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Resumo

A busca por uma técnica ou modelo que identifigue e mensure respostas emocionais em
pesquisa de mercado, tem sido um dos focos dos grandes pesquisadores, pensadores e
profissionais da area. Com o objetivo de investigar formas de mensuracdo de respostas
emocionais, neste trabalho serdo expostas as teorias relacionadas ao entendimento e definicédo
das emog¢Bes humanas, assim como a sua importancia dentro de um contexto de marketing , e

alguns métodos que hoje sdo utilizados, ou ainda estdo em desenvolvimento.

Abstract

The search for a model or technique to identify and measure emotional responses in
marketing research has been a major focus of marketing researchers, thinkers and marketers.
Aiming to investigate the measurement of emotional responses, in this paper it will be cover
the theories which try to define and understanding human emotions, as well as its importance
within the context of marketing, and some methods that are used nowadays, or are still in

development.
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1. Introducéo

A efetividade de uma propaganda, a satisfacdo de um consumidor, ou o que leva um
consumidor a escolher determinada marca, sdo questdes geralmente respondidas a partir de
estudos que envolvem medidas quantitativas apoiadas em métodos cognitivos racionais.

Contudo, ao longo dos anos, inumeros estudos tentam explicar e provar que o apelo
emocional tem um papel fundamental nas escolhas do consumidor. Assim, entender e buscar
maneiras de mensuragdo quantitativa das emocgOes parece ser de grande relevancia neste

momento.

Assim, este trabalho tem como objetivo investigar de forma exploratdria algumas das formas
de se mensurar, de forma quantitativa, respostas emocionais dos consumidores quando
estimulado por uma propaganda, marca, produto ou servigo. Assim como, também, entender
qual a influéncia da emocédo no processo de decisdo do consumidor, e expor as teorias que
fundamentam estas técnicas. Para isto, sera necessario percorrer alguns autores da psicologia,

sociologia, neurociéncia, marketing e pesquisa de mercado.



2. Método

Neste trabalho foram utilizadas diferentes técnicas de pesquisa para se chegar ao objetivo
colocado pelo tema. Foi utilizada, em sua maioria uma técnica de pesquisas exploratéria, e

também discussfes com profissionais das areas envolvidas na discussdo do tema.

As fontes utilizadas sdo variadas, baseada em referéncias bibliogréficas, livros, textos,
dissertacGes de mestrado, publicagdes em jornais e revistas, de diversas areas. Além de
referéncias ao Marketing, Publicidade e Propaganda’, o tema escolhido também demandou a

exploracdo de autores da Psicologia, Sociologia, e Antropologia.

E de extrema importancia apontar que as traducBes contidas neste trabalho ndo sdo, em sua

maioria, traducdes oficiais.

1. Ao longo deste trabalho, os termos publicidade e propaganda terdo a mesma definicéo.
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3. Emocao — Teorias e Definigdes

Apesar dos psicologos considerarem o estudo das emocdes confuso e dificil, (PLUTNICK,
1994), LEVENTHAL e TOMARKEN (1986) colocam que a maioria das explicagdes sobre
emocdo pode ser classificada dentre uma das quatro perspectivas tedricas basicas: Teoria
Darwianista-evolutiva, que assume a existéncia genética de emoc¢des multiplas; Teoria da
razdo corporal, a qual coloca a emocdo como um resultado de respostas automaticas
padronizadas; Teoria neural central, que tenta identificar as estruturas neurais envolvidas em
expressdes de emocOes, sentimentos e comportamento; Teoria estimulagdo cognitiva, que

procura definir emo¢6es como uma integracdo de pensamentos, percepcdes e estimulacao.

CORNELIUS (1996), também tenta resumir e dividir as principais perspectivas tedricas que
explicam emocdes: a perspectiva Darwinista, a perspectiva Jamesianista, a perspectiva
cognitiva, e a perspectiva sdcio-construtivista. Assim, em seu trabalho PLUTCHIK (2000),
reconhecendo os trabalhos de LEVENTHAL E TOMARKEN (1986) e CORNELIUS (1996),
descreve cinco tradi¢Oes historicas a respeito de emogdes.

“If we assume that each tradition has something useful to contribute
to our thinking about emotions, then an ideal solution to the problem
of what is emotion might be a synthesis of the best ideas from each
approach.” (PLUTCHIK, 2000)

Se assumirmos que cada tradicdo possua algo Gtil em contribuir com
0 nosso pensamento sobre emocdes, uma solucdo ideal para o
problema o que seja emocdo, deve ser uma sintese das melhores
idéias de cada abordagem. (PLUTCHIK, 2000)

A Tradicdo Evolutiva, a primeira a ser aborda neste trabalho, traz referéncias histdricas e
filosoficas da data de Platdo, Aristdteles e Confucio (GARDINER, METCALF, E BEEBE-
CENTER, 1937/1970). Esta tradicdo também & baseada nos estudos de DARWIN (1972)
referente expressdes e gestuais emocionais, resumido em seu livro “The Expression of the

Emotions in Man and Animals™.
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Foi assim que DARWIN (1972) anunciou que expressdes de emocdo sdo adquiridas e
desenvolvidas como reposta ao estimulo do meio-ambiente, que finalmente se tornam
caracteristicas genéticas. DARWIN (1972) ainda coloca que certas expressdes, gestos e
movimentos expressivos, que ja ndo atendem a um propdsito biolégico, permanecem no uso

servindo as fungdes comunicativas e sociais.

Em seus estudos, DARWIN (1972) conclui que certas expressdes das emocdes sdo inatas e
universais, apresentando um significado comum na comunicagdo entre os individuos,
independentemente da origem cultural e étnica. Assim, ele acreditava que algumas expressdes
de emocdes se devem a uma doacdo biologica, enquanto outras derivaram de acdes que
serviram originalmente a uma funcéo adaptativa do individuo. Ou seja, tiveram uma funcgéo

adaptativa que puderam influenciar as chances de sobrevivéncia.

