla
escolha em que foi solicitado que apenas reconhecessem as palavras que haviam visto, ndo foi

verificado qualquer declinio da memoria em decorréncia da idade.

Outros pesquisadores também desenvolveram estudos no sentido de investigar o
decréscimo da capacidade de aprender e recordar com o passar dos anos. Einstein € McDaniel
(1990 APUD MYERS, 1999, p. 95) afirmam que “parece haver pouco declinio da memoria
futura - tipo de memoria relacionada com a lembranga de fazer alguma coisa, como tomar

uma pilula junto com as refeigdes ou comprar pao na volta para casa”.
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Nao obstante, um processo ser mais lento, no entanto, ndo significa obrigatoriamente
ser menos inteligente, ou seja, € preciso desmitificar as generalizagdes sobre o desempenho

cognitivo e global de adultos idosos (ASSIS, 2002).

Myers (1999, p. 95) relata que “algumas universidades comecaram a realizar testes de
inteligéncia com seus novos alunos por volta de 1920, sendo possivel testar novamente
pessoas mais velhas que haviam feitos os testes anos antes”. Os pesquisadores surpreenderam-
se com os resultados, pois ao contrario do que esperavam, verificaram que mesmo num
periodo mais tardio da vida, a inteligéncia permanecia estavel e ainda, em alguns casos, ela

havia aumentado.

Myers (1999, p. 95) ilustra que o mito de que a inteligéncia decai bruscamente com a
idade pode ser derrubado pelos exemplos: “Aos 70 anos, John Rock desenvolveu a pilula
anticoncepcional. Aos 78 anos, Grandma Moses comegou a pintar... € continuava a pintar
depois dos 100 anos (...) Aos 89 anos, o arquiteto Frank Lloyd Wright projetou o Museu
Guggenheim”.

As mudangas fisicas, mentais e sociais que acompanham o envelhecimento trazem
consigo desafios ao controle emocional que estdo acima e além daqueles experimentados de
forma rotineira pela maioria dos individuos mais jovens (SPIRDUSO, 2005). A perda de parte
da capacidade cognitiva na idade madura pode ocasionar sensagdes de inseguranca e
aumentar o risco percebido em uma série de atividades de consumo. E, segundo Lazarus
(1991), as emocdes sdo formadas a partir da apreciacdo dos eventos, onde o individuo
reconhece que tem algo a perder ou a ganhar, ou seja, avaliagdo produz uma reagdo emocional

em forma de impulso para agao.

Um estudo da Stanford University, realizado por Linda Carstensen, a partir do
monitoramento de 184 adultos entre 18 e 94 anos, permitiu concluir que os mais velhos tém
experiéncias emocionais positivas por um periodo de tempo mais longo que os mais jovens e
esquecem mais rapidamente as experiéncias negativas. A explicagdo da psicologa para esta
situacdo ¢ de que a medida que o envelhecimento ocorre, as pessoas tornam-se mais

conscientes sobre a brevidade da vida e passam a pensar mais no presente.

Nesse mesmo sentido, ¢ possivel citar o estudo de Ronald Inglehart (1990) que reuniu

entrevistas realizadas na década de 80, numa amostra de 170.000 pessoas, de 16 nacdes
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diferentes e constatou que as pessoas mais velhas relatam tanta felicidade e satisfacdo com a

vida, quanto as pessoas mais jovens.

Trevisan (2004), afirma que ao analisar as percepgdes sobre as emogdes e sua relacao
com o consumo, percebe-se que as emogdes sdo inerentes ao cotidiano de qualquer
consumidor, seja ele homem ou mulher, velho ou jovem, rico ou pobre, independentemente

do que efetivamente se denomine como emogao.

A revisdo da literatura aqui apresentada buscou trazer os principais conceitos que
ampararam a formulacdo e o desenvolvimento do estudo. Dessa forma, as etapas que
compdem o processo decisério de compra, as emogdes, suas teorias e escalas de mensuragao e
os aspectos relacionados ao consumidor da terceira idade foram abordados dentro dos seus

respectivos contextos tedricos para que a sua contribuicdo fosse relevante.

Apos esse primeiro passo, ¢ disposto, a seguir, o procedimento metodologico adotado

para a realizacdo da pesquisa.



5 METODO

O método de pesquisa €, fundamentalmente, um conjunto de procedimentos de
pesquisa que tém por objetivo coletar, sistematizar e organizar dados de forma valida e
consistente, servindo de base para a sua interpretacdo cientifica (MIGUELES, 2003).
Conforme Vieira (2004), o método ¢ um instrumento extremamente importante, pois € a partir
dele que os topicos gerais de cientificidade - validade, confiabilidade e aplicagdo - poderdo ser

devidamente avaliados.

Neste capitulo, sdo apresentados os procedimentos metodologicos adotados para a
realizacdo deste estudo. Sdo descritos os elementos e as acdes que foram executadas nas
diferentes etapas do estudo e consta também o desenho de pesquisa, que ¢ uma forma

esquematica de demonstrar a ordem seqiiencial dos passos que foram seguidos.

5.1 ESTRATEGIA DE PESQUISA

De forma ampla, as pesquisas podem ser classificadas como exploratéria ou
conclusiva (MALHOTRA, 2001), e nao ha superioridade de uma em relagdo a outra, mas sim
a recomendacao de que a escolha entre elas seja motivada pelas caracteristicas dos propdsitos
almejados. Por ser flexivel e indicada para gerar idéias ou insights para o pesquisador e
também para clarificar conceitos (CHURCHILL, 1999), a pesquisa exploratéria tem como
objetivo basico desenvolver hipdteses e proposicdes que irdo redundar em pesquisas
complementares (PERIN et al., 2002). Nessa perspectiva, tem-se que os objetivos da
exploragdo podem ser atingidos com diferentes técnicas e, tanto as técnicas qualitativas,
quanto as quantitativas, sdo aplicaveis, embora a exploracdo se baseie mais nas técnicas

qualitativas (COOPER; SCHINDLER, 2003).

A pesquisa de natureza qualitativa ndo procura enumerar ou medir eventos e,
usualmente, ndo utiliza técnicas estatisticas para analise dos dados (NEVES, 1996; VIEIRA,

2004; RICHARDSON, 1999). Entretanto, cabe ressaltar que a ndo-utilizagdo de técnicas
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estatisticas ndo significa que as analises qualitativas sejam especulagdes subjetivas, ou que os
pesquisadores nao devam ser cuidadosos e sistematicos (ZIKMUND, 2006). Conforme,
Vieira (2004, p.17), este tipo de andlise tem por base conhecimentos tedrico-empiricos que

permitem atribuir-lhe cientificidade.

Dessa forma, a pesquisa qualitativa ndo ¢ uma técnica para a qual ndo se tem folego de
estudar numero suficiente de eventos que permitam generalizacdo, nem tampouco poder ser
vista como uma abordagem menor da ciéncia porque ndo fixa as leis que estabelecem relagdes
determinantes entre eventos (SAMPAIO, 2001). Segundo Eizirik (2003), trata-se de um tipo
de pesquisa propria para a andlise em profundidade dos significados e caracteristicas
situacionais apresentadas pelos entrevistados, produzindo uma andlise detalhada de
fendmenos sociais e psicologicos, que nem sempre podem ser obtidos através de instrumentos

quantitativos.

Este estudo ocupou-se da investigacdo dos aspectos emocionais envolvidos no
processo decisorio de compra do consumidor da terceira idade. Ja ¢ sabido que as emogdes
estdo ligadas as trocas simbdlicas, que sdo inerentes ao ambiente e aos processos de consumo;
e, embora a importancia das emog¢des nas decisdes de compra seja reconhecida, ela ndo ¢
capturada por um grande niumero de métodos de pesquisa, direcionados para processos
racionais (ROSSI; HOR-MEYLL, 2001), podendo ser melhor compreendida quando
investigada a luz das técnicas qualitativas. Portanto, por julgar-se o mais adequado para as
caracteristicas e particularidades deste tema, foi escolhido um método exploratdrio, com a

realizacdo de uma pesquisa de natureza qualitativa.

A estratégia de pesquisa refere-se também a duas questdes: em relacdo ao local da
coleta de dados e em relagdo & fonte de informagao utilizada na pesquisa (APPOLINARIO,
2006). A forma de coleta dos dados pode ser de campo em oposicdo a de laboratério; e,
igualmente, usa-se a denominagdo “campo” quando a unidade observacional for um sujeito,
fendmeno ou objeto, ao invés de documentos. Este estudo caracterizou-se pela realizacao de

pesquisa de campo, tanto no que tange a forma de coleta, quanto a fonte de informagao.

Sendo assim, em face dos objetivos tracados, optou-se pela realizagdo da pesquisa
qualitativa com o emprego da técnica de coleta de dados através de entrevistas em

profundidade.
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A pesquisa foi efetuada em seis etapas que se desenvolveram de forma seqiiencial,

tomando-se como base as diretrizes sugeridas na literatura conforme demonstrado a seguir.

OrPwnn—< Mm%

> O

>ACHPRAmMA —

11—

Etapa 1: Identificacdo das variaveis relevantes para o estudo
- processo decisorio de compra dos consumidores
- emogdes- conceitos, teorias , escalas de mensuragdo
- caracteristicas do comportamento, potencial de consumo ¢ aspectos emocionais dos

consumidores da terceira idade

Etapa 2: Entrevistas com dois especialistas do setor imobilidrio
- levantamentamento de situacdes no contexto pratico da comercializagdo de iméveis

Iy

Etapa 3: Elaboracdo e validacdo do instrumento de coleta de dados
- elaboragao do roteiro das E.P.
- validagdo do roteiro com 3 professores do MAN

-

Etapa 4: Coleta de dados
- contato com as Construtoras e Imobiliarias para obter lista de clientes
- contato com os sujeitos da pesquisa para convida-las a participar e agendar as Entrevistas
em Profundidade
- Realizagdo das Entrevistas em Profundidade

o

Etapa 5: Transcri¢do e Analise dos Dados

- Transcri¢ao dos dados

- Analise de conteudo

Etapa 6: Elaboracdo do relatorio de resultados e conclusdes
- Indicagdo das implicagdes académicas e gerenciais
- Limitagdes do estudo e indicagdes para pesquisas futuras

Figura 7 - Desenho da pesquisa
Fonte: O autor (2006)
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5.2.1 Etapa 1: Identificacido das Variaveis de Pesquisa

A etapa inicial do estudo contou com uma revisao bibliografica que identificou as
varidveis de pesquisa. Segundo Flick (2004, p. 60), o ponto de partida do pesquisador ¢ o
conhecimento teodrico extraido da literatura, onde as suposigdes tedricas ganham relevancia
como versdes preliminares da compreensdo do objeto que estd sendo estudado e as quais sao
reformuladas ou até aperfeicoadas no curso da pesquisa. Entretanto, € pertinente colocar que o
levantamento bibliografico permeou toda a seqiiéncia do desenvolvimento do estudo, tendo
em vista que muitas etapas do processo, quando do momento de sua execu¢do, mereceram
algumas corregdes de rota e, para isso, a literatura foi ferramenta auxiliar na melhor

consecucao da tarefa.

O interesse pela investigagdo do papel das emog¢des no processo decisorio de compra
foi decorrente do entendimento de que as motivagdes para a compra sdo originarias, ndo s
das necessidades objetivas do consumidor (MARTINS, 1999), como também das suas

necessidades mais abstratas e pertencentes ao ambito do imaginario.

Os estudos produzidos e consultados para a execucdo deste trabalho ndo deixaram
espaco para duvidas quanto a presenca das emocdes no processo decisorio dos consumidores.
Nesse sentido, Trevisan (2004) afirma que “¢ indiscutivel que toda e qualquer compra
apresenta um aspecto racional de andlise e sintese, comparagdo entre atributos (...), porém a

emocao nao tem como ficar excluida deste processo”.

E notério que desde Hirschman e Holbbrook (1982), que foram os primeiros a
assinalar o papel das emogdes no processo decisério de compra, mais pesquisadores se
somaram a estes pioneiros, tanto que o exame da literatura disponivel evidenciou a existéncia
de varios autores que se dedicaram ao desenvolvimento de instrumentos que permitiram

avancar nesta area do conhecimento.

No caso de criagdo de escalas de mensuragdo, destaca-se Richins (1997) que
desenvolveu a CES-Consumption Emotions Set, com proposito de medir, com um nivel
aceitavel de confiabilidade, as emoc¢des mais freqiientemente experienciadas em situagdes de
consumo. Ainda que a maioria delas tenham surgido na area da psicologia como ¢ o caso da
PAD-pleasure-arousal- dominance de Mehrabian ¢ Russel (1974); da DES-Differencial
Emotions Scale de lzard (1977) e da Emotions Profile Index de Plutchick e Kellerman
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(1984); estas tipologias tiveram a sua utilidade também nas questdes ligadas aos contextos de

consumeo.

O interesse sobre a presenga das emogdes nos processos de consumo pode-se verificar
em estudos realizados também no Brasil. Com o propdsito de avaliar a aplicabilidade da
escala CES - Consumption Emotions em ambiente nacional, Lobato (2002) realizou um
estudo na cidade de Porto Alegre, onde a escala CES, foi replicada em uma amostra de 417
entrevistados, selecionados através de amostragem probabilistica, que indicou a freqiiéncia
com que os integrantes desta amostra experienciavam as emogdes constantes na referida
escala em relagdo aos produtos aparelho de som, automével e um bem sentimental, que era

referido pelo proprio respondente.

Lobato (2002) avaliou a qualidade da escala de Richins (1997), através de testes de
confiabilidade e verificacdes da validade de contetdo e de constructo de cada um dos fatores.
Segundo esta autora (2002, p. 21), “além do ineditismo, em ambiente nacional de qualquer
esforco no sentido de analise de escalas para mensuracao das emogdes de consumo”, serviram

de estimulo para a realizagdo de seu estudo, os trabalhos de validacdo da escalas iniciados por

Fonseca (1999).

A outra referéncia na qual o presente projeto adicionalmente se apoiou foi o estudo
realizado por Trevisan (2004), em que a autora efetuou uma pesquisa de natureza qualitativa
junto a compradoras na cidade gaticha de Santa Maria. O estudo de Trevisan (2004) analisou
as emogdes envolvidas no processo de compra de automoveis zero quildometro feita por
mulheres e, para a realizacdo do mesmo, utilizou parte dos resultados encontrados por Lobato

(2002).

Portanto, ap6s o exame detalhado do manancial tedrico ja desenvolvido sobre a
presenca das emocgdes nas situacdes de consumo, foi possivel detectar que o resultado da
tradugdo reversa da escala CES - Consumption Emotions Set realizada por Lobato (2002),
apresentada, a seguir, no Quadro 1, constituiu-se num instrumento referencial e o mais

adequado para a natureza da investigacdo do presente estudo.



1. Raiva 10. Amor
Frustracado Amor
Furia Sentimentalismo
Irritagdo Afeicdo

2. Descontentamento 11. Trangiiilidade
Insatisfacao Calma
Descontentamento Tranqiiilidade

3. Preocupagdo 12. Contentamento
Nervosismo Contentamento
Preocupagéo Satisfagdo
Tensdo 13. Otimismo

4. Tristeza Otimismo
Depressao Coragem
Tristeza Esperanca
Infelicidade 14. Alegria

5. Medo Felicidade
Susto Encantamento
Temor Alegria
Pavor 15. Excitagao

6. Vergonha Empolgagéo
Constrangimento Vibragao
Vergonha Entusiasmo
Humilhagdo 16. Surpresa

7. Inveja Surpresa
Inveja Admiragdo
Citime Espanto

8. Solidao 17. Outros itens
Solidao Culpa
Saudade Orgulho

9. Paix@o Ansiedade
Sensualidade Alivio
Romantismo
Paixao

Quadro 1 - Escala “CONSUMPTION EMOTIONS SET”
Fonte: LOBATO (2002, p. 47)

5.2.2 [Etapa2: Entrevistas com dois especialistas do setor imobiliario
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A etapa 2 compreendeu a realizagdo de entrevistas com dois especialistas do setor

imobiliario que se dispuseram a colaborar com o presente estudo. Os profissionais

entrevistados pertencem a duas construtoras localizadas em Porto Alegre que atuam

prioritariamente na construgdo civil de empreendimentos imobilidrios residenciais dirigidos

aos segmentos de consumidores pertencentes as classes sociais A e B.

