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1 INTRODUCAO

O desenvolvimento cientifico e os avancos tecnol 6gicos vém permitindo um aumento
consideravel dalongevidade da existéncia humana. Globalmente, atendéncia € a existéncia de
cada vez mais pessoas idosas, em funcdo do controle da natalidade e da ampliacdo dos
programas de salde publica responsaveis pela reducéo das taxas de mortalidade tanto na
infancia quanto navelhice (Leal & Haas, 2006).

Neste contexto, um aspecto inusitado que vem sendo observado € que os paises em
desenvolvimento estdo apresentando indices de envelhecimento tdo altos quanto os paises
desenvolvidos, chegando até a supera-los em alguns casos (Ugalde, 2006). Em 1990, apenas
26 nagdes possuiam populacdes idosas na marca dos milhdes de pessoas; no ano 2000, 31
paises atingiram este nimero e, possivelmente, dagqui a 25 anos, havera mais de 60 paises com
este contingente populacional (Kinsella e Vekoff, 2001). Em escala global, a populacéo de
idosos passou de um indice menor do que 4% da popul acdo geral para aproximadamente 10%
(Ribeiro, 2008). No Brasil, os efeitos do envelhecimento da populacdo ja comecam a ser
sentidos e terdo um impacto ainda maior dentro dos proximos anos (Slongo, Albrecht,
Lavouras, Esteves & Barcelos, 2009).

Em funcdo deste envelhecimento, a populacdo de consumidores idosos estd se
tornando bastante relevante para os profissionais de marketing, especialmente pela
disponibilidade de renda que uma boa parcela deste grupo possui para consumo. Koenigsberg
(2004), a0 estudar a importancia desse segmento nos Estados Unidos, afirma que ha um
enorme grupo de consumidores potenciais no mercado que dispde de dinheiro para gastar,
tempo para comprar e com necessidade por novos produtos e servicos. Este grupo esta
crescendo em ndmero e ainda ndo estabel eceu uma lealdade alojas ou marcas de produtos. Da
mesma forma, no Brasil, 0 segmento dos consumidores da terceira idade representa um
imenso potencial (Farias & Santos, 1998). Entretanto, somente um ndmero reduzido de
vargjistas tem buscado este segmento: poucos vém direcionando suas estratégias em diregdo
aos consumidores maduros.

Embora alguns setores da economia ja tenham se voltado para o consumidor 1doso,
outros ndo perceberam que podem — e devem — desenvolver novos servigos e produtos (tanto
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na industria como no varej o) que atendam as necessidades desta fatia de mercado ainda pouco
explorada (Esteves & Slongo, 2009). Esta populacdo possui muitas vezes necessidades e
prioridades bastante diferentes de jovens e adultos. Por outro lado, a maior representatividade
deste grupo na sociedade vem gerando diversos debates entre os mais variados segmentos.

Ao tentar compreender o comportamento deste publico, € preciso ter consciéncia de
gue, embora os atributos e os beneficios funcionais dos produtos sjam importantes, estes
representam apenas pequena parte do que realmente os impulsiona (Zaltman, 2003). Como ja
afirmam Sheth, Mittal e Newman (2001), necessidades e emocdes estdo intimamente
relacionadas e tanto as primeiras quanto as Ultimas sdo capazes de energizar uma pessoa em
direcio a objetivos relevantes. E indiscutivel que toda e qualquer compra apresenta um
aspecto raciona de andlise, sintese e comparagdo entre atributos do produto e assim por
diante; porém, as emogdes ndo tém como ficarem excluidas desse processo (Trevisan, 2004).

As emocg0des exercem grande importancia no comportamento do consumidor (Mowen
& Minor, 2003) e, de acordo com Trevisan (2004), ha pouco tempo € que efetivamente se
comegou a estudar a relevancia e ainfluéncia das emogdes no processo de consumo. Segundo
esta autora, este € um aspecto ainda pouco explorado ndo s6 no mundo empresarial, mas
também no mundo académico relacionado a &rea de marketing. Surpreendentemente, s agora
isto esta acontecendo, pois, em oposicao a sua histéria em psicologia geral, que data de mais
de 100 anos, emocao € um tépico relativamente recente em comportamento do consumidor
(Oliver, 1997). Por outro lado, ndo ha como eximir do contexto de consumo a presenca das
emocodes (Ugalde, 2006).

E neste contexto que este estudo se inseriu, ou sga, na investigacdo das emocdes
positivas e negativas no comportamento e nos processos decisorios dos consumidores, mais
especificamente dos consumidores pertencentes a0 segmento da terceira idade. Ao mesmo
tempo em que se busca desvendar como o segmento da terceiraidade seinsere no contexto do
consumo, a pesquisa também demonstra a forma como as emocdes interferem no processo
decisorio de compra onde 0 idoso € sujeito. Para isso, a investigagdo se concentrou em um
servigo pelo qual os idosos estédo cada vez mais demonstrando interesse — o turismo —
buscando analisar as emocdes presentes no processo decisorio de escolha de destinos de
viagens e a sua influéncia em decisdes de comprafutura.