A Tradicédo Psico-fisiologica, a segunda tradi¢do abordada por PLUTCHIK (2000), é baseada
nos estudos de William James (1884), filésofo e psicologo norte-americano, e Carl Lange
(1922) médico dinamarqués. Mais conhecida como Teoria James-Lange, esta sugere que
emocOes sdo sentimentos subjetivos baseados no reconhecimento de mudancas internas
autbnomas do sistema nervoso associada a agdes. Esta teoria ainda defende que diferentes

padrdes de respostas fisioldgicas ocorrem para cada emocéo.

J& a Tradicdo Neruroldgica, a terceira das cinco tradi¢cdes colocadas por PLUTCHIK (2000),
baseada nos estudos de Walter B. Cannon, sugere-se que as emocdes sdo sentimentos
subjetivos resultantes de uma estimulacdo no hypothalamic, e geralmente estdo associadas ao
ato de brigar ou voar. Mais tarde esta teoria foi modificada por Philip Bard,e ficou conhecida
como a Teoria de Cannon-Bar. Esta sugere que quando um individuo € afetado por um
evento, a mensagem coletada pelo sistema sensorial viaja para o thalamus, se divide, parte da
mensagem vai para o cortex, possibilitando ao individuo uma experiéncia consciente subjetiva
da emocdo, enquanto parte da mensagem é direcionada ao hypothlamus, desencadeando
mudangas fisiologicas, expressdes faciais e linguagem corporal. (CANNON, 1927,
CORNELIUS 1996).

A Tradigdo Psicodindmica, a quarta tradigcdo colocada por PLUTCHIK (2000), é baseada nos
estudos de Sigmund Freud. Apesar de nunca ter explicitamente defendido uma teoria sobre

emoc0es, Freud sempre se referia aos efeitos das emocdes em suas publicacdes, concluindo
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que emocdes sdo estados complexos influenciados por conflitos, experiéncias anteriores,
tracos da personalidade e defesas. As emocdes raramente sdo encontradas em um estado puro,

e somente pode ser deduzida baseada em evidéncias indiretas.

A Tradicdo Cognitiva, quinta e Gltima das tradi¢des abordadas por PLUTCHIK (2000), é
baseada nos estudos de Fritz Heider, The Psychology of Interpersonal Relations, que coloca
“através da percepcdo reconhecemos o mundo a nossa volta, um mundo feito de coisas,
pessoas e eventos” (1958). Para Heider, as emoc¢Ges sdo influenciadas por uma variedade de
processos cognitivos: atribuicdo causal, expectativas, e metas. E as emog¢des também
influenciam o processo cognitivo, assim cognicdo e emocao estdo relacionados um ao outro

através de um tipo de processo circular de feedback .

Dentro da Tradicdo Cognitiva também é possivel encontrar trabalhos de Magda B. Arnald
(1960), que em seu livro ““Emotion and Personality’”, que coloca a emoc¢édo surgem quando
eventos sdo avaliados como prejudiciais ou benéficos, e uma variedade de emogbes surgem,
pois diferentes eventos sdo avaliados de maneira diferente. Existem também uma questdo
temporal bastante importante também neste sentido, emoc6es também podem ser avaliadas de

maneira diferente pelo mesmo individuo em periodos diferentes.

Na psicologia e psicanélise, VYGOTSKY (2008, apud Martinez, Sidnei de Oliveira, 1987)
coloca que a emocgédo ndo é uma linguagem, é um meio de expressdo que abre caminho a uma
linguagem, quanto mais primitivo o seu entendimento, mais puro e verdadeiro o resultado
entendido. Elas de transformam ao longo da vida, sofrem influencias sociais, e passam a ndo
mais dominar o comportamento e dando lugar & complexa relacdo que vai estabelecendo com
outras funcbes psiquicas e sociais. Qualquer que seja a forma do pensamento: representacdes

afetivas ou o pensamento l6gico tém como base a emocéo.

O pensamento prioritariamente dito ja é gerado pela motivacéo, isto
€, por nossos desejos e necessidades, nossos interesses e emocaes.
Por tras de cada pensamento ha tendéncia afetivo-volutiva, que traz
em si a resposta ao ultimo “por que” de nossa analise do pensamento.
Uma compreensdo plena e verdadeira do pensamento de outrem so é
possivel quando entendemos sua base afetivo-volutiva (Vygotsky,
1987, apud Martinez, Sidnei de Oliveira, 2008).
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Dentro das Ciéncias Sociais a definicdo de emocéo polariza os pensadores. Seguindo uma
linha de pesquisa mais contemporanea das Ciéncias Sociais tem-se focado questdes relativas a
emocao para abordar aspectos da sua constituicdo a partir da racionalidade humana, bem
como das relagbes entre seres humanos. (DURHAM,2003). O desafio é investigar as
emoc0es a partir de uma articulacdo entre os aspectos bioldgicos e culturais, ou seja, tomando
como pressuposto que seria impossivel compreender ou definir emocgGes isolando estes

aspectos, e sim somente pelo entrelagamento entre eles.
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4. Como Emocoes e Sentimentos séo Reconhecidos

De acordo com PRIESMEYER e MURRAY (2003), emocdes sdo muito semelhantes as teclas
de um piano, elas sdo separadas e distintas. Porém as pessoas ndo as sentem desta maneira, o
que se sente é a combinagio de emocdes basicas. E por esta razdo que a maioria das pessoas

ndo esta sempre consciente das diferentes e separadas emogdes que sentem a todo 0 momento.