A escolha destes profissionais se deveu ao fato dos mesmos possuirem forte interface

com os compradores de suas unidades habitacionais e também pela razdo dos mesmos

administrarem as equipes de corretores € manterem com estes assidua troca de informagdes

sobre o mercado consumidor de produtos imobiliérios.
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Os profissionais foram entrevistados a partir de roteiro semi-estruturado que serviu de
guia, permitindo a manifestagdo livre e aberta dos mesmos (MALHOTRA, 2001), inclusive

quando foram abordados topicos ndo constantes no protocolo.

As entrevistas foram realizadas na sede das empresas nos dias 17 e 25 de novembro
de 2005 e tiveram a duragdo média de uma hora e trinta minutos, tendo sido registradas em
fita magnética para posterior transcricdo e consulta. O conteudo origindrio das entrevistas
junto a estes profissionais foi bastante util para a elabora¢do do instrumento de coleta, pois
varias questdes relativas aos estagios do processo decisério de compra envolvendo a relacao
empresa vendedora-comprador puderam ser melhor configuradas para apresentacdo aos
respondentes da pesquisa. Como exemplo, € possivel citar as mengdes que os entrevistados
fizeram sobre a forma como os compradores de imoveis estdo efetuando a busca de
informagdes; ou sobre as caracteristicas do consumidor da terceira idade e o envolvimento dos

vendedores com aspectos psicoldgicos deste consumidor no momento da compra.

Qo

Para a maior compreensdo das contribuigdes que ambos entrevistados ofereceram

-~

esta etapa, a sintese do contetido dos eixos tematicos abordados nestas duas entrevistas

apresentada no Apéndice A.

5.2.3 Etapa 3: Elaboracio e Validacao do Instrumento de Coleta de Dados

De acordo com Churchil (1999), cada técnica de coleta de dados possui um tipo de
uso, vantagens ¢ desvantagens em comparagdo as demais, sendo que nenhuma ¢ superior na
totalidade das situagdes. Cabe ao pesquisador avaliar e empregar um método, ou uma

combinacdo deles, a fim de que a coleta seja mais produtiva.

Tendo em vista que os valores, emogdes € motivagdes situam-se no nivel inconsciente,
“nem sempre € possivel, ou conveniente utilizar métodos plenamente estruturados ou formais
para obter informagdes dos respondentes” (MALHOTRA, 2001, p. 155). Em tais casos, os
entrevistados tenderdo a expressar mais os seus pontos de vista em uma “situacdo de
entrevista com um planejamento relativamente aberto do que em uma entrevista padronizada

ou em um questionario” (FLICK, 2004, p.91).
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Sobre a adequacao do emprego do roteiro semi-estruturado na sondagem do tema
deste estudo, Malhotra (2001, p.151) complementa que “as pessoas podem ser incapazes de
dar respostas precisas a perguntas que apelem para seu subconsciente. Os valores, emocgdes e
motivagdes que se situam no nivel subconsciente sdo disfargados do mundo exterior pela

racionalizagdo e outros mecanismos de defesa do ego”.

O instrumento de coleta foi idealizado de forma que contivesse questdes relativas aos
dados gerais, buscando caracterizar os respondentes em relagdo aos seus dados demograficos,
questdes sobre o processo decisorio de compra e os demais construtos chancelados pela

literatura consultada relacionados as emog¢des envolvidas neste processo.

Para isso, foram formuladas indagac¢des que visavam identificar os fatores cognitivos e
situacionais que levaram ao sentimento de emogdes, além da opinido (atitude) e dos
comportamentos adotados por esses respondentes quando da oportunidade da aquisicdo do

imovel.

Conforme ja citado anteriormente, como base para a definicdo das emocdes
envolvidas em experiéncias de compra, representadas pelos construtos emocdes positivas e
emoc¢odes negativas, foram adaptados estudos que avaliaram a influéncia das emocdes no

processo decisorio dos consumidores.

Nesse sentido, para a elaboracdo do roteiro semi- estruturado, foram utilizados os
fatores resultantes do estudo de Lobato (2002) que, ao replicar um instrumento de medida ja
existente, utilizou um processo que objetivou a verificagdo da validade interna da escala CES

através da definicdo da sua estrutura fatorial.

No estudo original de Richins (1997), apresentado no Anexo A, os 47 (quarenta e sete)
descritores de emocdo da escala CES constituiam 16 (dezessesis) grupos de emog¢ao, além de
4 (quatro) emocgdes que ficavam isoladas, no entanto, a solucdo fatorial definida no estudo de
Lobato (2002) apresentou 12 (doze) fatores, além de 8 (oito) emogdes que nao fizeram parte

de nenhum dos subconstructos, tendo sido entdo consideradas separadamente.

Foram comprovados apenas trés fatores da escala CES original: tranqiiilidade, inveja
e satisfacdo e duas das emogdes isoladas, orgulho e culpa. Entretanto, outros seis fatores
apresentaram resultados similares aos grupos originais: insatisfacdo, preocupacio,

romantismo, vergonha, alegria e¢ vibracao, que sofreram apenas algumas modificagdes em
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suas constituigdes, provenientes de fusdes ou inclusdo/saida de outras emogdes. As maiores
diferengas ocorreram em trés fatores: encantamento, depressio ¢ surpresa, que nao

mantiveram nenhuma semelhanga com a estrutura proposta pelo estudo de Richins (1997).

Visando assegurar que o instrumento de coleta contivesse todas as caracteristicas e
critérios necessarios para a adequada consecugdo do projeto € que os objetivos pudessem ser
alcancados através dele, foi utilizado o método dos juizes praticos (MALHOTRA, 2001).
Sendo assim, o roteiro das entrevistas foi submetido a apreciacdo de trés professores do
Mestrado em Administracdo e Negocios da PUCRS (MAN) com comprovada experiéncia em
pesquisa na area do comportamento do consumidor. Apds esta submissdo, a partir da
identificacdo das sugestdes de melhoria apontadas por dois dos avaliadores, foram efetuadas
as modificacdes recomendadas no instrumento de coleta, resultando na versao final do roteiro

de entrevistas conforme apresentado no Apéndice B.

5.2.3.1 Sujeitos da Pesquisa

Considerando-se que o foco da abordagem dos aspectos emocionais no processo
decisorio de compra de imdveis, neste estudo, recaiu sobre os consumidores da terceira idade,
os entrevistados foram homens e mulheres, com 60 anos ou mais, pertencentes as classes A ou
B, que adquiriram um imével novo ou usado nos ultimos dois anos, de modo que a lembranga

da experiéncia do processo decisorio de compra estivesse bem presente.

Para fins metodoldgicos, foi adotado, para este estudo, 60 anos como valor de
referéncia para a velhice que ¢ idade utilizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), na realizacdo de Censos e na analise dos dados obtidos; e também ¢ a
idade preconizada pela Lei 8.842, de 04 de janeiro de 1994, que instituiu a Politica Nacional

do Idoso.

A operacionalizagdo da composi¢ao dos sujeitos da pesquisa foi feita em dois estagios.
No primeiro, foram identificadas as construtoras e imobilidrias que possuem campo de
atuacdo na cidade de Porto Alegre. A partir da identificacdo destas empresas, foi realizado um
contato telefonico ou pessoal a fim de solicitar o fornecimento de uma relagdo de clientes que
tivessem o perfil requerido para este estudo. Para isto, nesta oportunidade, foi feito um breve

relato dos propositos do estudo para que estas empresas se sentissem encorajadas a fornecer
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alguns nomes de seu cadastro de clientes. Foi também evidenciado a importancia dos aspectos
demograficos necessarios para que os indicados pudessem ingressar como respondentes do

estudo

Apos a obtengdo dos nomes, foi feito um contato telefonico com estes clientes, a fim
de obter a sua concordancia em participar da pesquisa. Flick (2004, p. 69) faz um alerta com
relagdo ao problema do acesso aos potenciais participantes, uma vez que esta € uma questao

mais crucial na pesquisa qualitativa do que na quantitativa.

Os contatos telefonicos foram os primeiros obstaculos a serem transpostos, tendo em
vista que mesmo havendo uma identificacdo de que se tratava de um estudo de natureza
académica, os contatados tiveram muita relutdncia em participar. Para cada entrevista que
pode ser finalmente agendada, fez-se necessiria uma média de quatro telefonemas, pois
muitos respondentes pediram o envio da carta de apresentagdo e, somente depois de recebé-la
por fax ou por entrega expressa, ¢ que aceitaram o convite. Em muitos casos, foi preciso
também fazer um contato com algum familiar, filhos ou conjuge, para que fosse apresentado

com mais detalhes a procedéncia e os objetivos do estudo.

No segundo estagio, em seqiiéncia a sele¢do dos nomes que aceitaram participar, foi
feito novo contato telefonico, a fim de ultimar o agendamento para a realizagdo das

entrevistas.

A natureza da pesquisa tem impacto sobre o tamanho da amostra. Para projetos de
pesquisas exploratorias, tais como os que utilizam pesquisa qualitativa, o tamanho da amostra
¢ comumente pequeno (MALHOTRA, 2001). O grupo de respondentes deste estudo foi
composto por doze participantes, cuja escolha teve um carater nao-probabilistico, tendo sido
eleito por conveniéncia e, em alguns casos, deu-se pelo sistema de bola-de-neve, onde um

respondente foi responsavel pela indicag¢do de outro.

5.2.4 [Etapa 4: Coleta de Dados

A pesquisa qualitativa trabalha essencialmente com dois tipos de dados: os visuais e 0s

verbais. (FLICK, 2004, p. 27). Os dados verbais podem ser coletados através do inquérito
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pessoal, pois segundo Samara e Barros (2002, p.65), “com ele se obtém o maior numero de

informacodes possivel do entrevistado”.

Para realizar a pesquisa dentro dos pardmetros técnicos desejaveis, no presente estudo,
foi empregada a técnica de coleta de dados através de entrevistas em profundidade. Tendo em
vista que o assunto investigado contém uma série de aspectos subjetivos que sdo ligados as
emogdes e que fazem parte dos processos mentais dos individuos, hd vantagens reais e

evidentes na utilizacdo da entrevista pessoal.

Como vantagens, ¢ possivel citar que a proximidade e a interacdo que se estabeleceu
entre entrevistador e entrevistado, pois estas condigdes proporcionaram uma grande riqueza

de dados e contribuiram, em muito, para lancar luz ao problema desta pesquisa.

A afirmacao de Richardson (1999, p. 207) complementa esta idéia:

(...) a melhor situag@o para participar na mente do outro ser humano ¢é a interacdo
face a face, pois tem o carater, inquestionavel, de profundidade entre as pessoas que
proporciona as melhores possibilidades de penetrar na mente, vida e defini¢do dos
individuos.

E, por tratar-se de um grupo de respondentes pertencentes a faixa etaria a partir de 60
anos, a escolha pela técnica de coleta através de entrevistas pessoais ampara-se também em
McDaniel e Gates (2003, p.197) quando afirmam que “as entrevistas pessoais sdo menos

estressantes para os entrevistados mais idosos e tém indices mais altos de resposta”.

Como desvantagens da entrevista em profundidade, Markoni e Lakatos (2002) citam a
possibilidade de o pesquisado ser influenciado pelo pesquisador e o pouco controle do
pesquisador sobre a coleta de dados. Entretanto, Migueles (2003, p. 103) afirma que “¢
importante ter em mente que este controle nunca ¢ total, independentemente do método que se

utilize”.

Sendo assim, a despeito das limitagdes, entendeu-se que as entrevistas em
profundidade realizadas de forma individual eram mais indicadas, pois segundo Slongo ¢
Rossi (1997, p.8), “os entrevistados tendem a sentir-se mais confortaveis em responder as
questdes formuladas. Eles sentem-se menos constrangidos em uma situagdo um-a-um do que

num grupo focal, onde precisariam se expor frente a outras pessoas”.



81

O periodo de aplicagao da pesquisa ocorreu nos meses de janeiro e fevereiro de 2006 e
as entrevistas em profundidade foram realizadas na residéncia dos respondentes ou, em alguns
casos, no seu local de trabalho. Cabe ressaltar que muitas das dificuldades mencionadas
anteriormente a respeito do agendamento das entrevistas deveu-se ao periodo escolhido para
esta coleta, tendo em vista que os meses de férias de verdo sdo bastante utilizados pelas

pessoas pertencentes a terceira idade para viagens e longas estadias em balnearios,

ausentando-se assim de Porto Alegre, onde a coleta foi realizada.

As entrevistas em profundidade foram realizadas com a utiliza¢do de um roteiro semi-
estruturado que pudesse coletar com maior riqueza e exatiddo as informagdes e também
permitisse que os entrevistados pudessem trazer a tona o que eles acham relevante, ao invés
de conduzir a entrevista somente pela nocdo de relevincia do pesquisador (LINCOLN;

GUBA, 1985).

As entrevistas foram realizadas pela propria pesquisadora que teve a atribui¢do de
estimular os respondentes a falarem livremente, possibilitando, com isso, que eles pudessem
entrar em detalhes e relatar suas experiéncias pessoais, mas assegurando que todos os topicos
relevantes a questdo de pesquisa fossem mencionados durante a entrevista. Inicialmente, foi
efetuada uma entrevista que serviu como uma espécie de pré-teste, pois seu conteudo nao foi
aproveitado na analise de resultados, tendo a mesma sido utilizada somente para verificagao
do tempo de aplicagdo, entendimento das questdes e pertinéncia da utilizacdo de algumas

citacdes bibliograficas literais constantes do roteiro semi-estruturado.

Antes cada entrevista ser iniciada, foi explicado ao entrevistado o objetivo e a
relevancia da pesquisa, a importancia da sua colaboragdo, bem como foi dada a garantia de

sua confidencialidade.

O tempo médio de duragdo das entrevistas ficou em torno de 50 minutos e foi possivel
observar uma pequena timidez por parte dos respondentes quando a pesquisadora posicionou
0 equipamento para a gravacdo do dudio das entrevistas, fato que foi rapidamente superado

logo apo6s terem sido feitas uma ou duas perguntas genéricas a titulo de “quebra-gelo™.

Para que os respondentes pudessem conhecer e compreender o Processo Decisorio de
Compra (PDC) foi mostrado pela pesquisadora um esquema grafico, reproduzido na Figura 8,

abaixo, contendo as sete etapas do PDC e foi dito a eles sobre quais etapas eles seriam
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questionados, ou seja, foi explicado que as perguntas do roteiro focalizariam as etapas: (1)
Reconhecimento da Necessidade; (2) Busca de Informagdes; (3) Avaliagao de Alternativas; e

(4) Compra.

Processo Decisorio de Compra
H Avaliagao H
Reconhecimento Bl(lisca de . o
da Necessidade | ¢ Alternativas |__,| (ompra
Informacdes Pré-Compra
. 3
NS
Avaliacio
Consumo Pos- ., Descarte
................... @ __| Consumo
o @D
N

Figura 8 - Esquema Grafico das Etapas do Processo Decisério de Compra apresentado aos respondentes
na coleta de dados
Fonte: Adaptado de Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 73)

A partir das orientagdes de Flick (2004, p. 138), foi verificada a apropriabilidade da
selecdo metodologica e o controle de sua aplicacdo e, a julgar-se pelo transcurso de toda a
fase de coleta, pode-se dizer que o entrevistador € 0 método se combinaram, garantindo com

isso também a apropriabilidade do método para o assunto.

Cuidou-se também para que os critérios de profundidade fossem atendidos, tendo-se a
vigilancia de garantir que as respostas ndo ficassem apenas no espectro geral dos topicos, mas
sim que as mesmas ultrapassassem niveis superficiais da mera concordancia ou discordancia
dos enunciados das perguntas. Para isso, a pesquisadora conduziu as entrevistas com a cautela
de mudar de topico ou introduzir uma nova pergunta somente apos o respondente ter tido

tempo e possibilidades suficientes para esgotar o topico anterior de maneira detalhada.
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O registro de todas as entrevistas foi verificado ainda na presenca dos respondentes a
fim de conferir a qualidade da audi¢ao dos dados coletados e evitar que algum eventual
problema técnico de equipamento pudesse prejudicar os dados e os mesmos ficassem
inutilizados para posterior transcri¢do. De acordo com Richardson (1999, p. 217), “isso ¢
necessario, pois podem surgir aspectos ndo compreensiveis ou ainda uma gravagao estragada
que exija uma nova entrevista com determinada pessoa”. Efetuada esta conferéncia, a

entrevista foi encerrada.

5.2.5 Etapa 5: Transcricdo e Analise dos Dados

Tendo em vista que os doze respondentes selecionados para o estudo puderam se
expressar livremente ao serem questionados, as entrevistas em profundidade realizadas foram
capazes de produzir um riquissimo conjunto de dados que, depois de transcritos, foram
submetidos a andlise de seu contetido. Conforme Flick (2004, p. 142), “o procedimento
selecionado para a coleta de dados deve ajustar-se ao procedimento para interpreta-lo”. Nesse
sentido, Chanlat (1994) afirma que para a analise do discurso de pessoas, utiliza-se a andlise
de conteudo, pois esta ¢ uma técnica que permite as decodificagdes simbolicas, possibilitando

atingir o sentido que as pessoas dao aos fenomenos.

A andlise de conteudo ¢ um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes, visando
obter, por procedimentos objetivos de descri¢do do conteudo das mensagens, indicadores
(quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢des de
produgdo/recepgdo (variaveis inferidas) destas mensagens (BARDIN, 1977, p. 42). De acordo
com Cooper e Schindler (2003), esta técnica mede o conteudo semantico e sua amplitude faz
dela uma ferramenta flexivel e vasta, mas segue um processo sistematico com a sele¢do de um
esquema de unificagdo, que protege contra a percepg¢ao seletiva do conteudo, garantindo, com

isso, a aplicacgdo rigorosa de critérios de confiabilidade e validade.

Com relacao a confiabilidade e validade desta técnica, Mello e Ledo (2006) afirmam
que a testagem dos dados realizada na analise ¢ um procedimento andlogo aos testes de
validade e confiabilidade da pesquisa quantitativa, pois a realizagdo de etapas estruturadas,
evita-se a armadilha de acreditar que a interpretagdo dos dados estd condicionada apenas a

qualidade do pesquisador.
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Richardson (1999) postula que a analise de conteido deve ser efetuada em etapas
ordenadas cronologicamente e preconiza que as regras € os procedimentos utilizados devem
ser devidamente explicitados. Seguindo esta orientagdo, para este trabalho, foi obedecida a

seguinte seqiiéncia:

5.2.5.1 Transcricdo

Uma vez feitas as entrevistas, as mesmas foram transcritas de forma integral, gerando
o corpus da anélise, ou seja, o conjunto representado pelos dados obtidos pela pesquisa e que
expressam discursos sobre fenomenos ¢ que podem ser lidos, descritos e interpretados,
correspondendo a uma multiplicidade de sentidos que a partir deles podem ser construidos

(MORAES, 2003).

Para a transcricdo do material coletado, empregou-se um tempo consideravel, pois
diversas vezes fez-se necessaria uma cuidadosa audiéncia da gravagdo a fim de recapitular o
discurso do entrevistado, visto que muitos deles fizeram algumas interjeigdes ou usaram
determinadas entonacdes vocais que mereceram maior acuidade na sua escuta e transcricao.
Conforme Chizzotti (2000, p. 98), “a transcricdo de um documento pode utilizar-se de
diferentes procedimentos para alcancar o significado profundo das comunicacdes nele

cifradas”.

5.2.5.2 Pré-analise

Nessa etapa, foi realizada uma leitura flutuante em todo o material transcrito para que
o sentido amplo do corpus fosse captado. Sendo assim, cada entrevista foi lidas de uma forma
livre, buscando encontrar elementos que fizessem sentido mais em seu contexto, do que no

seu enunciado particular e, com isso, pudesse ser extraido o tom bésico do discurso.

Para realizar-se a analise qualitativa, é necessario ter presente a relagdo entre leitura e
significacdo. A analise qualitativa opera com significados construidos a partir de um conjunto
de textos. Os materiais textuais constituem os significantes a que o analista precisa atribuir

sentidos e significados (MORAES, 2003, p. 192).
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Mello e Ledo (2006) ressaltam a relevancia da contextualizacao dos enunciados,
afirmando que entender a sintaxe ¢ a semantica das oragdes nao garante a sua compreensao €
que nenhum pronunciamento ¢ neutro e isento de valor, e exemplificam com a seguinte frase:
“Meu carro quebrou”. Os autores comentam que esta frase dita a um colega no final do
expediente, pode significar uma solicitagdo implicita de carona. Essa mesma frase dita ao
vendedor do qual o automovel foi adquirido, pode soar como uma acusag¢ado. E, no caso dessa
oracdo ser proferida para um professor depois de um atraso para a aula, pode assumir um

significado de explicag¢do ou pedido de desculpa.

5.2.5.3 Codificagdo e Categorizagdo

Nesta etapa foi feito um exame detalhado do discurso, onde foram realizados os passos
de codificagdo e categorizacdo do contetido das entrevistas. Para isto, Gill (2002) recomenda a
“leitura cética” efetuada de forma que o entendimento que se tinha do problema até entdo
seja, dentro do possivel, colocado de lado. Sob esta mesma perspectiva, Mello e Ledo (2006)
sugerem que se deva tornar estranho o familiar, buscando “desconstruir” o texto para que a

sua compreensao inicial seja questionada.

Para empreender esta tarefa, foi necessario fazer uma leitura cuidadosa e aprofundada,
explorando os paragrafos e as palavras, procedendo, no mesmo movimento, a separagao € o
isolamento de cada fracdo significativa que foram sendo codificadas na medida em foram
sendo reconhecidas. Conforme Moraes (2003) cabe ressaltar que este processo de analise €
um processo exigente e trabalhoso e, somente se assim considerado, possibilita atingir o rigor

e a qualidade que se esperam de uma analise qualitativa.

Sobre a tarefa de codificagao, Mello e Ledo (2006) complementam afirmando que este
¢ um dos momentos mais dificeis da andlise, uma vez que neste processo serdo retirados
elementos de regularidade para se verificar questdes de pesquisa, se confirmar ou rejeitar
hipoteses, ou até se modificarem as questdes iniciais pela dificuldade de torné-las empiricas.
Para isso, o pesquisador deve ler e reler inimeras vezes os textos transcritos, familiarizando-

se com 0os mesmos até o limite do possivel.

Feita a codificagdo que evidenciou a classificagdo do material, o proximo passo foi a

distribuicao do conteudo nas diferentes categorias referentes ao fendmeno estudado.
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Flick (2004) aborda com propriedade a analise qualitativa do conteudo e ressalta que
um de seus principais aspectos ¢ o emprego de categorias obtidas a partir de modelos tedricos,
sendo que estas categorias sdo transportadas para o material empirico. Nessa mesma dire¢ao,
Moraes (2003) afirma que as categorias podem ser produzidas de duas formas: pelo método
indutivo ou pelo método dedutivo, no qual as categorias sdo estabelecidas antes mesmo de
examinar o corpus de textos, tendo sido deduzidas das teorias que servem de fundamento para
a pesquisa. Neste caso, as categorias sdo denominadas a priori e funcionam como “caixas”

onde as unidades de analise serdo colocadas ou organizadas (BARDIN, 1977).

No presente estudo, as categorias foram constituidas pelo método dedutivo, ou seja,
elas eram conhecidas de antemao, portanto eram categorias a priori. Sendo assim, 0 processo
de categorizacdo na etapa 3 mencionada acima, consistiu na compara¢do constante entre o
conteudo das entrevistas e as categorias a priori, visando reunir os elementos de significagao

semelhantes encontrados no discurso e encaixa-los nas respectivas categorias.

Para a operacionalizacdo da analise categorial, foram observados os requisitos
preconizados por Richardson (1999, p. 223): (1) homogeneidade - os critérios de classificacao
ndo podem ser misturados; (2) exaustividade - a totalidade do texto deve ser classificada; (3)
exclusdo - um mesmo elemento ndo pode ser classificado em mais de uma categoria ¢ (4)

objetividade - diferentes codificadores devem chegar aos mesmos resultados.

5.2.5.4 Interpreta¢do

Na etapa de interpretacdo, foram realizadas as inferéncias entre as categorias no
discurso todo, nas expressdes lingiiisticas e até nas reticéncias, pois estas muitas vezes,
expressam até mais do que uma palavra dita. Conforme Moraes (2003), a partir disso, criam-
se as condi¢des para a emergéncia de interpretagdes criativas e originais, produzidas pela
capacidade do pesquisador estabelecer e identificar relagdes entre as partes ¢ o todo, tendo

sempre como base um envolvimento intenso com as informagdes do corpus da anélise.

O tratamento dos dados com sua respectiva interpreta¢do e inferéncia, realizado na
quarta etapa, ¢ um passo primordial para que os objetivos do estudo sejam atingidos. Giglio
(2002, p. 118) afirma que a inferéncia ¢ uma passagem dos significantes para os significados e

a analise de conteudo tem uma sistematizagdo para essa passagem, quando propde a
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construgdo de tabelas dos indicadores, quando for possivel quantifica-los; ou quadro-resumos,
quando os indicadores sao frases; ou mapas dos conteudos, quando os indicadores sdo temas a

serem relacionados.

Segundo Flick (2004, p. 188), “a interpretacdo dos dados é o cerne da pesquisa
qualitativa” e esta pode buscar duas metas opostas: a revelagdo ou a reducao. Na revelagdo ha
um aumento do material textual, pois os enunciados sdo expostos ou contextualizados de
forma que a um trecho curto no texto original, apdem-se as interpretagdes. Na reducdo, o
efeito € o contrario, ou seja, o texto original ¢ reduzido através de parafrase ou resumo. Neste

estudo, ambas as estratégias de manuseio de dados narrativos foram utilizadas.

5.2.6 [Etapa 6: Elaboracio do Relatorio de Resultados e Conclusées

Na ultima etapa foram executados o relatorio dos resultados e as conclusdes, bem
como as implicagdes académicas e gerenciais do estudo. O relatorio consiste no relato do que
desencadeou a pesquisa, da forma pela qual ela foi realizada, dos resultados obtidos e das
conclusdes a que se chegou. Por fim, foram apresentadas as limitagdes e sugestdes para novas
pesquisas. Segundo Espartel e Slongo (1999), mesmo garantindo-se que todos os cuidados
possiveis sejam tomados, qualquer pesquisa desenvolvida na area de marketing sempre

apresenta algumas limitagdes e estas podem ser citadas.



6 RESULTADOS

Este estudo concentrou-se sobre aspectos emocionais do comportamento de compra de
imdveis pelo consumidor da terceira idade e as entrevistas presenciais coletaram os dados que
estdo, neste capitulo, apresentados em forma de resultados. Na se¢do 6.1, caracterizam-se os
respondentes e, na secdo 6.2, apresentam-se as percepgoes dos respondentes com relagdo ao
processo decisorio de compra, tomando-se por base as quatro etapas que foram definidas para
esta investigacdo que foram os estagios do reconhecimento da necessidade, busca de
informagdes, avaliagdo de alternativas e compra. A analise das emogdes € suas manifestagdes
sdo apresentadas na se¢do 6.3, e finalmente, na se¢ao 6.4, apresenta-se a sintese das respostas

dos sujeitos da pesquisa, visando auxiliar na sua compreensado e direcionar para as conclusdes.

6.1 CARACTERIZACAO DOS RESPONDENTES

A pesquisa foi desenvolvida de acordo com a abordagem metodoldgica apresentada no
capitulo 5 e, conforme mencionado anteriormente, a amostra foi constituida por doze pessoas,
sendo 6 homens e 6 mulheres, com 60 anos ou mais, e cuja aquisi¢do do imével foi realizada
pelos proprios respondentes. Julga-se importante a apresentacdo de algumas caracteristicas
dos respondentes, pois estas evidenciam alguns tragos que marcam a forma como cada um dos

entrevistados posicionou-se em relagdo aos questionamentos da pesquisa.

A seguir, a fim de melhor apresentar, mas também preservar o anonimato da
identidade dos participantes do estudo, ¢ exposto o Quadro 2, onde sdo descritas as
caracteristicas dos respondentes que serdo identificados somente pela denominagdo de
“Entrevistado” seguida de uma numeragao seqiiencial que obedeceu a ordem cronoldgica em

que as entrevistas foram realizadas.
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| Apelido

Descri¢ao das caracteristicas demograficas

Entrevistado 1

sexo masculino, tem 75 anos, sem filhos, administrador de empresas aposentado, tem
uma companheira.

Entrevistado 2

sexo masculino, tem 65 anos, casado, 3 filhos, 4 netos, empresario, mora com a esposa.

Entrevistada 3

sexo feminino, tem 63 anos, vitva, 1 filha, professora aposentada, mas ainda trabalha
dando aulas particulares, mora sozinha.

Entrevistada 4

sexo feminino, 63 anos, divorciada, sem filhos, professora aposentada, mora sozinha.

Entrevistado 5

sexo masculino, tem 64 anos, casado, 3 filhos, funcionario publico aposentado, mora
com a esposa. A filha mora com eles “de vez em quando”.

Entrevistada 6

sexo feminino, tem 62 anos, divorciada, 2 filhos, 2 netos, professora. A mae de 82 anos
mora com ela.

Entrevistado 7

sexo masculino, 60 anos, casado, 2 filhos, funcionario publico aposentado, mora com a
esposa e um filho. O outro filho que estuda no interior, mora com eles durante as férias.

Entrevistada 8

sexo masculino, 68 anos, casado, 3 filhos, 2 netos, bancario aposentado, mora com a
esposa.

Entrevistado 9

sexo feminino, 79 anos, divorciada, 4 filhos, 8 netos, juiza aposentada, mora sozinha.

Entrevistada 10

sexo feminino, 73 anos, divorciada, 3 filhos, professora aposentada. O filho de 50 anos
mora com ela.

Entrevistado 11

sexo masculino, 70 anos, casado, 3 filhos, 3 netos, funcionario publico, mora com a
esposa.

Entrevistada 12

sexo feminino, 66 anos, divorciada, 3 filhos, 3 netos, funciondria publica, mora
sozinha.

Quadro 2 - Caracterizacio demografica dos respondentes
Fonte: Coleta de Dados

Como reforgo a importancia de constituir o grupo com respondentes tanto do sexo

feminino, quanto do masculino, coloca-se o fato de que, embora pertencendo a um mesmo

segmento etario, cada género apresenta particularidades em relagdo a imoéveis. Segundo

Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 218), “as diferencas entre homens e mulheres quanto a

preferéncias de moradia também sdo bem conhecidas. Na compra de uma casa, por exemplo,

eles buscam caracteristicas diferentes”. Os mesmos autores ainda afirmam que, em geral, as

mulheres preocupam-se muito mais com caracteristicas funcionais, como a quantidade de

armarios, tamanho da 4area de servico, enquanto os homens tém tradicionalmente se

preocupado mais com aspectos estruturais como tipo de material de utilizado na construcao,

sistemas de aquecimento e refrigeracdo. O depoimento, a seguir, ilustra estas caracteristicas.