Ainda segundo a dissertagédo de PRIESMEYER e MURRAY (2003), a maioria das pessoas
ndo consegue dar nomes as emocdes basicas, e muito menos reconhecé-las quando sentidas.
Exemplificando, quando alguém pergunta & uma outra pessoa, como esta esta se sentindo, a
resposta provavelmente sera “tudo bem”, “ok”, “um pouco para baixo”, ao contrario de “um
pouco zangado, com uma dose de desprezo, certa ansiedade, e bastante triste”. Exceto nas
raras e desagradaveis horas que se sente uma profunda raiva ou medo, normalmente as
pessoas sentem uma mistura de emocgdes basicas que dificulta a identificacdo de cada uma

delas individualmente.

Segundo DARWIN (2008, apud Martinez, Sidnei de Oliveira, 1872:1965) nao ha fenémeno
psicoldgico mais relevante para o homem comum do que as emogdes. Contudo, RIME (2008,
apud Martinez, Sidnei de Oliveira, 1993) ressalta que quando se pretende compartilhar as
préprias vivéncias carregadas de emog¢des com outros, o individuo se da conta da dificuldade

em traduzi-las em palavras.

Assim, a cultura ndo s6 fornece os nomes das emocdes, como também um discurso sobre suas
causas e consequéncias. Cada emogdo € responsavel por respostas diversas inconscientes no
corpo do individuo, uma pessoa com medo, pode transpirar muito, ter os batimentos do
coracdo acelerados, respirar com dificuldade e ficar paralisada. Todos estes sintomas estes
sintomas revelam alteracdo no estado emocional do individuo, porém através dos sintomas
ndo é facil revelar a emogdo causadora, um individuo apaixonado pode apresentar esses

mesmaos sinais quando se encontra com seu objeto de paixé&o.

A emocao estd envolvida no processo cognitivo de uma informacdo. As emocg6es podem ser
definidas como um conjunto universal de processos internos, que sdo largamente expandidos,

aparecendo quando um evento ocorre e € relevante para o individuo.



15

Zaltman concorda com Percy na questdo baixo nivel de envolvimento, ou inconsciente, do
comportamento do consumidor relacionado a uma emocédo. Coloca que a maioria dos
pensamentos, emocgdes e aprendizados, acontecem sem a percepcao consciente. Cerca de 95%

dos pensamentos, emog0es e aprendizados ocorrem na mente inconsciente.

A consciéncia seria o resultado final de um sistema de neurdnios que processa informacoes,
em grande parte inconscientes. E os sentimentos sdo definidos como uma experiéncia
consciente das emocdes, sendo uma parcela muito grande de nosso conhecimento e pode
acontecer que nunca tenhamos consciéncia, de tudo que sabemos. Os processos mentais
usariam os dados existentes para produzir pensamentos conscientes que compde novas
respostas (ZALTMAN, 2003).

Os pensamentos e sentimentos que impulsionam a tomada de decisdes e 0s comportamentos
de compra dos consumidores, sdo mais inconscientes do que conscientes. As emocdes sdo
inconscientes e 0s sentimentos podem ser conscientes ou inconscientes e fazem parte das
emocdes. As emocOes vdo além dos sentimentos e ocorreriam antes de qualquer atividade
cognitiva, seriam ativadas em resposta ao estimulo, e controlariam as defesas elementares,

defesas de reagdes agressivas que sao importantes para a sobrevivéncia do individuo.

Emocdo seria uma resposta involuntaria do sistema nervoso e & ela poderia, ou ndo, estar
associada uma reposta cognitiva simultdnea. Repostas emocionais ocorreriam
automaticamente apds uma exposi¢do a um estimulo. Os sentimentos s@o despertados pelas
emoc0Oes, que sdo parte do processo cognitivo e lideram o pensamento l6gico, apesar das

mema@rias emocionais serem armazenadas fora da consciéncia.

Exemplificando, em um acidente de carro frente ao perigo, o coracdo do condutor bate mais
rapido e a mdo sua. Essa é a emogdo. Porém, passado o perigo, o condutor chega a concluséao

gue poderia ter morrido, esse é 0 sentimento.
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5. Como o cérebro funciona

O cérebro humano € um orgao de alta complexidade composto por milhGes de células, os
chamados neurbnios. Para este trabalho, entender completamente e em profundidade o
funcionamento biolégico e quimico do cérebro ndo é necessario. Contudo, para melhor
entender motivacdo é importante conhecer alguns dos processos e detalhes do funcionamento

deste 6rgao, como as emocdes sdo formadas, como a memdria se da, etc.

O cérebro é o 6rgao que comanda o sistema nervoso, composto por nervos, espinha dorsal e 0
proprio cérebro, que recebe informacdo e estimulos do mundo exterior. Estes passam pelo
sistema nervoso e é direcionado ao cérebro, que, resumindo, trata estas informacdes, as avalia
como negativas ou positivas, inicia uma resposta e armazena as experiéncias sensoriais
associadas ao evento. Detalhe, dentro do cerebro o fluxo de informagdo é processado em
diferentes partes com diferentes funcdes, dependendo das diferentes caracteristicas destas

partes, com uma mesma base, 0s neurénios.

Segundo Séo estas células, os neur6nios, que bioquimicamente possibilita o funcionamento
do cérebro. Estes s&o interligados entre si por algo parecido como tentaculos e ramificacdes. E
por estas células que a informacdo passa através de reacfes quimicas, e cada combinacdo de
neuronios estimulada (fired) representa uma unidade de informagdo. Em seu livro
HALLWARD (2007) coloca, enquanto pesquisava sobre o funcionamento do cérebro, que
este é dividido em diferentes partes e as emocdes geralmente sdo armazenadas na parte frontal
do cortex. Danos ocorridos nesta regido podem afetar o processamento das emocoes, reduz a
capacidade de expressdes faciais, perda de comportamento relacionados ao contato social,

perda do julgamento, etc.
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6. Dimens0Oes Sensoriais e Processamento da Informacao

Segundo pesquisadores nem todos os estimulos que entram em nosso sistema nervoso Sao
iguais, dependem de sua qualidade e da origem sensorial, ou seja, se diferem em funcédo de
por qual dos cinco sentidos foi capturado. Os sentidos tém como fungéo principal permitir o

monitoramento do meio-ambiente, e assim possibilitar a reacéo.

De alguma forma os cinco sentidos do homem se desenvolveram de maneira diferente.
Alguns deles sdo mais usados e complexos do que outros. E a visio que o cérebro geralmente

se dedica mais.

ZALTMAN (2003) coloca que os pensamentos humanos emergem do que denominam
imagens e estas sdo organizadas nos cortices sensoriais. As palavras podem desencadear
pensamentos e permitir que estes sejam expressos, 0 que pode até levar a acreditar que 0s
pensamentos ocorram com as palavras. Mas em seu livro, ZALTMAM revé como 0 homem

pensa em termos de imagens, associagdes, icones, e ndo em palavras e textos.

Segundo os neurocientistas, quando 0s neurdnios sao estimulados por sons, imagens (visao), e
outros estimulos, eles sdo acionados e fazem conexdes, as chamadas sinapses. S0 essas
descargas eletroguimicas experimentadas pelo individuo que é chamado de pensamento

consciente.

HALLWARD, em seu livro, coloca que qualquer estimulo dos sentidos é direcionada ao
cérebro e processada, € quase praticamente impossivel parar ou desligar esta habilidade do
corpo em detectar e processar estimulos sensoriais. Resumidamente, ele coloca que
inicialmente os estimulos entram no sistema nervoso pelo limbic system, que rapidamente
analisa, processa e um julgamento, ou associacdo, emocional ¢é feito. Neste momento algumas
reacOes j& sdo acionadas, enquanto o cerebral cortex é acessado, pensa e decidi no que deve
ser feito. Nesta atividade neural, um conjunto de neurdnios é estimulado, classificado, e
pontuado emocionalmente como bom ou ruim. Cada uma das associagdes emocionais €
amarrada a uma unidade de memoria e adicionada as experiéncias. Como néo € possivel parar
ou ter controle da entrada de estimulos no cérebro, tudo gera uma resposta emocional, ndo sé
os estimulos emocionais positivos. Todo estimulo que entra é processado e classificado. Vale

colocar que quanto mais estimulos séo associados com um mesmo evento, maior € a atividade
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neural e a classificagdo emocional, 0 que aumenta a associacdo emocional com o evento e
estimula mais caminhos ao cerebral cortex. Lembrando que muitas associacdes emocionais
ndo sdo conscientes. Mesmo que o cérebro esteja constantemente processando estimulos e
associacBes emocionais, nem sempre o individuo esta sabendo e pensando nestes. O
consciente é apenas envolvido ou comprometido quando € julgado como necessario. E é desta
maneira que estes estimulos, com suas classificacGes e avaliacbes emocionais, se tornam a

base para a tomada de deciséo.

Mechanics of the Brain

Cersbnm
{Carsbral cortex)

Basal ganghs
(caudale nudiaus)

Thatamus

Fig. 4.2 Parts ol the Brain, Including the Limbic Syvstem
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7. Emocéo e Memdria

Antes de entrar na discussdo de porque entdo seria importante encontrar técnicas que
identifiquem e mensurem as emocgGes, ou respostas emocionais, existe mais um ponto a ser

explorado, a relacdo emocéao e memoria.

Segundo ZALTMAN (2003), as emocOes seriam armazenadas em diferentes tipos de
memorias e seriam ativadas pelas coisas que nos chamam atencdo, nos ajudariam dessa
maneira a processar 0 que vemos e ouvimos. Processo este que também ocorreria com as

experiéncias dos individuos com as marcas.

No processo de memoria, as palavras e imagens, de tudo que é experimentado, sdo
armazenadas em diferentes partes da memoria, se associando aos sentimentos e emocdes.
Vale ressaltar que existem basicamente dois tipos de memdria, as conscientes e as
inconscientes, chamadas pelos neurocientistas de memaria explicitas ou implicitas. Ou ainda
memoria declarativa e ndo declarativa. Ambas as memdrias sdo ativadas ao mesmo tempo
pelo mesmo estimulo (a propaganda, o produto ou servico) e funcionam juntas, fazendo parte
de um mesmo tipo de sistema de memdria. Mas a memoria inconsciente e ndo declarativa
trabalha independente de qualquer consciéncia, apesar de fazer parte de um mesmo sistema e
mediar o0 processo consciente. Para ZALTMAN (2003), 95% de toda cognigdo acontece
abaixo da consciéncia, 0 que preocupa 0s estudiosos e dificulta a mensuracdo de qualquer

emocao.

Neste sentido parece que da mesma maneira que o individuo ndo consegue controlar a entrada
de estimulos no cérebro, também ndo consegue sempre controlar o que sera armazenado na
memoria. Contudo, parece que quanto mais dimensdes sensoriais sdo acessadas, e quanto
maior for o apelo emocional, melhores sdo as chances de ser transferido para a memoria de
longo-prazo. (HALLWARD, 2007)

A partir da grande complexidade na atividade neural que é causada pela entrada de estimulos,
processamento e estimulacdo dos neurénios (neuronal firing), o cérebro tem uma maneira de
armazenar e catalogar estas atividades em unidades de memoria, metaforas, associacdes,

icones, estorias, que facilitam o acesso no futuro (ZALTMAN, 2003, apud Hallward, 2007).
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Uma ultima questdo relacionada a memoria seria a repeticdo. Os psicologos defendem
repeticdo como uma maneira de ser transferida a memoria de longo prazo. Contudo, este é
uma questdo que deve ser estudada com cuidado no que diz respeito a propaganda e exposicdo

aos produtos, servigos e marcas.
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8. Porque Mensurar Emogéo

Como ja explorado anteriormente, segundo DARWIN (2003, apud Priesmeyer, H. Richard,;
Murray, Mary Ann; 1872) humanos s&o seres racionais, fisicos e emocionais. Emocdes séo
processos neuroldgicos e bioquimicos que respondem a 0 que pensamos e sentimos, e afetam
0 que pensamos e sentimos. N&o existe uma maneira de separar a emo¢do do processo

racional e fisico, estes constituem uma essencial conexdo entre mente e corpo.