“Quando fomos olhar esse apartamento [que compramos], a gente gostou a primeira
vista, até porque eram pegas grandes. Tinha uma cozinha muito boa e a minha mulher
que gosta muito de cozinhar, adorou a cozinha. Aquela cozinha estava pronta,
montada. O proprietario anterior ndo levou nada” (Entrevistado 11).
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Outra varidvel de caracterizacdo utilizada nesta pesquisa foi o estado civil dos
respondentes, pois a consulta a literatura evidenciou que “os maridos e as esposas
frequentemente divergem em suas respostas a questdes sobre como as familias compram
artigos e servicos de consumo” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 409). Foi
possivel observar que alguns respondentes mencionaram o0s seus cOnjuges como

direcionadores da forma como a decisdo de compra foi tomada, conforme relato a seguir:

“Eu sempre tive rejei¢do por apartamento, porque sempre morei em casa, até a propria
M. I [cita 0 nome da esposa] também ndo gostava de apartamento. Entdo me surgiu a
idéia de comprar [o imovel] num condominio em Viamdo, mas ela [a esposa] ndo quis
de maneira nenhuma. Nado aceitou sair do meio urbano de Porto Alegre” (Entrevistado

2).
Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 218), postulam nesta mesma dire¢do ao afirmar que

“a orientacdo da familia acerca dos papéis do homem e da mulher ¢ um fator-chave nas

decisdes de consumo” (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 218).

“Mas isso dai [a necessidade de mudar] eu acho que é a minha esposa que tem a nog¢do
(...)" (Entrevistado 7).

Julgou-se importante evidenciar também como variavel de caracterizagado, o estagio do
Ciclo de Vida Familiar (CVF), pois segundo a afirmagao de Sheth, Mittal e Newman (2001, p.
222), “a classificagdo etaria baseada no ciclo de vida da familia oferece aos profissionais de
marketing valiosos insights sobre os padrdes de consumo dos clientes”. Solomon (2002, p.
286) postula que “o movimento através destes estagios de vida ¢ de fato acompanhado por
mudangas significativas nos gastos com lazer, alimentagdo, bens durdveis e servigos”. Estes
aspectos também foram citados nas entrevistas com os dois profissionais do setor imobilidrio
cuja sintese do conteudo foi espelhada no item 5.2.2 do Capitulo 5, onde eles referiram ser o

CVF uma questao central para a decisao de compra do produto imobiliario.

Apesar da faixa etaria dos respondentes apontarem para uma fase de vida usualmente
referida como Estagio 3 do CVF ou mais comumente chamada de “ninho vazio”, alguns
respondentes tém filhos, ou até mesmo um de seus pais morando consigo. A seguir, mostra-se

o trecho de uma entrevista representativa desta situacao.

“Como eu tenho minha mde de 82 anos que mora comigo e que é uma pessoa muito
bem para a idade, mas ela precisa de alguém com ela, mas ndo 100% do tempo. Tenho
que dar pouco de liberdade para ela [a mde], por isso eu procurei um [imovel] num
local que quando ela quer sair uma horinha eu ndo fique preocupada, porque ela tem
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um problema, ela facilmente cai. Do outro lado [da rua] eu tenho o shopping com ar
condicionado, tudo plano. Ela so atravessa a rua e entra um pouquinho para ver as
lojas, toma um cafezinho e volta. Ai ela se realizou, enquanto que se fosse morar num
lugar mais afastado, eu teria que estar constantemente junto. Entdo assim, eu deixo um
pouco de liberdade para ela e para mim também” (Entrevistada 6).

Ambos profissionais entrevistados do setor imobiliario fizeram meng¢do a particular
situacdo do comprador de imoveis da terceira idade, sendo que um deles chegou a classifica-
los em dois tipos, usando as expressoes “ou eles estdo empobrecendo, ou estdo
enriquecendo”. A alusdo ao “empobrecimento” diz respeito ao fato deste tipo de publico ja ter
residido num imodvel com area exuberante capaz de abrigar todos os membros da familia, mas
que, com a saida dos filhos, ndo ha razdo para o casal ficar mantendo custos tao elevados. E o
“enriquecimento” dirige-se para identificar aquelas situagdes em que o cliente chega nesta
faixa de idade com uma estabilidade boa financeira quer melhorar o seu padrio de moradia. E

possivel exemplificar ambas situagdes nos relatos abaixo.

“Antes de morar na Nilo, moravamos dentro das [do bairro] Trés Figueiras, onde a
casa tinha quase 500m? (...) na garagem, cabiam 6 carro, mas a gente ficou mais
maduro e trabalhando os prejuizos de um imovel grande e muita manutengdo (...)
Nesse processo de mudar, rever conceitos de vida e tudo mais chegamos a conclusdo
que os filhos ja estavam encaminhados, se preparando para sair de casa
(Entrevistado 2).

“O tamanho do imovel era preponderante, ou seja, queria que tivesse um tamanho que
desse para colocar tudo que gostamos [ele e a esposa] de fazer nesta época da vida:
sala de ginastica, living grande, duas garagens. E a minha filha, de vez em quando,
mora conosco, portanto local tinha que ser seguro para ela poder chegar tarde da
noite”(Entrevistado 5).

“Comecei a pensar: o que eu posso melhorar? (...) Realmente eu precisaria de um
apartamento maior com garagem. Ah, isso era a coisa principal. Eu estava até
descartando outros confortos (...), mas também ¢ bom ter um saldo de festas. (...) Com a
minha aposentadoria, mais os ganhos do colégio particular...e a heranca que recebi...ai
comecei a ver que havia possibilidades de mudar para algo maior”(Entrevistada 4)

Outros respondentes estdo efetivamente no Estigio 4 do CVF, fase denominada
“sobrevivente solitario”, inclusive em alguns casos, exatamente como afirmam Sheth, Mittal e
Newman (2001, p. 533), a morte do conjuge ¢ que gerou a necessidade da venda da casa da
familia e a posterior compra e mudanga para um apartamento ou casa menor. O depoimento,

a seguir, trata do que foi abordado por estes autores.

“Era uma coisa que até que eu e o meu marido pensavamos: vender o apartamento
onde mordvamos para comprar um outro [apartamento] menor, num prédio com
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elevador. Ai depois, aconteceu dele morrer (...) dai a minha filha também queria
comprar um apartamento para ela (...) entdo achamos melhor comprar dois
[apartamentos] pequenos no mesmo prédio” (Entrevistada 3).

Para a caracterizacdo dos respondentes a luz das varidveis psicograficas, seria

necessario que o instrumento de coleta contivesse um conjunto de questdes especificas para

este proposito, o que tornaria a coleta de dados muito longa e cansativa para os respondentes,

além de ndo constituir-se de objetivo deste estudo. Entretanto, na realizagdo da etapa 2 da

seqliéncia de passos obedecida na analise de contetido referida no item 5.2.6. do Capitulo 5,

foi possivel extrair uma frase-simbolo, conforme apresentado no Quadro 3 abaixo. O

proposito desta acdo criada pela pesquisadora exclusivamente para esta finalidade foi expor

um trago das entrevistas que expressa o tom basico do discurso de cada respondente, o que

auxiliou no entendimento ¢ na interpretacdo de algumas verbalizacdes.

| Apelido

Frases - simbolo

Entrevistado 1

O que tu entendes por necessidade? Que tipo de informagdes? Inveja por parte de quem?
O que seria uma surpresa agradavel?

Entrevistado 2

Alguns fatores de decisdo ndo muito bem avaliados podem causar problemas. Por isso, tu
te questionas: sera que vou decidir certo? Nao adianta s6 a beleza arquitetonica, tem que
ter um encantamento técnico.

Entrevistada 3

(...) mas no geral, as coisas positivas sdo maiores. (...) porque eu ja estou naquele ponto
do chapéu lilas... dizem que, depois de uma certa idade, tu pdes o chapéu lilas e sai pra
rua, feliz da vida...

Entrevistada 4

Pensei: por que estas coisas sdo tdo complicadas, tdo dificeis?

Entrevistado 5

Tem que ser bem realista, saber o que quer e fazer com objetividade. Pois como ja falei, eu
ndo fico me enrolando, sou bem objetivo.

Entrevistada 6

Entdo eu tenho tudo o que queria. Tu percebes que tu acertaste bem e tu ndo tens um
remorso, um arrependimento.

Entrevistado 7

Eu acho, para mim ¢ sorte... foi mais dificil os [imdveis] que eu ndo comprei, do que os
que eu comprei.

Entrevistada 8

Eu acho que eu estava muito insegura 14 sozinha. Mas agora que eu vi que o apartamento €
muito grande, longe de tudo... isto estd me incomodando um pouquinho.

Entrevistado 9

A preocupagdo ¢ benéfica, a pessoa tem que se preocupar. A preocupagdo € extremamente
necessaria.

Entrevistada 10

O passado passou, nds estamos vivendo hoje. Nao adianta olhar para tras, tem que olhar
para frente.

Entrevistado 11

(...) talvez até pelo fato de ter mais idade, ser mais realista, de ver que eu consegui, mas a
gente pensa em quantas pessoas que tem vontade de ter e ndo conseguem...

Entrevistada 12

(-..) quando eu pego alguma coisa, eu vou a luta. Quando eu quero, eu quero. Quando eu
me proponho, eu me proponho.

Quadro 3 -Tom basico do discurso
Fonte: Coleta de Dados
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6.2 PERCEPCOES SOBRE O PROCESSO DECISORIO DE COMPRA E SUAS
ETAPAS

Inicialmente, os entrevistados foram estimulados a rememorarem as etapas que
precederam a compra propriamente dita dos seus imdveis e a maior parte deles fez questdo de
relatar a importancia que este evento representou em suas vidas, ainda que para nenhum deles
esta fosse a sua primeira aquisi¢ao de imével. Nesse sentido, Giglio (2002, p. 82) afirma que
“um comprador de imdvel negocia, em média, de dois a trés imdveis na sua vida, o que da a
medida da emog¢do e da importancia de suas expectativas”. Os relatos abaixo endossam esta

afirmativa.

“Eu 50 adquiri 2 imoveis na minha vida toda, alias 3. Um foi para minha filha morar
perto e outro para eu morar, porque depois de casada, eu sempre, morei em imovel
alugado. E ai quando meu marido saiu, foi embora, eu fiz concurso para juiza,
melhorei de situagdo econémica, entdo eu consegui comprar um imovel” (Entrevistada

8).

“Ndo ¢ facil. Como ¢ dificil mudar. Esse aqui é o 4° imovel que eu adquiro. Tenho
pavor de mudar, daqui so para o plano espiritual” (Entrevistada 10).

As pessoas compram e consomem centenas de produtos em suas vidas, mas ndo se
envolvem da mesma forma com todos eles (SHETH, MITTAL, NEWMANN, 2001, p. 495).
Segundo estes autores, alguns produtos sdo comprados sem nenhum questionamento,
resultando num processo de compra que passa quase despercebido, a ndo ser que haja algum
problema. Entretanto, ha outros produtos que as pessoas consideram demasiado importantes
em suas vidas, tanto que elas consomem com plena consciéncia € compram com muita

atencdo e cuidado como no caso dos imoveis.

“Quanto vai me custar esta mudanga? O custo-beneficio. Vou ter um beneficio por ter
um imovel mais bem localizado, com mais infra-estrutura? Qual o custo disso?”
(Entrevistado 1).

O nivel de envolvimento que os consumidores demonstram nas decisdes que tomam,
seu interesse e dedicacdo pessoal ao processo sao elementos centrais para a classificagao de
todo e qualquer processo decisorio de compra. Utilizando-se o modelo de Assael (1970), que
cruza o grau de envolvimento do consumidor com a percepcao de diferenciacdo de marcas e

produtos, pode-se afirmar que a compra de imdvel ¢ de alto envolvimento.
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“(...) em determinados momentos, tu questionas o teu envolvimento, a maneira como tu
estas vendo toda a situagdo, porque tu precisas decidir. Tu pensas: serd que eu vou
decidir certo? Mesmo com a experiéncia como diretor aqui na empresa, tem momentos
de duvida. Em negocios a gente também toma decisoes, mas a respeito do imovel onde
a gente vai viver, ¢ diferente (...)” (Entrevistado 2).

Fonseca e Rossi (1998) referem que independentemente das diferencas nas defini¢des
a respeito do que seja o envolvimento, a percepc¢do de relevancia pessoal ¢ uma caracteristica
essencial, isto €, o nivel de envolvimento ¢ determinado pelo grau de importancia com que o

consumidor percebe um objeto ou uma situagao.

“Ai eu pensei: tenho que escolher muito bem, afinal o proximo apartamento vai ser
definitivo” (Entrevistada 4).

A importancia do nivel de envolvimento decorre do fato deste refletir, ndo somente o
grau de incerteza experimentado por um consumidor quando se depara com a consideragao de
um produto, mas também por indicar as caracteristicas pessoais do consumidor e a situa¢do na

qual ocorre a compra (FOXALL, 2005).

“Na verdade, teve toda essa busca porque para mim existiu uma motiva¢do muito
grande (...) pra tu adquirires alguma coisa, tu tens que te desprender total daquilo que
tinha raizes em ti (...) isso eu acho que principalmente envolve também muito o
temperamento da pessoa. Como eu te disse, sou muito decidida daquilo que eu quero,
entdo eu acho que isso favorece também” (Entrevistada 12).

Por ser uma compra de alto envolvimento, a decisdo demanda uma série de
questionamentos, tendo em vista que a aquisi¢do do imével pode representar uma mudanga
importante na vida das pessoas, especialmente em individuos cuja faixa etaria, por si s, ja
sugere a quantidade de experiéncias vividas, € se constitui num indicativo de preocupagdes
com os acontecimentos da vida futura, conforme demonstrado em alguns trechos das

entrevistas transcritas.

“E ai tu ficas naquela decisdo de compra de um imovel que é um bem que faz parte do
teu dia-a-dia, onde tu vais morar, inclusive até tém filhos que nascem no imovel; daqui
a pouco, ou a mulher morre ou o marido morre” (Entrevistado 2).

“Fazer uma compra destas é preocupante, principalmente na idade que eu estou,
porque se vocé ndo tiver um respaldo (...) admita que eu vou morrer, todos nos vamos
morrer um dia. Se eu morro no meio desse financiamento ai (...) ” (Entrevistado 11).

“Claro que eu queria trocar [de apartamento], mas ao mesmo tempo, eu ndo queria
ficar mal financeiramente. Eu ja tinha comprado aquele outro na planta, o meu pai
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tinha me ajudado. Eu estava assim remoendo, ai o meu pai adoeceu, faleceu, née”
(Entrevistada 4).

Sheth, Mittal e Newman (2001) referem que no Processo Decisorio de Compra pode
haver a influéncia entre geragdes (IEG) de forma projetiva, quando as atitudes e valores dos

pais sdo absorvidos pelos filhos; e de forma retroativa, quando este fluxo ocorre dos filhos

para os pais.

“Meus filhos viram [o apartamento] e gostaram e como ele [o filho que mora com ela]
queria vir para o Menino Deus, entdo ele achou que era o seu presente de Natal! De
Natal e de aniversario, de tdo feliz que ele ficou quando eu comprei [o apartamento].
Agora, ele esta la no [Parque] Marinha, caminhando. Meu nené tem 50 anos”

(Entrevistada 10).