Além disso, h& pesquisadores que acreditam ter conhecimento suficiente sobre emocdes que

permita mensura-las, e responder as emocdes de maneiras bastante praticas.

Especificamente em marketing, entre diversos motivos, a busca de um maior entendimento
das dimensbGes emocionais, ou 0 quanto elas afetam e sd@o influenciadas, acessadas e
estimuladas no processo de decisdo de compra, parece ser algo inevitdvel e de extrema

relevancia com o passar dos anos.

Para HALLWARD (2007), os profissionais de marketing, publicidade e propaganda, de
vendas e negocios, estdo diante de um crescente desafio em gerenciar marcas, produtos e

Servigos.

“It is under attack from many fronts. To be defensive, and even
opportunistic, we need to respond correctly or many brands run to
risk of profit decline.” (HALLWARD, 2007)

“Esta sendo atacado por diferentes frentes. Para se defender, e até
mesmo ser oportunista, € preciso responder corretamente ou muitas
marcas correrdo o risco de perder lucratividade.” (HALLWARD,
2007)

HALLWARD (2007) coloca que resumidamente o objetivo do marketing ndo & apenas
comunicar ou criar propagandas emocionais, e sim influenciar comportamento para gerar
vendas, negécio. Assim, para melhor persuadir e motivar consumidores, é importante
conhecer componentes em que as motivacdes se apdiam: elementos, componentes fisicos do

ser humano, e como estes se relacionam com o sistema nervo e sensorial, a mente. Como ja
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explorado, as emocdes estdo presentes neste contexto. Segundo HALLWARD (2007), a
psicologia e a genética evolutiva possuem poderosas explicacbes as motivagdes dos

consumidores que influenciam comportamento.

“In a sense, behavioral psychology explains our future while genetic
evolution explains our past. There is much to gain by learning some
of the insights from behavioral psychologists...” (HALLWARD,
2007)

“De certo modo, psicologia comportamental explica o nosso futuro,
enquanto a genética evolutiva explica o nosso passado. Ha muito a
ganhar  aprendendo alguns dos insights da psicologia
comportamental. (HALLWARD, 2007)

Como ja colocado em capitulos anteriores, para diversos pesquisadores e grandes nomes da
psicologia, as emoc0des tiveram, e ainda apresentam, um importante papel no contexto da
evolugdo genética. Elas aumentam a habilidade de sobrevivéncia e fornece os significados
basicos para a tomada de decisdes (HALLWARD, 2007). As emoc0es estdo ligadas, e nao
opostas, ao processo racional de decisdo, ou seja, este esta acompanhado de avaliacGes
emocionais. DAMASIO também coloca que as emocdes influenciam no processo decisério

em seu livro “Descartes’ Error”.
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9. Colocando o Contexto de Marketing

Existem alguns fatores que levaram os profissionais de marketing, pesquisa de mercado,
publicidade e propaganda, a buscar respostas no apelo emocional dado as comunicagdes e
propagandas dos diversos produtos, servigos e marcas.

Segundo HALLWARD (2007) alguns fatores preocupam estes profissionais: a estagnacdo de
antigas marcas de alta familiaridade; os chamados ““copy cats” ou ““me too products’, marcas
de baixo prego que copiam grandes marcas, € entram mais agressivamente nos mercados; a
baixa diferenciacdo entre marcas, e assim aumentando as chances de substituicdo entre elas;
ainda em diferenciacdo, muitas categorias praticamente se encontram em uma situacdo de
commoditie; os intermediarios, supermercados e distribuidores, vém aumentando seu poder
de negociacdo influenciando as politicas de precos; os consumidores se tornam cada vez mais
desleais em suas escolhas; a compra pela Internet muda todo o fluxo e processo de compra;
geneticamente os homens sdo preparados para ignorar um estimulo que se mantém ativo por
um longo periodo de tempo; consumidores possuem ferramentas que facilitam evitar a
exposicdo aos anuncios publicitarios; e quando expostos a propagandas, muitas delas sdo

falhas.

E neste contexto que muitas empresas tentam proteger seus lucros cortando custos,
dependendo cada vez mais de promocgbes ao enfrentar a marcas de baixo preco. Ja que
atividades promocionais raramente sdo lucrativas, e competir em preco ndo é algo que a
maioria das empresas podem fazer, restam apenas duas alternativas. A primeira € trabalhar em
inovacdo, ou seja, trazer novas, Unicas e importantes fungdes e diferentes usos aos produtos e
servicos. Contudo, este € um campo que deve ser seguido com muita cautela, ja que pode
levar, ou contrario do que se espera, aumento de custo por exageros na engenharia e
desenvolvimentos destas novas caracteristicas. Exemplo, os aparelhos de barbear que a cada
ano tendem a ganhar uma ldmina a mais. A segunda alternativa, na busca por diferenciagéo,
seria adicionar gratificacdes emocionais ao usuério de tais marcas, que iriam além das
caracteristicas basicas e funcionais do produto ou servi¢o. Assim, apelando para as dimensdes

emocionais do consumidor, desejos, e dimensdes sensoriais. (HALLWARD, 2007).
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Apesar de nosso cérebro possuir estruturas separadas para processar emoc¢oes e raciocinio
I6gico, os dois sistemas se comunicam entre si e juntos afetam nosso comportamento.
(ZALTMAN, 2003)

Importante, o que se sabe sobre uma marca sera formado ou entendido dentro de um contexto
emocional, da mesma maneira se formam as impressdes das emogdes e as experiéncias com
propagandas, produtos, servigos ou marcas. As emoc¢des modificam as atitudes e influenciam

no pensamento cognitivo. As emogdes transformam as percepcdes de servigos e produtos.
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10. Emocgodes — Comportamento, Atitude e Motivagao

Enquanto era discutida a importancia em medir as emocdes, foi colocado que resumidamente
0 objetivo do marketing ndo é apenas comunicar ou criar propagandas emocionais, e sim
influenciar comportamento para gerar vendas, negocio. Assim, persuadir e motivar
consumidores. E neste momento que melhor sera explorado a questdo motivacéo e influencia

de comportamento

Halward coloca que hé& inimeros estudos que mostram como os profissionais de propaganda
podem influenciar atitude, mas nenhum deles explora como ativar ou desencadear a atitude
em acdo. Ainda coloca que gerar uma associacdo emocional é apenas uma parte em
impulsionar motivacgdo, assim os profissionais de propaganda necessitam pensar além de uma

resposta emocional para chegar ao comportamento esperado.



26

MODEL FOR MOTIVATION

Modeal for Motivation
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Sobre atitude, pode ser colocado que esta é um importante fator motivacional. Ter uma atitude
positiva em relacdo a algo ja demonstra uma certa tendéncia a fazer este algo. Porém atitude é
baseada em crencas, opiniGes e sentimentos. E estes sdo os critérios de decisdo de onde a
motivacao € derivada. A formacdo de atitude em alguns casos segue um caminho direto que
envolve o pensamento cognitivo, assim analisando os pros e contras do determinado produto,
servico ou marca. Contudo, na maioria das decisdes de compra de um consumidor, este
caminho tende a ndo ser cumprido. Ou seja, a atitude pode ser formada por experiéncia direta
ou por o que pode ser chamado de sinais ou conhecimento indireto, 0 que ouviu falar,

experiéncias de pessoas proximas, etc. (HALLWARD, 2007)

Na decisdo de compra, atitudes anteriores, crencas, opinides e sentimentos ja experimentados

sdo relembrados ou acessados. Assim, é possivel dizer que atitudes estabelecidas estdo
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presentes na cabeca do consumidor, registrado em uma seqiéncia de neurdnios, com emocdes
associadas, que em muitos casos foi reforcada ao longo dos anos, ou por um periodo longo de

tempo. E por esta razdo que mudar uma atitude é uma tarefa dificil.

“We have seen that an emotional reaction to a stimulus is a natural
initial response, but our human behavior is more complex, not easily
explained by this emotional response. We also hold beliefs and
attitudes toward possible choices and toward brands, which build
over time and which are due to our experiences. We need to keep
exploring to understand how motivation becomes actual behavior.”
(HALLWARD, 2007)

“Vimos que uma reacdo emocional a um estimulo € uma resposta
inicial natural, mas o0 nosso comportamento humano €é mais
complexo, ndo facilmente explicado por repostas emocionais.
Também temos crencas, opinides e atitude em relacdo a possiveis
escolhas, que constroem ao longo do tempo e que sdo devidas as
nossas experiéncias. Precisamos continuar a explorar para entender
como motivacdo se torna comportamento atual.” (HALLWARD,
2007)
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11. Emocéo e Pesquisa de Mercado

Medir emocdo, e principalmente de forma quantitativa na pesquisa de mercado, se apresenta

como um desafio, especialmente em de dois motivos.

Como ja colocado, ndo existe uma consenso teorico entre 0s pesquisadores na definicdo de
emoc0es, isto consequentemente ndo € diferente em relacdo ao questionamento do papel da
emocdo no marketing. Exemplificando: para GARDNER (1985 apud Stout, Patricia A; Rust,
Roland T., 1993), emocdes e sentimentos afetam a resposta do pensamento ou o
processamento da informacéo, através dos estados de humor; ja para GORN (1982 apud
Stout, Patricia A; Rust, Roland T., 1993) emocdes e sentimentos se associam com a marca;
segundo MICHELL e OLSON (1991), RAY e BATRA (1983) (apud Stout, Patricia A; Rust,
Roland T., 1993) tanto emog¢des quanto sentimentos trabalham na criacdo de uma atitude
positiva em relacdo a propaganda que se transferem para a marca; para SHIMP (1981 apud
Stout, Patricia A; Rust, Roland T., 1993) a emoc¢do tem a funcdo de aumentar ou realcar a
informacdo; enquanto que para PUTO e WELLS (1984, apud Stout, Patricia A; Rust, Roland
T., 1993) a emocdo tem o trabalho de transformar a experiéncia.

A certa divergéncia sobre a natureza da emocdo também colabora para tornar a sua
mensuracdo um desafio. Surgem assim diferentes maneiras e dimensfes nas quais a emogao
deve ser mensurada. Para MEHRABIAN e RUSSEL (1995) a emocédo deve ser medida nas
suas trés dimensdes, prazer, excitacdo e dominancia. J& para HAVLENA e HOLBROOK
(1986, apud Stout, Patricia A; Rust, Roland T., 1993) deve-se identificar as categorias

emocionais ou tipos especificos como alegria, tristeza, medo e assim por diante.

Além disso, ainda resta a questdo de como a pesquisa de mercado, em especial de forma

quantitativa, deveria acessar as respostas emocionais.