Notou-se entre os entrevistados, que o seu Processo Decisorio de Compra sofreu
influéncias importantes dos grupos de referéncia como familia e amigos, sendo que para
alguns estas influéncias funcionaram como estimulos, enquanto que para outros funcionaram
como fatores desconfortdveis. Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 171), “as
preferéncias e desejos dos membros recebem um feed-back continuo, sendo canalizadas e
moldadas pelos reforcos e sangdes dos outros membros”. Os respondentes fizeram

consideragdes a este respeito, conforme mostrado abaixo.

“Ai foi quando uma tia minha que é psicoterapeuta me disse: porque tu ndo compras
um apartamento maior, melhor? Eu fiquei até um pouco ofendida no comego, pensei: o
que serd que ela ndo gosta do meu apartamento, ele é bem mobiliado, bem bonitinho,
ajeitadinho. Achei uma coisa um pouco fora de hora a coloca¢do dela, mas aquilo
mexeu comigo ”’(Entrevistada 3)

“Eu admito dizer o seguinte: eu gostaria de ter uma cobertura na Bela Vista, mas meu
status, meu ambiente de amizade e tal... Elas acham que eu deveria e poderia ter
apartamento ou cobertura no [bairro] Moinhos de Vento ou Bela Vista, e sei que eu
estou morando aqui neste bairro [menciona o nome do bairro], e admito que muitas
pessoas com uma péssima formagdo familiar, enfim, sei la o que dizem, bah, Passo d’
Areia, rua [menciona o nome da rua]? Mas eu pensei que morava na Bela Vista! (...)
porque realmente a sociedade... ela reage com preconceito a esse tipo de
coisa” (Entrevistado 2).

Uma teoria relacionada a grupos que ¢ relevante mencionar ¢ aquela que examina os
conceitos de pertinéncia e referéncia grupal (MUNNE, 1995). O conceito de pertinéncia
angaria sentido quando ¢ considerado junto ao conceito de referéncia grupal, onde esta diz

respeito “a um grupo cujo comportamento ¢ considerado como modelo, ou seja, um grupo de

referéncia cujos valores sdo adotados por uma pessoa ao se autovalorizar ou valorizar aos
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outros” (PINHEIRO; TEIXEIRA, 2003, p. 28). Esta abordagem foi mencionada por alguns

entrevistados:

“(...) todas as minhas amigas moram nesse bairro maravilhoso (...) é uma bengdo de
Deus que eu tenho, tenho amigos, amigas aos montes. Uma delas pegou a filha com
carro em domingo de chuva e saiu a percorrer o bairro e anotou as placas de vende-se
e os telefones. E de noite ela me passou, e o segundo que liguei foi este daqui”
(Entrevista 10).

“A gente foi almogar no [restaurante] Ocidente, vimos a placa e como temos gente
conhecida que mora aqui, talvez isso nos tenha influenciado”’(Entrevistado 7).

Houve também alusdo aos familiares e amigos, mesmo quando os respondentes
revelaram ter realizado sozinhos as etapas do Processo Decisorio de Compra como expresso

no depoimento abaixo.

“(...) eu fiz tudo sozinha, encaminhei detalhadamente a papelada e disse para minhas
amigas que eu tinha levado para uma amiga da Caixa ver [o contrato], mas eu ndo
levei e anotei todos os detalhes” (Entrevistada 12).

Entre os grupos de referéncia, a familia ¢, sem davida, o mais influente, pois ¢ no
grupo familiar que as interacdes acontecem de forma aberta, através de intensas comunicagdes
face a face. Conforme Moragas (1997, p. 126), “na velhice, os mecanismos de defesa e de
equilibrio da personalidade sdo ameagados por inimeras tensdes”, com isso a familia passa a
ter um papel muito importante de proporcionar um meio favoravel para que o individuo possa
manter sua identidade pessoal, alcancando ao idoso a possibilidade de dar significados as suas

proprias vivéncias, assumindo seu papel na transmissao da vida e de seus valores.

“Mas ai quando eu mudei para ca, vi que era grande demais para mim e isso ai estd me
incomodando um pouquinho... mas eu pude ajudar minha filha, que ficou um tempo
comigo antes de ir para o apartamento dela, depois veio outro filho, no ano passado,
que morou uns dois meses e agora vem o outro filho que também vai ocupar o
apartamento até conseguir arrumar o dele... sob este aspecto, estd otimo, mas depois eu
ndo tenho mais filho para ocupar [o apartamento]” (Entrevistada 8)

“Eu estava realmente interessado em comprar porque fiz a comparagdo entre aluguel e
aquisi¢do. Se eu vou pagar este valor alto de aluguel, eu posso estar pagando por
alguma coisa para mim e vou deixar para minha mulher, para os filhos” (Entrevistado
11).



97

6.2.1 Reconhecimento da necessidade

Conforme referido na revisao da literatura, como primeiro estagio do processo

decisorio de compra figura o reconhecimento da necessidade. O depoimento abaixo ilustra

como este processo pode iniciar.

“O primeiro passo é isso, a necessidade. Tu tens que te perguntar: eu preciso, ou ndo?
Realmente eu ndo estou satisfeito no imovel onde estou, devo comprar um novo?

(Entrevistado 1).

A teoria homeostdtica se fundamenta na necessidade como resultado de um
desequilibrio, que s6 se extingue mediante o suprimento dessa caréncia percebida. A
detec¢do de um problema ou necessidade desencadeia o processo em busca de sua satisfagao -
a compra ou o uso de um bem ou servico a fim de atingir o estado de equilibrio desejado
(SAMARA; MORSCH, 2005). Ao ser questionado sobre a conscientizacao da necessidade, o

respondente relatou dessa forma:

“Eu ja morava num apartamento proprio ha 20 anos mais ou menos. So que era um
apartamento de um quarto, sala, cozinha e banheiro, ou seja, uma drea bem limitada.
Ficava num edificio de nove andares e ndo possuia saldo de festas nem garagem. Eu ja
comegava a ter dificuldade porque a garagem que eu alugava ficava longe, umas duas
ou trés quadras. A noite, limitava um pouquinho as saidas e as chegadas,
principalmente por causa destes problemas de roubos, assaltos, a gente ja comeca a
ficar com medo (...). Entdo eu ja estava comecando a evitar de sair a noite (...)
Geralmente em apartamento pequeno a gente ndo pode trazer amigos. O meu
aniversario eu fazia em etapas. Ai comecei a pensar. Aquilo ficou na minha cabega,
martelando (...) (Entrevistada 4).

O estado de desconforto percebido pode ser de ordem pratica, funcional e até fisica.
Neste caso, enquadram-se as situagdes tipicas como a dor oriunda de um estdmago vazio, ou a
visao de uma pilha de pratos que aguardam na pia a hora de serem lavados. Entretanto, a
esfera psicoldgica retine uma série de demandas que os individuos passam a reconhecer a
partir de alguns estimulos. Os respondentes mencionaram com mais facilidade as razdes
funcionais para a aquisicdo do imével, ou até algumas referentes a status ou questoes ligadas

as condigdes de seguranca, mas razdes explicitamente ditas como emocionais foram pouco

observadas.

“Necessidade de adquirir para morar ndo, ndo necessariamente porque eu jda moro
nesse [apartamento] que é meu. Foi so porque eu queria comprar um [apartamento]
mais novo, né! E que esse [apartamento] aqui ja tem 20 e tantos anos, entdo essa foi a
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razdo basica. Entdo a necessidade aqui no caso seria a troca para um mais novo, para
um [apartamento] de qualidade, em tese, superior” (Entrevistado 1).

“Sim, foi rapido porque eu fui buscar minha mde ai eu voltei com ela para casa e ai
meu filho me lembrou dos assaltos e disse: Mde tu ndo podes ficar muito tempo aqui
com a vo, va logo procurar um apartamento” (Entrevistada 6)

“O reconhecimento da necessidade se deu por conta do local em que moravamos ndo
atender mais as necessidades, ou seja, varias coisas ndo estavam mais de acordo com
nosso padrdo de vida, principalmente em rela¢do aos moradores da vizinhanca: ficou
um nivel muito baixo” (Entrevistado 5).

“A minha necessidade foi mais afetiva. (Entrevistada 8).

Fazer uma aquisicdo deste tipo, para alguns respondentes significou tomar uma
decisdo que contraria o caminho natural seguido pela maioria das pessoas nesta etapa da vida.
O senso comum pressupde que pessoas da terceira idade ndo se envolvam com uma compra
vultosa como a de um bem imdvel em que, as vezes, até um comprometimento junto a uma
instituicao financeira se faz necessario. Algumas transcrigdes sao representativas dessa

contradicao:

“Fiquei pensando: o que eu quero agora na minha idade? Vou comegar a investir em
apartamento?” (Entrevistada 3).

“(...) fiz o inverso do que as pessoas da minha idade fazem: saem da casa para ir para
apartamento. Eu sai de apartamento para ir para uma casa. Enorme [a casa], da
trabalho, da despesa. Eu costumo dizer que [a casa] é pior do que amante argentino:
insaciavel” (Entrevistado 9).

Segundo o estudo realizado pelo International Longevity Centres (2006), os planos de
mudanga de moradia decrescem drasticamente com o envelhecimento, sendo que aquelas
pessoas que nao se mudaram antes de completar 70 anos, dificilmente o fardo voluntariamente
apos esta idade. Este documento intitulado Building Our Futures (2006) apontou também que
a principal motivacao entre a populacdo idosa para empreender uma mudanca de moradia se
deve a necessidade de viver e ficar mais proximo dos familiares e amigos, seguida das
dificuldades em manutengdo e reparos nas residéncias - geralmente maiores- ocupadas por
eles nas décadas anteriores, quando todo o conjunto familiar ainda vivia sob o mesmo teto.

Estas constatagdes podem ser verificadas nas transcrigdes abaixo.

“(...) fui envelhecendo mais ainda e a minha filha mais mogca mora neste edificio e
aconteceu desse apartamento aqui ser posto a venda. (...) E depois, a minha outra filha
que ¢ médica, veio também junto, comprou um apartamento num prédio quase do lado
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deste e entdo eu fiquei proxima das filhas que sdo sempre as que mais convivem com a
gente” (Entrevistada 8).

“E verdade, o espaco [no meu apartamento anterior] estava sobrando sem
necessidade. No sentido [de facilitar a minha vida] que eu vim para ca e fiquei apenas
a algumas quadras de casa das minhas amigas. Eu vou d pé (...)” (Entrevistada 10).

“A necessidade que eu tinha era de morar mais proxima do centro porque a gente
morava num bairro e morava numa casa. A gente queria um apartamento (...) é bem
mais pratico” (Entrevistado 7).

6.2.2 Busca de Informacoes e Avaliacao das Alternativas

Apos identificar a necessidade, os consumidores partem para a pesquisa das
informagdes que os auxiliem a resolver seus problemas de decisdo. A busca de informagdes
figura no PDC como uma etapa que sucede a identificacdo da necessidade e cujas fontes da
busca sdo basicamente internas ou externas. Pelo fato de nenhum dos respondentes estar
efetuando a sua primeira aquisicdo de imovel, eles possuiam registros mentais de experiéncias
anteriores, o que hes proporcionou a busca interna, na memdria, tanto que alguns chegaram a

mencionar de forma vivida estas passagens, conforme os relatos a seguir:

“Esse aqui ¢ o 4° imovel que eu compro. Eu falei com corretores na vinda para este
[apartamento] (...) por sinal, ndo desta compra aqui, na venda do meu [apartamento]
grande eu me incomodei bastante porque era um monte de corretores. Um [corretor]
vai espalhando para o outro e tem gente que vem so para bisbilhotar e tu vés que nem é
corretor, mas ele se apresenta como corretor. Tanto, que quando vendi o segundo
[apartamento], eu ndo avisei ninguém” (Entrevista 10).

“Eu tinha as outras pessoas, a minha sogra e minha mde que moravam la por perto.
Bah! E aqui que vou comprar, mas hoje ndo compraria mais. Eu construi a casa e
acabei vendendo e, posso dizer assim, era uma zona maravilhosa, quer dizer,
maravilhosa aparentemente (...) ai eu vendi e voltei para o apartamento” (Entrevistado

3).

Quanto as fontes da busca externa, em sua maioria elas estiveram ligadas a empresa ou
agente responsavel pela venda do imovel, que, em algumas situagdes foi uma construtora, no
caso de aquisicdo dos imdveis novos ou ainda na planta; ou uma imobiliaria, no caso dos

imdveis usados. Nessas situagdes, o fator confianga foi mencionado por varios respondentes.

“Que tipo de informagoes? Quanto a idoneidade da empresa? Porque o processo todo
que desenvolvi até comprar foi de pesquisa mesmo: olhar, verificar, tirar informagoes
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sobre a empresa. Eu colhi algumas informagées [sobre a empresa] que foram
favoradveis. Pregco também evidentemente, né? Entdo fechou, ndo houve maiores
problemas” (Entrevistado 1).

Segundo Morgan e Hunt (1994), a confianca esta presente quando uma das partes, no
caso o cliente, tem acredita e confia tanto na fidedignidade e como na integridade da outra
parte envolvida na negociagdo, no caso, a empresa vendedora. Os depoimentos a seguir tratam

do que foi abordado por estes autores.

“Eu tinha muito medo de fazer a compra, porque é o seguinte: tu tens um unico imovel.
E 56 0 que tu tens. (...) Ai, eu passo aquele imével para o tal [menciona o nome do dono
da construtora]. Pronto, passei. Ai, tu vés aquelas coisas na televisdo que a construtora
quebrou e tu entregaste o teu apartamento. Imagina so” (Entrevistada 3).

Almeida e Botelho (2005), a partir de seu estudo realizado no campo de venda de
imoveis na planta, ou seja, do produto ainda intangivel, afirmam que a decisao da compra de
um imoével € usualmente acompanhada de uma fase de inseguranca e ansiedade e, quando a
compra gera angustia nos compradores, uma marca de confianga no mercado, reflete,
principalmente, a imagem do produto ou da empresa. Os autores referem também que o
antecede a concessao da confianca pelo cliente ¢ a crenga mantida por ele de que a empresa €

capaz de conduzir as negociacdes em direcao a resultados favordveis a ambos.

“Se eu tivesse que comprar um outro apartamento de novo, eu comprava da [menciona
0 nome da construtora em que ela adquiriu este imovel] de olhos fechados. Vi os dois
donos uma unica vez, mas foi tudo perfeito, eles cumpriram prazo e todas as
promessas”’ (Entrevistada 3)

“(...) mas conhecia a empresa que estava vendendo, que pra mim era tremendamente
idonea, na qual eu confiava cegamente” (Entrevistado 9).

O fator confianca ¢ citado, pois na verificagdo da literatura encontraram-se estudos que
sugerem que quanto maior a confianca no agente vendedor, menor ¢ a necessidade do
comprador de buscar grande quantidade de informagdes ou empregar maior tempo na

pesquisa de sobre a empresa da qual se desejam adquirir produtos ou servigos.

“O vendedor é uma pe¢a fundamental. E, primeira coisa que tu vais verificar quando tu
vais comprar um imovel. Vocé tem que olhar, buscar uma pessoa idonea: que tu olhes
para ele e que tu vejas confianga nele e naquilo que ele esta vendendo. Veja que ele
tem credibilidade, isso, para mim, eu acho que foi o fundamental, meio caminho
andado.” (Entrevistada 12).
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Ainda com relagdo a confianga na empresa vendedora, mais especificamente a
construtora, Almeida e Botelho (2005) afirmam que no Brasil, especificamente, a confianca
em construtoras ¢ afetada por casos de faléncias, como da empresa ENCOL S/A, que, na
década de 1980, foi lider do setor de construcdo civil no Brasil. Assim, neste artigo, a
confianga na construtora ¢ definida como a percep¢do de integridade, honestidade e
credibilidade na imagem da construtora pelo cliente. O relatos a seguir, exemplifica este caso

em especifico.