Também vale ressaltar que, em sua maioria, os profissionais de marketing, e pesquisa de
mercado ndo estdo preparados para entender, analisar e discutir emocdes, origem, definices,
teorias e interpretagdes. Curiosamente, € no segmento de pesquisa de mercado que trata dos
estudos qualitativos que esta questdo estd melhor resolvida, principalmente por se tratar de
uma area da pesquisa de mercado em que a maioria dos profissionais apresenta uma formacao

em psicologia, psicanalise, sociologia, antropologia e outros semelhantes.
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Técnicas de Mensuracéo

Alguns autores como Russell, 1989; Havlena e Holbrook, 1986; Daly, Lance e Polivy, 1983;
Mehrabian e Rusell 1977; através de seus estudos, concluiram que os modelos que medem
emogcé&o de forma n&o verbal deveriam ser tridimensionais. Para eles as emogGes deveriam ser
medidas em suas trés dimensdes: prazer, excitacdo e dominancia; e deveriam ser bipolares, ou
seja, cada emocdo teria a sua emocgao oposta, por exemplo, prazer e desprazer, dominancia e

submisséo, excitacdo e dorméncia.

No inicio do trabalho foi colocado que DARWIN contribuiu com importancia ao estudo de
emoc0Oes, guestionando “Quais sdo as emocgdes basicas?”, “As expressdes de emocdes sdo
universais para toda a raca humana e para todas as espécies?”. As respostas que ele obteve,
por correspondentes de diferentes lugares do mundo, o permitiram identificar e descrever em
detalhes uma lista inicial de emocGes basicas. (2003, apud Priesmeyer, H. Richard; Murray,
Mary Ann; 1872), que colaborou e serviu de base para algumas técnicas de mensuragdo de

emogao.

11.1. Medindo de forma “Nao-Verbal”

Alguns estudos, mesmo na psicologia e em outras disciplinas, mostram diferentes técnicas
que sdo utilizadas para medir emocgbes de forma ndo-verbal, explorando assim respostas
involuntarias de caréater fisiolégico. Ou seja, sdo medidas de respostas que em geral ndo séo
conscientemente controladas. Estas respostas sdo controladas pelo sistema nervoso

automatico e estdo além da manipulagdo consciente do individuo em condi¢fes normais.

Alguns exemplos destas técnicas: Respostas Galvanicas, que permite calcular as mudangas de
reacdo emocional dos individuos em situacBes particulares de estimulo, através do
acompanhamento do nivel de suor da palma da médo; Dimensionamento da Pupila dos Olhos;
Eletroencefalograma que identificam e mensuram as ondas cerebrais, por meio de um boné
especialmente desenhado e equipado com sensores, é possivel monitorar as reagdes do

cérebro e permite determinar as partes da mensagem que atraem a atencdo, o0 grau de
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engajamento emocional e 0 que estd sendo memorizado. Existe até pesquisa recente de

estudantes de engenharia que tentam reconhecer emocdes por processamento da voz humana.

Porém estes foram apenas alguns exemplos de técnicas utilizadas ou ainda em estudo que néao
serdo explorados com grande aprofundamento neste trabalho, por ndo se tratarem do foco do

estudo.

11.2. Medindo de forma “Verbal”

De forma quantitativa, as técnicas que mensuram emocdes geralmente utilizam-se de escalas
cognitivas, e estdo baseados em sua maioria em métodos que dependem da capacidade dos
respondentes em acessar 0s componentes de atitude individual, julgar seus sentimentos e

traduzi-los em resposta dentro da escala.

Serdo descritas agora algumas técnicas, metodologias que véem sendo utilizadas nos institutos

de pesquisa de mercado, principalmente em avaliacdo de propaganda, para medir emogoes.
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12. Técnica — Emogram (Chaotic Internacional)

Este € um modelo desenvolvido por Chaotics International, utilizado na mensuracdo e
identificacdo de estados emocionais dos consumidores (individuos) quando expostos a um
produto, servico, ou propaganda. Defende-se que este sistema pode ser usado para avaliara

intenc@o de compra e antecipar respostas emocionais a pegas de comunicacao.

O modelo foi desenhado para avaliar as emogdes dos individuos em poucos minutos, a partir
de um sistema de computador, produzindo dois relatorios basicos: um que descreve cada
emocdo experimentada pelo individuo e qual o nivel experimentado; e outro relatorio que
descreve como as respostas emocionais do individuo quando exposto ao produto ou

propaganda.

O modelo Emogram parece estar embasado em teorias que definem emocdes, resumidas nas
seguintes afirmacdes: ndo existe uma maneira de separar emocgdes do processo neural do
fisico, as emogdes constituem em uma essencial conexdo entre corpo r mente. A metodologia
também é embasada nos trabalhos de DARWIN que suporta a teoria de que existem algumas
emoc0Oes basicas e universais, que sdo expressadas de maneira semelhante independente da
cultura e origem, e sdo identificadas pelas expressfes faciais. Interessante apontar, que o

individuo respondente tem a opcdo de escolher fotografias de acordo com sua origem racial.

The Emogram Assessment Screen
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Fonte: Chaotics International, 2003
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O modelo também se baseia nos trabalhos de Charles Darwin,1872, Charles Izard,1991 e Paul
Ekman,1997 para estabelecer a lista de emocgGes, aqui neste trabalho traduzidas para:
felicidade/alegria, interesse, surpresa, desprezo, repugnancia, vergonha, medo, raiva,
angustia/aflicdo, tristeza, ansiedade/preocupacdo. Vale ressaltar que existe uma explicacdo
para a predominancia de emocBes negativas as positivas nesta lista, a explicacdo parece
simples, as emogdes basicas estdo mais relacionadas a mecanismos de protecdo a situagfes de

ameaca ou perigo. De acordo com aqueles que desenvolveram o modelo, assim, em muitos
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casos, reduzir emocdes negativas, que se configuram como uma barreira para a felicidade, ja

se constitui em um resultado positivo.

Também de acordo com as explica¢fes sobre 0 modelo, parece que é possivel escolher mais
de uma emocéo e definir a intensidade desta frente as outras. Ou seja, 0 entrevistado poderia

elencar um conjunto de emoc0es e apontar aquela de maior peso ou que se sobrepdem.

Além disso, também parece existir uma preocupagdo na interpretacdo destas emogfes no
cotidiano de marketing. Ou seja, felicidade significaria, dentro da realidade de um
consumidor, uma resposta de suporte ao desejo; surpresa, preparado para o0 inesperado; raiva,

propensédo a um confronto; etc.
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13. Técnica — Emotiscape (Ipsos)

O modelo Emoti*scape desenvolvido pela Ipsos, John Hallward, diretor global de
desenvolvimento de produtos da Ipsos Asi, sustenta-se na afirmagéo de que a publicidade tem

por esséncia motivar e persuadir e ndo somente provocar emogdes nos consumidores.

Na origem da criacdo do modelo, percebeu-se que a utilizacdo de escalas semanticas ndo seria
consideravel para identificar as emogdes, pois resumiria o entendimento de maneira simplista.
O entendimento mais amplo surgiu do desenvolvimento de uma lista de estados emocionais
denominada emotio*scape, que é usada para ajudar os entrevistados a refletir sobre seu
sentimentos em relacdo a marcas e publicidade, visto a dificil e desafiadora missdo de
compreendé-los. Esta priorizacdo do estimulo visual parece ser um ponto positivo se
retomarmos as teorias que defendem que a maioria dos estimulos captados pelo cérebro sdo os

relacionados a visao, imagem.

Em decorréncia do desenvolvimento dessa lista, acbes ocorreram: artistas foram contratados
para ilustrar as emoc0es; estudos realizados com consumidores e usuarios de categorias e
marcas distintas para entender a correlacdo das emoces, além de comprovar os desenhos

representativos por meio da percepc¢do dos participantes.

De maneira objetiva, 0 modelo de Hallward (2005) prevé trés perguntas a serem feitas sobre a
percepcao da publicidade e marca: a) quais sentimentos o anuncio desperta no entrevistado; b)
gue sentimentos 0 anunciante esta tentando passar aos seus consumidores e; c) que as

emocdes do entrevistado pensa que sentiria o usuario da marca.

Assim, conclusdes provindas da utilizacdo do modelo ndo séo originadas apenas na avaliacéo
das emocdes (a qual € somente um passo no processo de motivacdo e comportamento e ndo
explica o comportamento dos consumidores totalmente), mas sim considera a relacdo dessas
emocOes citadas pelos consumidores, com suas necessidades pessoais, valores, desejos,

memarias etc.

De acordo aos aprendizados obtidos com o uso da técnica, quanto mais consumidores

associam os valores pessoais a uma marca, maior € possivel sua motivacdo para adquirir a
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marca, ou seja, a marca que mais coincide com a imagem de si mesmo do proprio

consumidor.

A descoberta quanto aos fatores de motivacao, a qual explica melhor o interesse de compra
dos consumidores: 1) contar com prestigio entre as pessoas para conseguir algo especial; 2)
ser auto-suficiente, independente, autdnomo; 3) controlar melhor nossas vidas; 4) apreciacdo
ou protecdo ao préximo ou natureza; 4) ter éxito pessoal, amor proprio; 5) respeito e
aceitacdo; 6) para ter sensacdo prazerosa; 7) para integracdo e harmonia; 8) para ter mais
eficiéncia e uma vida mais féacil; 9) para aumentar a seguranca ou fazer nossa vida mais

menos arriscada; 10) por diversdo, emocao, experimentacédo de algo novo.

EMOTI*SCAPE™

Fonte: www.ipsos.com.br , 2005

Porém como abordado nos capitulos anteriores, a questdo da cultura é um fator que deve ser
levado em consideracdo na mensuracdo de emocdes. Este modelo parece estar alinhado a
cultura que esta inserido. Mas em um movimento de aplicagdo em outros paises, a adaptacédo

aos valores, definigdes de sentimentos, etc, serdo imprescindiveis.

Por fim, o modelo parece levar em consideragéo a intensidade das emocdes entre si, uma vez

que sdo dispostas em um plano cartesiano, quadrantes, do positivo ao negativo. Porém, como
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ja colocado anteriormente, o que se sente é uma combinacdo de emogdes e nem sempre se tem
consciéncia de cada emocdo em separado. Assim, dentro deste conjunto de emocdes sentidas,
provavelmente com intensidades e pesos diferentes, seria dificil elencar apenas uma dentre
todas. Ao menos que a emocao elencada seja assumida como a de maior intensidade e peso,
que se sobrepdem as demais. Esta resposta ndo fica clara no modelo uma vez que o individuo

entrevistado escolhe apenas uma emocdo da lista.
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14. Considerac0es Finais

Medir emocdes, principalmente quantitativamente de forma verbal, ndo € uma tarefa facil. Na
verdade é bastante desafiador por inimeros motivos. Primeiro por se tratar de modelos que
tentam medir algo que os préprios individuos desconhecem ou ndo conseguem definir na
maioria das vezes. As tecnicas tendem a medir respostas emocionais, mas ainda nao
contemplam estas respostas de maneira completa, ha falhas na adaptacdo cultural, na
identificacdo multipla das emogdes, na questdo temporal, etc. Apesar de usar escalas com
diferentes sentimentos, em muitos casos é apenas possivel definir se a resposta foi positiva ou
negativa, mas ainda é dificil de identificar a intensidade destes sentimentos, e 0 peso que cada

um deles apresenta dentro de um conjunto.

Sem duvida as dimensdes emocionais fazem parte do processo de informacdo e decisdo de
compra, 0 que reforca a relevancia em se continuar pesquisando e buscando o

desenvolvimento de técnicas.

Além disso, a propria busca por uma definicdo de emogdes por si sé ja se configura como um
grande desafio. S&o muitos filosofos, psicdlogos, antropologos, e outros pensadores,
pesquisadores e cientista, que tentam buscar uma definicdo para a emocdo humana. Na
verdade o que se questiona € que provavelmente a diversidade de abordagens tedricas que

tentam explicar emogdes, se completa trazendo sempre uma nova perspectiva ao tema.
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