“(...) se a empresa que estd te vendendo é uma empresa que tenha bons antecedentes na
construgdo de outros prédios. Se os prazos de entrega habitualmente em outros prédios
foram cumpridos. De repente pode encontrar uma Encol da vida, (...) dai fica muito
dificil”(Entrevistado 1)

Foi referida também outra fonte que poderia ser consultada para a obtencdo de
informagdes, pois muitas vezes o tipo de informagao que é buscada refere-se as caracteristicas
muito especificas de cada produto ou servico e esta informagao nao estd disponivel com os
agentes ou nos locais onde normalmente a aquisi¢ao acontece. O depoimento abaixo ilustra

esta mencao.

“As pessoas decidem sem saber o valor do condominio... As vezes é perto de R$ 1.000
reais. Eu, por exemplo, eu ndo perguntei o valor do condominio. Eu achei que era alto,
pois o prédio ndo reunia condi¢oes que justificassem aquilo... entdo, por que aquele
valor? Porque era um edificio mais velho, esta constantemente em obras. O mais certo
é buscar a informagdo com o sindico, pois ¢ a unica maneira de saber quanto é”
(Entrevistado 11).

J4

Uma das fontes de busca de informagdes bastante citadas na literatura ¢ a midia.
Jornais, revistas, campanhas de propaganda, bem como celebridades que funcionam como
endossantes, influenciando os processos decisorios dos consumidores. Somente um

respondente disse ter realizado a busca da informagdo junto a um meio de comunicagao.

“Procurei alguma coisa em jornal, mas foi mesmo olhando, passando na frente foi que
eu encontrei” (Entrevistado 1).

Segundo Samara e Morsch (2005, p. 31), “além das fontes, outros dois elementos
importantes na busca de informagdes sdo a estratégia de busca e a quantidade da busca”. O
investimento requerido em termos de tempo e esfor¢co fisico e mental sdo expressos na
estratégia de busca, onde os consumidores ponderam os custos em relacdo aos possiveis

ganhos na obten¢@o das informacgdes.



102

“Quando achei o imovel que estava dentro do que pretendia, fiz varios testes: coloquei
a camionete na garagem, fui em varios hordrios diferentes do dia, inclusive de noite
para me certificar que o local era seguro. Teve até uma situag¢do de um [imovel] que fui
num determinado horario de noite e vi que tinha um monte de maus elementos que se
Jjuntavam numa esquina, portanto aquela opg¢do foi descartada” (Entrevistado 5).

Conforme foi referido na revisdo bibliografica empreendida para a execucgdo deste
estudo, os imoveis pertencem a uma categoria de bem cujo processo de compra estd
classificado por Blackwell, Miniard e Engel (2005) como sendo de solucdo estendida do
problema (SEP). Sendo assim, Samara e Morsch (2005) afirmam que nestes casos, também a
estratégia de busca de informagdes ampliada, uma vez que, tanto a importancia, quanto o risco

percebidos sdo altos e, por essa razdo, os consumidores tendem a buscar uma quantidade

maior de informacdes.
“Procurei, procurei, procurei...depois de 6 meses, cansei” (Entrevistada 4).

“Eu ndo tinha informacoes nenhuma. Quando fui ver, o apartamento estava péssimo,
cheio de infiltragoes, o elevador ndo funcionava. Eu fui olhar so até o quinto andar, os
[apartamentos] dos andares superiores, como os [apartamentos] do ultimo andar,
estavam horriveis” (Entrevistado 9)

Nesta categoria de produtos, o valor que estd em jogo no caso de uma ma escolha ndo
¢ sO o valor pecuniario, mas principalmente os valores social e emocional que estdo presentes.
Almeida e Botelho (2005) referem que na compra de uma residéncia, além do prego a ser
pago pelo imovel, ha outros fatores (como comprometimento da renda, tipo de
financiamento, tipo de constru¢do, economias que serdo necessdrias para aquisicdo do
produto, localizagao do imoével e qualidade da construg¢do) que associam um custo psicologico
a compra, gerando uma percepc¢ao de risco muito maior do que aquele associado ao valor do

produto.

“Antes, eu estava até entusiasmada para vir para cd, para perto das filhas e ndo
analisei toda a situagdo (...) aqui eu fico longe da igreja e quando preciso ir ao centro,
tenho que pegar lotagdo. Pensando bem, eu estava tdo bem la, no centro, onde eu
morava (...)" (Entrevistada §8).

As pessoas filtram informagdes para reduzir o esfor¢o cognitivo. A literatura sugere
que em produtos de compra complexa ou aqueles em que os consumidores possuem pouca
informagdo a respeito, a categorizagao do processo decisoério torna-se mais dificil, gerando

com isso, emocdes negativas (GARBARINO; EDELL, 1997). A idéia de que quando os

consumidores precisam dispender esforcos cognitivos na busca e processamento de
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informagdes para a tomada de decisdo, eles tendem a interromper um estado de humor

positivo e passar para um estado de humor negativo ¢ reforcada pelo estudo de Isen (1984).

“Quando a gente comega a olhar muito [muitas opgoes], a gente meio que perde o
rumo, porque tu achas um bom, daqui a pouco tu achas um melhor. Se tu achares um
[apartamento] melhor, ai tu te frustras, porque ele [o apartamento] é mais caro”
(Entrevistado 11).

“Eu vou te ser sincero: as coisas que eu adquiri eu visitei menos do que aquelas que
ndo adquiri. Eu fui olhar, olhar tanto, que acabei ndo comprando” (Entrevistado 5)

“(..) porque a busca de informagoes te da uma decep¢do bem grande, porque tu
imaginas que podes comprar uma coisa, chega na hora, tu vais ver e ndo da”
(Entrevistada 3).

Botelho e Urdan (2003) afirmam que qualquer escolha do comprador é, por definigdo,
feita a partir de um conjunto ndo vazio de alternativas. Segundo estes autores, o individuo

avalia a atratividade de uma alternativa levando em consideracdo um vetor de valores de

atributos.

“Ai eu fiquei entre dois [apartamentos]. O primeiro era de um quarto com garagem,
mas ndo era bem o que eu queria. Eu queria de 2 quartos. E o outro estava mais caro

do que eu pretendia” (Entrevistada 4)

“Fiquei entre algumas op¢oes,mas na verdade ja ia eliminando conforme ia olhando,
pois ja descartava aqueles que ndo preenchiam os requisitos, principalmente do
tamanho das pegas” (Entrevistado 5)

“a comparagdo foi praticamente instantinea. Queria orientagdo solar, na frente.
Queria uma boa vista... Queria um prédio que tivesse estacionamento, garagem..
Elevador Como ja tinha visto outras coisas. Ali me agradou...entdo ele praticamente
fechou [com o que eu queria] ”(Entrevistado 1)

Alguns respondentes referiram que na fase de avaliacdo das alternativas hd uma
tendéncia de consultar pessoas da familia, do grupo de amigos ou até de relacionamentos mais
distantes. Muitas vezes, isso acontece pelo desejo do comprador de obter um certo
“desempate” das opg0Oes entre as quais ele encontra-se em duvida. Faz-se necessario distinguir
aqui o carater dessa busca, pois neste caso, ¢ muito mais uma busca de opinido do que uma
busca de informagdes como a realizada na etapa anterior.

“Varias pessoas deram opinioes sobre qual opgdo eu deveria decidir. Uns diziam para

escolher no [bairro] Moinhos de Vento ou na [bairro] Bela Vista, mas eu pendi mesmo
para aquele que atendia minhas necessidades” (Entrevistado 5)
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“«

sso é da propria pessoa, se ela quiser consultar tudo bem. Pai, mde, irmdo, filho e
tal. Tu vais ter uma série de opinioes diferentes.Ai, tu vais ter que dizer ndo, aquela
zona ndo é boa, mas se tu julgas que tem experiéncia, consulte”’(Entrevistado 1).

6.2.3 Compra

A etapa do processo decisorio denominada compra ¢ praticamente a razdo de ser de
todo o processo. Apesar de ndo ser o ultimo estagio desta linha seqiiencial de passos, o estagio
da compra concentra a dificil tarefa da tomada da decisdo propriamente dita. Segundo Ferrel e
Hartline (2005, p. 119) “decisdes altamente complexas como comprar a primeira casa, 0O
primeiro carro, escolher a faculdade certa ou decidir sobre uma cirurgia facultativa, sdo
bastante dificeis para os consumidores”. Os depoimentos a seguir confirmam o exemplo

destes autores.

“Essa compra ndo é nada simples. Eu tive sorte porque meu filho conhecia o rapaz que
procurou exatamente o que eu precisava e queria. Nao é todo mundoque tem esta
vantagem que eu tive” (Entrevistada 6).

“E muito dificil uma compra de imével. Tem tantas pessoas que compram e aquilo ndo
da certo. A gente ouve mil historias por ai ~(Entrevistada 3).

“Tu 56 podes te meter num objetivo desses com muito respaldo... tem que pensar bem,
ndo pode fazer uma coisa no ar” (Entrevistado 11).

Os custos monetarios envolvidos com a aquisigdo de um imovel influem
sobremaneira para a complexidade da decisdo ¢ a principal razdo da variabilidade do processo
entre os consumidores € no mesmo consumidor em diferentes situagdes. O consumidor, por
outro lado, apresenta um preco maximo que esta disposto a pagar, definido pela sua restri¢ao
or¢amentdria, para a aquisicao do imdvel e uma utilidade percebida para si. O imovel terd
tanto mais utilidade quanto mais seus atributos se aproximarem daquilo que o consumidor

deseja (FAVERO, 2003).

“Porque ele foi cobrado, vamos dizer uns R$ 18.000,00 a mais, ... eu soube depois, mas
eu ndo negociei porque eu fiquei pensando: porque ele [o apartamento] ¢ tdo caro? Tu
vais ver, ele [o apartamento] é pequeninho. Ele é gostoso, mas é pequeno. Eu achei que
paguei bastante caro, mas para eu ter [0 apartamento] eu achei que valia a pena pagar
R3$ 18.000,00 a mais. Para eu ter a facilidade e tudo como eu queria. Se eu comprasse
afastado daqui, mesmo com R$ 18.000,00 a menos, eu seria menos feliz. Entdo fecha”
(Entrevistada 6).
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“Entdo a decisdo de compra foi por isso [custos mais baixos]. Prédio pequeno, bom
projeto, preco relativamente bom. Desistimos da cobertura porque o custo
operacional... muita despesa com dagua, aléem disso, tem aquele conceito de pagar o
dobro do condominio.(...) Como consumidor a decisdo foi assim com ressalvas... a
cobertura seria o ideal”(Entrevistado 2).

Uma outra razdo para que a compra do imdvel seja tdo complexa ¢ o quanto essa
decisdo remetera o comprador ao confronto com suas expectativas, pois enquanto ele esta
efetuando as outras fases do processo decisorio, o negocio ainda nao foi fechado e sempre ha
uma forma de realimentar a expectativa. Segundo Giglio (2002, p. 43) expectativas referem-se
a planos sobre o futuro que podem conter valores. Por exemplo, a expectativa de proporcionar
qualidade de vida aos filhos, comprando uma casa na praia, tem implicitos os valores de que o

patrimonio € que traz a qualidade de vida.

“(...) entdo eu me informei bem, como eu queria uma coisa para usufruto ndo so para
mim, mas também para os meus filhos. (...) Entdo eu estava compenetrada e sabia que
tudo ia dar certo” (Entrevistada 12).

De certa forma, a decisdo carrega consigo a duvida sobre a performance da escolha.
Quando uma pessoa examinou ponderadamente duas alternativas e depois escolhe uma delas,
a informa¢do que possui sobre os aspectos atraentes da alternativa rejeitada e os possiveis
aspectos nao atraentes da alternativa escolhida sdo agora dissonantes. Alguns respondentes
fizeram mencdo a esta possibilidade, inclusive revelando formas de escapar deste “efeito”
inerente das escolhas. Um dos respondentes refereriu-se a esta duvida, enquanto outro

respondente comentou o seu procedimento para eximir-se dela.

“Tem um truquezinho que se pode fazer depois que comprar. (...) Depois que tu
fechaste o negocio ndo olha mais nada, porque tu podes te frustrar. (...) Ai, encerra.
Al, tu te proteges” (Entrevistado 1)

“Eu me sinto bem, ndo sei se a minha mulher se sente tdo bem tanto quanto eu. Mas eu
me sinto bem, entdo acho que eu estou recebendo uma prova de que eu decidi muito
bem” (Entrevistado 2).

Fica evidente, pelos exemplos acima, que a etapa da compra contempla uma série de
aspectos. Os respondentes disseram que os estidgios que precederam a tomada de decisdo
foram realmente importantes para que a compra fosse feita de maneira bastante segura. Foi
interessante verificar que, a0 mesmo tempo em que houve manifestacdes denotando a total
consciéncia dos respondentes a respeito da complexidade da aquisi¢ao de um imovel, houve

também muitas declaragdes sobre a forma répida e simples como esta etapa aconteceu.
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“«

em sei se eu consultei meus irmdos. So sei que eu decidi. Me informei um pouquinho
melhor da garagem. E pronto. Fechei o negocio” (Entrevistada 4).

“Foi exatamente isso. Olhamos [o apartamento] no sabado, fiz a proposta para eles na
ter¢a, na sexta fechou o negocio” (Entrevistado 7).

“Liguei num dia, vim ver no dia seguinte. Vi outro e este. Disse para a corretora: ndo
precisa me mostrar mais nada, e ja fechei o negocio” ” (Entrevistada 10).

“Quando decidi, fui em casa, peguei todo o dinheiro, coloquei numa pasta e voltei na
imobiliaria e disse pro corretor: ta aqui o dinheiro, pode contar” (Entrevistado 5).

6.3 EMOCOES

Conforme ja citado anteriormente, como base para a definicdo das emocdes
envolvidas em experiéncias de compra, representadas pelos construtos emocdes positivas e
emocdes negativas, foram adaptados estudos que avaliaram a influéncia das emocgdes no
processo decisério dos consumidores. Nesse sentido, para a elaboracdo do roteiro semi-
estruturado, foram utilizados os 12 (doze) fatores resultantes do estudo de Lobato (2002) que
replicou escala CES original de Richins (1997), verificando a sua validade interna. Os fatores
alegria, satisfacdo, encantamento, tranqiiilidade, vibracio, romantismo, surpresa,
preocupacio, insatisfacio, inveja, depressao e vergonha foram entdo as emogdes elencadas

para a realizacao do estudo.

Para a apresentagdo dos resultados e sua melhor compreensdo sobre a manifestacao
das emocgdes positivas e negativas pelos respondentes, optou-se por analisar cada emog¢ao
separadamente. E oportuno frisar que, de acordo com o procedimento metodolégico adotado,
os respondentes foram questionados sobre o processo decisorio, somente at¢ a etapa da
compra do imovel. Portanto, a manifestacdo de emocdes em relacdo as etapas posteriores a
aquisi¢ao, quando eventualmente mencionadas, ndo foram consideradas nesta andlise por nao

constituirem-se objeto deste estudo.

As emocgdes alegria e encantamento foram manifestadas pelos respondentes
geralmente acompanhadas de relatos sobre alguma atividade prazerosa de sua vida atual, ou

até relacionadas a fatos passados que eles viam ter ligacdo com a aquisi¢do deste imdvel.
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Ser reconhecido como um agente apto para realizar este processo de compra, foi

motivo de alegria para alguns respondentes.

“eu estava tdo compenetrada naquela tarefa entdo eu fiquei alegre quando vi que tudo
estava correndo bem: os papéis, o atendimento do corretor. Fiquei com aquela
expectativa assim de felicidade, que eu ia adquirir uma coisa que eu ndo imaginava que
ia dar certo. Portanto, fiquei contentissima por ter conseguido”(Entrevistada 12).

“Sim, tive alegria de conseguir uma coisa onde todos os fatores me proporcionaram
realizar a compra” (Entrevistado 11).

Segundo Izard (1977) alegria ¢ uma emocdo de valéncia positiva que significa
sentimento de confianga e significancia. A alegria, como uma emog¢ao altamente prazerosa
que se caracteriza por manifestagdes externas de gratificacdo foi manifestada pelos
respondentes que também a associaram a satisfacdo com a realizagdo das etapas do processo
decisério de forma compensatdria, porque correspondeu as suas expectativas. As expressoes

abaixo ilustram alguma destas manifestagdes.

“Eu tive bastante alegria. Para mim foi muito bom comprar, porque ele [o
apartamento] era bem o que eu queria” (Entrevistada 3).

“Alegre porque tu vais comegar uma nova etapa de vida” (Entrevistado 1).

“Houve alegria total, valeu a pena esperar porque eu tive paciéncia também e pude
encontrar o que eu queria (...) entdo para mim foi uma alegria total” (Entrevistada 12).

“Alegria? Claro! Eu acho que quando tu estis comprando [um imovel] e vais para um
lugar que gostas, é uma alegria” (Entrevistada 6).

“Fiquei super alegre!... Eu agradeci a Deus porque a coisa [a compra] foi tdo rapida,

tdo inesperada, tdo certinha” (Entrevistada 10).

Entretanto, a alegria ndo foi manifestada por todos os respondentes, uma vez que
alguns expressaram a auséncia da ocorréncia desta emog¢ao devido ao fato da compra ndo ter
sido algo que eles estivessem muito ansiosos por concretizar ou até porque foi tida

contraditoriamente quase como uma decisao impulsiva.

“Ndo, isso [a alegria] teria que ser com o primeiro [imovel] que eu comprei”
(Entrevistada 8)

“Eu até nem fiquei alegre. Esperei o OK do financiamento. Se desse, tudo bem, sendo,
tudo bem tambem. A minha compra foi por impulso”’(Entrevistado 9).
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O encantamento pode ser definido como uma emog¢do, composta de aspectos
cognitivos e afetivos, sentida por um cliente através da empresa ou sua oferta
(produto/servico). Assim, o encantamento do cliente ¢ tido como um estado emocional
profundamente positivo a experiéncia de compra/consumo, geralmente resultante da
desconfirmacdo surpreendentemente positiva das expectativas (OLIVER; RUST; VARKI,
1997).

Os depoimentos foram abundantes em relagdo a emog¢do encantamento. Os
respondentes aludiram ao encantamento de diferentes maneiras, ou relatando como algum
atributo do produto ou como alguma caracteristica da prestagdo de servicos da empresa
vendedora tinham sido responsaveis pela presenca desta emogao durante os seus processos

decisorios. Alguns trechos das entrevistas permitem evidenciar estes resultados.

“Na hora que eu vi, me encantei, me apaixonei, porque ele representava exatamente
tudo aquilo que eu queria: a calma, a paz, o visual verde do outro lado... Eu me
encantei sim, porque era isso que eu queria. facilidade para mim e para a minha mae”
(Entrevistada 4).

“Acho que sim, quer dizer, um bom encantamento, tanto arquitetonico, como técnico na
decisdo desse imovel que comprei” (Entrevistado 2).

“Nesse apartamento houve um encantamento instantdneo (...)e acho que por isso, a
compra foi tdo rapida” (Entrevistado 7).

“Houve um encantamento aqui porque quando eu encontrei este [apartamento], eu
desliguei dos outros” (Entrevistada 4)

“Eu gostei a primeira vista, (...) Entdo me encantou de cara” (Entrevistado 11).

“Digamos que foi encantamento, porque eu ndo conhecia o imovel, mas conhecia a
empresa que estava vendendo, que pra mim era tremendamente idonea, na qual eu
confiava cegamente” (Entrevistado 9). .

Todavia, varios respondentes disseram que o encantamento pode atrapalhar a tomada
de decisdo, pois na medida em que surge esta emog¢do, a capacidade de julgar correta e
friamente corre o risco de ficar em segundo plano. Somente alguns respondentes referiram ter

conseguido um equilibrio entre o encantamento e a avaliagdo racional.

“Ndo pulei etapas, trabalhou parelho encantamento com razdo. Eu tive o tempo
necessario para me preparar, entdo quando chegou o momento foi tudo fechando como
eu pensava. Ndo atrapalhou, o encantamento estava junto com a razdo, porque eu me
precavi de tudo” (Entrevistada 12).
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“Se a pessoa fica encantada, ela pode, como se diz, a sua sensibilidade vai ficar

afetada, pode prejudicar a andlise e ai a ela ndo vai avaliar tudo. Mas, no meu caso,
~ . » h

ndo houve isso” (Entrevistada §8).

“Se alguém se encanta, pode fazer uma escolha toda errada, pois ndo vai estar se
concentrando no imovel e sim nas suas idéias” (Entrevistado 5). .

“O encantamento surgiu mais no final do processo, porque a busca de informagoes te
da uma decepg¢do bem grande. Porque tu imaginas que pode comprar uma coisa, chega
na hora, tu vais ver e ndo da. Ndo é bem aquilo que tu querias” (Entrevistada 3). .

A surpresa, na concepcao de Izard (1977), ¢ acionada por um aumento drastico na
ativacao neural ocasionada por um acontecimento repentino qualquer. O evento pode ser de
qualquer natureza, portanto, ndo necessariamente a surpresa precisa estar vinculada somente a
sensacdo de temor ou medo, mas pode estar perfeitamente associada a um sentimento
prazeiroso de um encontro amigavel. Os entrevistados referiram-se a surpresa de maneiras
distintas, sendo que alguns imediatamente quiseram qualificar a surpresa usando os adjetivos

“bom/ruim”, “favoravel/desfavoravel”.

“A positiva e a negativa. A boa surpresa por ser contemplado com o financiamento e
quando vi as condigoes do negocio. A surpresa ruim foi com o proprio imovel (...) Se eu
tivesse olhado o apartamento, eu nunca, de forma alguma, teria fechado o negocio”
(Entrevistado 9).

“Sim! Tive uma surpresa maravilhosa quando fui ver o apartamento (...) arrancaram
um pedacinho da forragdo e eu enxerguei o assoalho, adoro parquét” (Entrevistada

10).

“Boa ou ruim? Como eu ja tinha uma bagagem de apartamentos pequenos, me
surpreendeu o apartamento que eu vi, o tamanho das pegas, foi uma boa surpresa. [..]
Agora, surpresa favordavel mesmo foi quando ele foi avaliado a maior pelo orgdo
financiador, ai eu disse: o apartamento é meu! (Entrevistado 11)

“O que seria? Uma surpresa agradavel? Sei la, se o proprietario me dissesse: vamos
mobiliar sua cozinha ou entdo, de repente, tu ficares sabendo que bem proximo da tua
rua vai passar uma lotagdo ou linha de onibus, (...) mas que beleza eu tinha que
caminhar 2 quadras e agora tenho que caminhar apenas meia quadra. (Entrevistado

1)

Sendo assim, pode-se dizer que os acontecimentos que situam-se em qualquer ponto
externo ao espectro presumido, tanto acima, quanto abaixo do esperado, podem caracterizar-
se como eventos geradores da emocdo surpresa. Segundo Laran (2003, p. 78), “a surpresa

parte de algo que ndo esta situado no que seria considerado normal para o evento ou produto”.
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Entretanto, pode-se observar que a surpresa pode ocorrer também na confirmagdo da

expectativa como no caso destes entrevistados:

“Fiquei surpresa de ver a coisa como eu havia imaginado, porque quando o meu filho
disse que eu deveria me mudar eu falei: olha eu so quero um lugar que fique facil para
a tua avo (...) Eu senti surpresa de ter encontrado exatamente o que eu havia
imaginado”. (Entrevistada 6)

“Na verdade, o que me surpreendeu é que, aparentemente, ele ndo estava tdo estragado
quanto eu imaginava”. (Entrevistada 8)

A surpresa foi manifestada também em situagdes em que ndo havia expectativas, ou
seja, o esperado era que mesmo sendo uma compra que envolveu uma decisao importante, o

processo nao teria porqué apresentar algum acontecimento extraordinario:

“Até fiquei um pouco surpresa com o atendimento da construtora. Mas eu sou muito pé
no chdo, ndo crio expectativa que ¢é para ndo me decepcionar a toa.(...) SO se eu ndo
tivesse conhecimento de como ocorre uma compra de um imovel, ou se alguém
resolvesse me vender uma coisa por bem menos que ela vale dai, talvez, eu ficasse
muito surpresa’’. (Entrevistada 3)

“Eu ja tinha olhado outro apartamento no mesmo prédio. (...) Chegamos na frente ai, o
vendedor disse: a Sra. vai descer e olhar. Quando eu vi, disse: Bah, meu Deus! Entdo
ele disse: Gostou? Entdo agora nos vamos conversar. (...) Ai a surpresa foi maior,
porque ele era melhor, sdo todos diferentes, entdo a surpresa foi muito maior”.
(Entrevistada 12)

“(...) nesse apto aqui, a surpresa foi quando a gente viu o terrago. Foi uma surpresa

favoravel, ajudou bastante. O tamanho do apartamento era mais ou menos o que a
gente queria e estava dentro das possibilidades. Se ndo tivesse terraco, ndo tinha
comprado.” (Entrevistado 7)

O romantismo foi citado com mais detalhes pelas mulheres, demonstrando um
sentimento favordvel a ocorréncia desta emocdo pode ser proveitosa para O processo
decisoério. A emocgdo romantica ¢é, essencialmente, a excitacdo conseqiiente da passagem dos
simples fatos para a primeira compreensao da importancia de suas relacdes inexploradas.

(TEIXEIRA, 1963). A seguir, mostra-se os trechos de entrevistas representativas.

“Quando a gente compra um imovel, tem esse negocio de romantismo sim. (...) E esse
negocio de romantismo funciona, porque as vezes eu tenho uma quantia X para pagar,
mas aquele apartamento é tdo legal que vou apertar noutra coisa e vou pagar mais um
pouquinho por aquele que tem janela, sacadinha” (Entrevistada 3)

“Ai tu também podes dar uma enfeitada no teu pensamento, na tua imaginagdo. Acho
que isso ¢ romantismo” (Entrevistada 10).



111

“(...) pode, eu concordo sim. E, eu acho que deixa uma sensagdozinha romdntica, por
que ndo? " (Entrevistada 6)

“Entdo para mim houve essa coisa romdntica, porque eu gosto demais do lugar. Tem o
lado romdntico de tudo aquilo que eu queria para mim (...) tem um lado romdntico para
mim até hoje”(Entrevistada 12).

Entretanto, um entrevistado do sexo masculino fez alusdo ao romantismo, como uma
emoc¢do inerente ao ser humano e como tal também esteve presente em seu processo
decisorio.

“(..)fantasia, beleza, maravilha, porque eu ja tinha observado que do apartamento se

enxergava o campo do Internacional, (...) sei ld, tu fantasias enfim, eleva tua fantasia

de contentamento, de bem estar. E, a gente vive num mundo de fantasia, ¢ do ser

humano ter fantasias, também, né, tu ndo podes viver eternamente com 0S pés no
chdo " (Entrevistado 1).

Em alguns casos, quanto ao romantismo, notou-se uma relativa categoriza¢do desta
emocao como sendo um estado emocional irreal e fantasioso, onde a sua ocorréncia no
processo decisorio de compra pode desfavorecer o comprador, fazendo-o ou supervalorizar, o
bem ou até ter uma avaliacdo sobre o mesmo desproporcional a realidade. Nesses casos, a
expressao “pé no chdo”, surgiu quase como “um antidoto” ao romantismo, conforme exposto
a seguir.

“Um pouco eu tive, mas ndo mergulhei muito nisso, até porque eu sou pé no chdo”
(Entrevistada 4).

“Eu sou pé no chdo. Acho que ndo da mais para acreditar em romance e a realidade é
outra. Eu acho bom ter os pés no chdo” (Entrevistada 10).

“Tem que ser bem realista, pé no chdo, saber o que quer e fazer com objetividade”

(Entrevistado 5)

Esse raciocinio também foi notado na meng¢do ao encantamento, ou seja, se a pessoa
se encantar, pode incorrer no erro de sonhar e com isso, fazer uma avaliacdo equivocada das

suas possibilidades.

€ L] L3 L3 »
Eu posso ficar encantada, mas primeiro vou ver se [financeiramente] eu posso
(Entrevistada 12).

“Comigo ndo aconteceu, mas alguém pode passar por isso. Te dou um exemplo: vocé
vai numa praia, chaga ld, se encanta com aquela praia, vocé é capaz de comprar um
imovel la. Faz uma fantasia, faz um romance na sua cabegca: vou comprar, vou me
mudar pra la” (Entrevistado 9).
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Em alguns depoimentos, o romantismo foi apontado como o oposto da
racionalizagdo, que consiste em justificar, de forma mais ou menos légica a propria conduta.
Braghirolli et al. (1990, p. 196) afirma que a racionalizacdo ¢ uma autojustificacao de
aparéncia logica, mas inveridica e comenta com o exemplo da pessoa que esperava ganhar na
loteria, mas que ao conferir o bilhete e d4 de ombros justificando: “foi at¢ bom, muito

dinheiro estraga a vida da gente”.

“Eu tenho um dispositivo mental: se ndo tenho o dinheiro, nem olho a vitrine, ndo fico
aspirando aquilo que ndo posso comprar. Quando fui olhar o primeiro imovel é porque
o numerdrio ndo estava nem no banco, ja estava no meu bolso, ”(Entrevistado 5).

Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 223) afirmam que os idosos ndo sdo tdo atraidos
pelas fantasias de uma vida de diversdes ou apelos escapistas; em vez disso, os produtos

devem demonstrar que os ajudam a atingir seus valores.

“Isso deve acontecer principalmente com as pessoas mais velhas. Comigo ndo
aconteceu, mas acho que pode acontecer. Esse processo foi tdo rapido que nem deu
tempo de pensar nisso dai. e eu acho que pode atrapalhar porque a pessoa pode
romantizar que quer comprar la onde tem sacada, passarinhos, arvores, mas se ndo
encontra bem isso que ela queria, de repente ela deixa de comprar e até era um imovel
otimo " (Entrevistado 7).

“Comigo ndo aconteceu. Tem aquelas pessoas que dizem. quero morar neste bairro
porque minha avo, meu pai moraram aqui. Isto so atrapalha. Ficar romantizando,
colocando fantasias ndo ajuda muito, pois pode decidir sobre alguma caracteristica
que nem existe no imovel, e sim na imaginag¢do da pessoa” (Entrevistado 5)

Com um dos respondentes, a pressdo do tempo, uma das variaveis influenciadoras do
processo decisorio, foi trazida como a responsavel pela emog¢ao romantismo, que pelo proprio

respondente foi vinculada a fantasia.

“Ndo, ao contrario, o meu processo de decidir foi muito rapido... entdo nem deu pra
ficar fantasiando ” (Entrevistado 7).

A vibracio foi mencionada de uma forma peculiar em alguns depoimentos na medida
em que eles vincularam a questdo da idade como um condicionante — até impeditivo- a
presenga desta emocdo. H4 uma idéia, muitas vezes referida pelos proprios respondentes de
que a medida que os anos passam, os sentimentos se tornam mais amenos, onde os altos se
tornam menos altos, os baixos menos baixos. Segundo Myers (1999, p. 100), embora o nivel

médio de sentimentos possa permanecer estavel, com a idade nos descobrimos menos vezes
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excitados, com um orgulho menos intenso € menos no topo do mundo, mas também menos

deprimidos.

“Vibragdo é para jovem, né? Eu volto a repetir, isso é problema de faixa etdaria, eu
acho que quando tu estas mais ou menos encaminhado, ndo tem muito mais objetivos
inatingiveis em termos de imovel. (...) ndo quer dizer que a gente ndo tenha mais
vibra¢do numa situagdo destas, mas de uma outra maneira” (Entrevistado 1).

“Vibrar, a gente vibra mais na primeira aquisicdo (...) no meu caso assim, gostei, claro
que gostei, de ver que eu consegui. Mas, talvez até pelo fato de ter mais idade, ser mais
realista, a gente ache que ndo deve extrapolar na vibragdo” (Entrevistado 11).

“Eu acho que alguém pode ter, talvez alguém mais jovem, mas eu ndo tive uma alegria
tdo exagerada assim, ndo era para tanto” (Entrevistada 3).

Contudo, os respondentes que ndo mencionaram a questdo etaria, declararam nao
terem tido vibracdo quando estavam realizando as etapas de seu processo decisorio porque
esta emocao foi classificada por eles como um estdgio muito ampliado da alegria e, comprar

um imével € importante, mas ndo necessariamente um motivo para tamanha empolgacao.

“Eu tive minhas alegrias muito grandes, mas eu acho que ndo é assim, vibrar por uma
compra. (...) tem gente que se empolga, ndo é o meu caso, ndo é bom nem ruim, é uma
caracteristica da pessoa” (Entrevistada 6).

“Ndo, tanto assim também ndo. Mas a gente fica animado e fala para os colegas e
familiares, isso a gente faz. (...) Num outro imovel que eu comprei até vibrei muito,mas
nesse daqui ndo ”(Entrevistado 7).

“Ndo ¢ para tanto, sou muito pratico. Até comentei com algumas pessoas que estava
comprando um imovel em tal rua e teve um amigo meu que me disse que conhecia o
local, que era otimo e tal (..) Achei legal, gostei de saber, mas vibra¢do ndo”
(Entrevistado 5). .

A assuncdo explicita de que a vibracdo ocorreu foi feita somente por alguns

respondentes conforme relatos abaixo.

“Claro, com certeza! Sim, eu mandei fazer cartdozinho com o novo enderego quando eu
soube que era meu” (Entrevistada 10).

“Nada fora do normal, fora do racional, mas quando eu senti que eu tinha conseguido,

foi assim uma vitoria muito grande, porque foi como se eu tivesse competido com
alguma coisa e tivesse ganho uma medalha de ouro.Entdo vibrei sim. Até hoje eu acho
que consegui, porque eu tinha mérito” (Entrevistada 12).
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Os entrevistados referiram a satisfacdo de varias formas. Em algumas situagdes, a
satisfacdo esteve relacionada ao conjunto de facilidades oferecidas na etapa de busca de

informagdes conforme registrado no depoimento abaixo.

“Sem duvida, porque naquela fase que tu pesquisaste, encontraste, chegando a realizar
o0 negocio, fiquei satisfeito sim” (Entrevistado 1).

“Tive mais satisfagdo do que insatisfacdo, pois nem precisei me incomodar muito em
procurar, pois eu nem precisei fazer grandes pesquisas (...) eu nem conhecia o
vendedor, mas como foi uma indicagdo de uma pessoa aqui do prédio, eu nem me
preocupei ” (Entrevistada 8).

Em outras situagdes, a satisfa¢ao foi vinculada as vivéncias agradaveis, relacionadas
as conveniéncias oferecidas na etapa da compra propriamente dita, marcando esta experiéncia
de forma positiva, ampliando a sua percep¢do em favor da empresa vendedora. Os relatos

abaixo exemplificam estas situagdes.

“Tive muita satisfacdo sim, me senti muito considerada, principalmente no dia de
fechar o negocio. A papelada foi toda feita na imobiliaria mesmo, até os pagamentos,
tudo sem problema, nem precisei ir ao cartorio. (...) Eu achei que foi uma atitude de
respeito por parte deles” (Entrevistada 6).

“Foi otimo ela [a empresa vendedora [ter assim uma prestacdo de servigo tdo eficiente.
Satisfagdo total!” (Entrevistada 12).

Nos casos em que a satisfacdo foi apresentada como uma resposta favoravel em
relacdo aos atributos do produto, os respondentes referiram-se as suas expectativas. De
acordo com Oliver (1980), o prazer de uma desconfirmagao positiva acentua um julgamento

de satisfacdo, enquanto o desapontamento de uma desconfirmagao negativa o diminui.

“Pode-se dizer que sim. Houve a satisfacdo com o imovel em primeiro lugar, pois a
localizagdo era a que a gente queria mesmo (...), aléem da compra que foi rapida, foi
tudo otimo” (Entrevistado 5).

“Sim e assim oh [faz um gesto amplo com as mados, expressando grandiosidade]. No
caso, foi a compra ideal. Eu cheguei aqui era o que eu queria: 2 dormitorios. (...) e foi
tudo bem” (Entrevistada 10).

Uma grande parte dos respondentes fez mengdo a tranqiiilidade. Em alguns casos,
eles ndo sentiram necessidade de apor nenhuma expressao para explicar ou justificar o porqué

da ocorréncia desta emogao.

“Na compra desse foi muito trangiiilo” (Entrevistado 1).
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“Bem trangiiilo” (Entrevistado 5).
“Foi tudo trangiiilo ”( Entrevistada 8).

A trangqiiilidade foi citada, em alguns casos, ndo s6 como o oposto da preocupacio,
mas até como sindnimo de satisfacdo, uma vez que passar pelas etapas deste processo com

uma certa turbuléncia, ou grau de dificuldade seria, de certa forma, até esperado.

“«

oi mais trangiiilo que eu pensava” (Entrevistada 4).

“Comprar um imovel as vezes leva meses. Vejo minhas amigas naquele sufoco: vdo la e
ndo se decidem e tem sempre uma desvantagem As vezes gostam de uma coisa, mas do
outro lado ndo gostam, e tém que procurar outro.. (...) Penso: como foi facil comigo.
Tranquilissimo” (Entrevistada 6) .

Em alguns casos, os respondentes disseram que houve a trangqiiilidade, apenas nio
puderam considera-la integralmente, por alguma razao inerente ao processo ou a seus agentes,

chegando até a gradua-la numericamente, conforme demonstrado abaixo.

“Totalmente trangiiilo ndo, mas da para dizer que foi 80%. Alids, ndo so esse aqui,
como todos os imoveis que eu comprei. Eu acho que tenho é sorte. Foi mais dificil os
imoveis que eu ndo comprei, do que os que eu comprei”’(Entrevistado 5 ).

“Praticamente foi tudo trangiiilo. A unica coisa que tumultuou um pouco foi o fato da
minha esposa ndo querer sair da casa em que mordvamos (...)e dai hd uma rea¢do. Mas
consegui convence-la fazendo um contraponto, mostrando as despesas que
reduziriamos indo para um apartamento (...) (Entrevistado 2).

“Eu sabia que tudo ia dar certo. Eu tinha certeza que eu ia cumprir todas as etapas e
trabalhei sempre com a trangiiilidade para terminar logo. (Entrevistado 12).

“Ndo foi muito trangiiilo, porque te mostram uma coisa e depois, aos pouquinhos, tu
vais descobrir que é outra. (... Jeu estava trangqiiila quanto a minha parte, mas certeza
total tu nunca tens”(Entrevistada 10).

Notou-se uma variagdo com relagdo a men¢do da trangqiiilidade quando houve

questodes relativas a forma de pagamento, ou obtencdo de financiamento como ilustram as
transcri¢des a seguir.
“Tive trangiiilidade até o momento de assinar a escritura, mas depois que eu soube a

informagdo de que o financiamento iria modificar, dai eu ndo fiquei mais trangiiilo”
(Entrevistado 9).
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“A parte mais complicada para mim, foi a avalia¢do do imovel pelo orgdo financiador,
pois se eles ndo avaliassem acima, eu ndo poderia ter comprado, ai teria que
continuar no aluguel” (Entrevistado 11).

As referéncias as emocoes positivas foram mais acentuadas do que em relagao as
emocdes negativas, talvez até porque o ser humano tenha dificuldades em admitir que tenha
afetos despraziveis como ansiedade, depressdo, pessimismo e outros sintomas psicologicos
aflitivos e angustiantes (DIENER, 1995). Exemplo disto, foi a notdria a censura que os
respondentes demonstraram, tanto no conteudo de suas falas, quanto na expressao facial

quando o entrevistador mencionou as emocdes vergonha ¢ inveja.

Com relagdo a vergonha, alguns respondentes receberam o questionamento quase
como uma pergunta indecorosa, sendo que parte desta reacdo pode ser compreendida através
da defini¢do vergonha como um sentimento ligado a incapacidade de algum tipo, referindo-se
diretamente a auto-estima, uma vez que origina-se da ndo aceitagdo decorrente do processo

psicologico de ser pego fora das regras aceitas.

“Ueé, por que teria? Vergonha pra mim é fazer uma coisa que tu ndo tens condig¢do de

fazer e ser pego. Ja disse que tinha aquele dinheiro que no fim foi usado pra situagdo
de doenga, mas depois que fui guardando novamente procurei algo que estivesse dentro
da quantia que possuia. Eu tinha o dinheiro, por que eu ia ter vergonha?”
(Entrevistado 5).

“Eu ndo entendo porque alguém sentiria vergonha. (...) Eu ndo senti nada disso. A casa

onde eu morava na frente do Colégio Farroupilha era bem maior e agora eu passei

para uma coisa bem menor. Mas ndo que isso me desse um sentimento de vergonha na

compra deste apartamento. Ao contrdrio, agora somos so nos duas [refere-se a mde
» L]

que mora com ela] ” (Entrevistada 6).

“Acho que ndo, ndo cabe ndo, de maneira nenhuma. E a mesma coisa que num outro
bem. Porque tu tens teu limite, né? Eu posso pagar tanto. Porque fora daquilo ai tu
vais te endividar ou tu ndo vais saldar teus compromissos mensais’(Entrevistado 1).

Em algumas entrevistas, a vergonha foi relacionada ao contexto social, existindo
quando os padrdes valorizados pelos grupos de referéncia nao sao atingidos. Quando
estruturada no contexto social, a vergonha de ser pobre, morar no subtrbio, ndo poder comer
no McDonald’s, infelicitam. Nao saber usar corretamente os talheres, desconhecer as safras e
nomes de vinho sdo também desencadeantes de vergonha, sempre acompanhados do
sentimento de inferioridade (BALLONE; NETO; ORTOLANI, 2002). Alguns depoimentos
expressaram esta preocupacao com o julgamento dos integrantes de seus grupos de referéncia

conforme demonstrado a seguir.
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“Vergonha de que? E o tipo de coisa com que as pessoas se preocupam demais, essa
coisa de status fazendo sentir em determinado momento vergonha (... ) bah, mas eu
moro em tal local. E julgamento social, pode isso o enfoque que é dado é vergonha.”
(Entrevistado 2).

“Tinha um apartamento perto da Bento, mas a minha filha.. Tem uns bairros que ela
implicava e dizia: mas nem morta que eu vou morar perto da Bento. Ndo sei porqué,
que bobagem isso. Eu tenho uma amiga que comprou ld, era bem legal o apartamento
dela. (...) Como tem gente que diz: bem capaz que eu vou comprar um apartamento la
na Cidade Baixa. Tem um menino para quem eu dava aula particular e ele me dizia
brincando: mas como é que tu vai morar la naquela chinelagem (sic). De vez em
quando, eu me lembro: bem que o Felipe dizia. Isso aqui é uma chinelagem (sic)
mesmo” (Entrevistada 3).

Mesmo justificando de maneiras diferentes, o trago comum entre os entrevistados foi

que todos eles afirmaram ndo terem sentido a emog¢ao vergonha.

“Vergonha Este sentimento eu ndo experimentei, ao contrario, me senti orgulhosa”
(Entrevistada 4).

“Ndo, vergonha ndo. Pode ter havido preocupagdo, mas vergonha ndo” (Entrevistado

9).

“Vergonha? Vergonha de que? De ndo poder comprar? Ndo isso nunca passou por
mim, te digo com toda trangiiilidade” (Entrevistado 11).

“Ndo em nenhum momento, Depende do estado de espirito da pessoa. No meu caso ndo
houve” (Entrevistada 12).

“Comigo ndo aconteceu isso. Eu ndo tive vergonha ndo, mas a pessoa que tem medo,
que ¢ insegura, pode ter. Ah, porque, pensa bem: muitas pessoas vdo fazer aquele
negocio na vida. Tem aquele dinheiro para comprar o imovel, e depois ndo conseguir
liberar o financiamento, por exemplo, como vai pagar? Se der zebra, o cara quebra a
cabega se comprar” (Entrevistado 7).

“Ao contrario. Aqui, eu melhorei” (Entrevistada 8).
“Vergonha, so se fosse de sem-vergonha!” (Entrevistada 10).

Conforme citado anteriormente, em relacdo ao questionamento sobre a presenga da
inveja, os respondentes tiveram uma reagdo refrataria, similar ao ocorrido com a vergonha.
Muitos deles limitaram-se a expressar um monossilabico “ndo” ou até repetiram a pergunta

num sinal de rejeicao.

“Quem? Eu? Ou as pessoas?” (Entrevistada 4).
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“Eu sentir inveja, ou provocar inveja?” (Entrevista 8).
“Sentir inveja, ndo. So se for o contrario, causar inveja, dai sim” (Entrevistado 1).

“Para mim isso ndo aconteceu. Acredito que existam pessoas assim, mas para mim
ndo” (Entrevistada 6).

Outros justificaram as razdes da ndo incidéncia desta emogdo em seus processos

decisorios, conforme exposto abaixo.

“Ndo, sabe que essa questdo de inveja nunca me tocou Estou vivendo dentro de minhas
posses. Ndo adianta eu almejar alguma coisa de uma pessoa que tenha muito mais do
que eu, ndo adianta... so vou me preocupar a toa’’(Entrevistado 9).

“Ndo senti inveja. Nao leio revista CARAS, nem fico admirando o iate do Roberto
Carlos e querendo ter também ou invejando quem tenha. Tenho um dispositivo mental
que faz com que eu me concentre apenas nas minhas possibilidades e dai busco o que
caiba nelas” (Entrevistado 5).

I

do, a pessoa nesse momento esta concentrada em adquirir um bem, por que teria
inveja? Em que sentido seria?” (Entrevistado 7).

“Ndo isso jamais eu tive. Isso ndo faz minha cabega, ndo. Ndo sou invejosa, vibro com
as alegrias dos outros. Eu acho bem natural quando a pessoa vai comprar alguma
coisa de valor como um apartamento. A pessoa sempre quer uma coisa melhor, ndo é?
Eu nunca fui ambiciosa. Sempre me contentei com que tinha.” (Entrevistada 10).

Apenas dois respondentes ndo refutaram tdo prontamente a pergunta e refletiram um
pouco sobre o significado da inveja neste processo de compra, sendo que um deles até

confundiu-se, expressando um certo sentimento de culpa, ao invés de inveja.

“Eu ndo digo inveja, no meu caso, é claro. O que eu sentia era assim: puxa vida, deu
tdo certo para mim e outras pessoas que querem, que tém vontade. A gente fica meio
assim ...fica com pena. Agradeco a Deus que pude comprar meu canto, mas quantos
que querem e ndo conseguem? ”(Entrevistado 11) .

“Pode ser uma invejinha, entre aspas, acho que tem sim. Neste meu caso ndo me
lembro. Mas pode