Para exposicdo do conteldo deste trabalho, as suas partes estdo estruturadas da
seguinte maneira: primeiramente, é apresentada uma fundamentacdo tedrica abordando os
principais temas que embasaram a realizacdo deste estudo; logo a seguir, o método é
apresentado. Segue-se a0 método a apresentacdo dos resultados. Por fim, sdo feitas as
consideracdes finais, onde sdo, também, apresentadas implicacdes académicas e gerenciais e
as sugestdes para futuras pesguisas.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Para respaldar teoricamente este estudo, foi feita uma revisdo de literatura com foco
em dois temas principais. o consumidor daterceiraidade e as emogoes.

2.1 O consumidor daterceiraidade: alteracédo na estrutura etaria brasileira

A continua queda da taxa de nascimentos e 0 aumento da expectativa de vida tém
ampliado o peso dos adultos na populacdo, fazendo com que os brasileiros na faixa de idade
mais ativa (entre 15 e 64 anos) sejam atualmente dois tercos da populagdo total. Essa
transicdo demogréfica que vem ocorrendo no Brasil, principalmente com relacdo ao
envelhecimento da populacdo, deixara muitas implicagdes para o futuro dos negdcios. Estas
mudancas resultam em uma série de consequéncias sociais e culturais, além de uma série de
necessidades e oportunidades de mercado para as quais muitas empresas ainda ndo estéo
preparadas para enfrentar (Moschis, 2003). E importante ressaltar aqui que o ponto de corte
em 65 anos para definir alguém como idoso € o utilizado pela Organizacdo das NacOes
Unidas (ONU) em relacdo aos paises desenvolvidos; no caso dos paises em desenvolvimento,
adotase 60 anos como idade de transicdo para 0 segmento idoso da populagdo. A
Organizacdo Mundial da Salde (OMS) definiu que o estagio inicial do envelhecimento se da
apartir de 60 anos de idade, 0 que se passou a determinar de terceiraidade (Ugalde, 2006).

Essa alteracdo na estrutura etaria do pais pode também ser observada na Figura 1,
elaborada por Esteves e Slongo (2009) com base nas projegdes populacionais do IBGE
(Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) de 2004. Nela séo apresentadas as piramides
populacionais de 1980, juntamente com as projecoes elaboradas pelo IBGE para 2015 e 2050.

E possivel perceber que as projegdes indicam um estreitamento da base da piramide,
bem como um crescimento no topo. 1sso assinala a desestabilizacdo da estrutura etéria do pais
e aponta para o envelhecimento da populacdo. De acordo com o IBGE (2004), em 1970, a
expectativa de vida da populagdo brasileira era de 45,5 anos, com um total de 90 milhdes de
habitantes. Apds somente 34 anos, o hiumero de habitantes dobrou, chegando a 180 milhdes e
a expectativa de vida passou a ser de 71,3 anos, devendo, em 2050, atingir os 81,3 anos.
Segundo Berquo e Cavenaghi (2006), outro fator que contribui para essainversao da piramide
populaciona é a reducdo da média brasileira de filhos por mulher que em 1970 era de 5,8,
chegando, em 2004, a 2,1 filhos por mulher, sendo que este indice chega a 1,4 no caso das
mulheres com mais de doze anos de instrucéo.

1980 2015 2050

MULHERES HOMENS MULHERES HOMENS MULHERES HOMENS
80+ 80+ 80+
70-74 70-74 70-74
60-64 60-64 60-64
50-54 50-54 50-54
40-44 40-44 40-44
30-34 30-34 30-34
20-24 20-24 20-24
10-14 10-14 10-14
0-4 0-4 0-4



Figura 1: Piramides etariasbrasileiras
Fonte: Baseada em dados do IBGE 2004
O envelhecimento da populagéo brasileira vem revelando um novo nicho de mercado
consumidor, com valores, comportamentos, estilo de vida e necessidades especificas. Para
Ballstaedt (2007) “foi-se 0 tempo em que ser idoso era sindbnimo de cadeira de balanco,
cestinha de tricd, mau humor e reumatismo”. Hoje, com 0 aumento da expectativa de vida,
sua imagem esta também vinculada a cosméticos que rejuvenescem, perfumam e embelezam,
vitaminas fortificantes, viagens ao exterior, passeios e até faculdades.
Uma vez que a paternidade se estende por muitos anos, € natural achar que a pos-paternidade,
quando todos os filhos ja sairam de casa, sgja traumética para alguns 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 [...] Paraamée é o tempo
de estudar mais, entrar ou voltar para o mercado de trabalho, procurar novos interesses. Para 0
pai étempo de se permitir novos hobbies. Para ambos, é tempo de vigjar, se divertir, comprar
moveis novos para redecorar a casa, ou vender a casa para comprar uma casa hova|...]. Hoje
esses “sem filhos” tém mais tempo livre. Vigiam com mais frequéncia, tém férias prolongadas
e tendem a comprar uma segunda casa (Schiffman & Kanuk 2000, p. 258).

2.1.1 Lazer eprodutos para aterceiraidade

Dentro deste contexto de mudanca na estrutura etéria brasileira, alguns setores que
vém despertando para a demanda dos consumidores da terceiraidade sdo o de turismo e lazer,
onde é crescente 0 numero 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) afirmam gue este
grupo possui tempo disponivel e recursos para vigjar, isto €, para consumir produtos e
servigos de turismo, caracterizando-se assim em um segmento atrativo para estaindustria.

De acordo com Ballstaedt (2007), o lazer é o segmento da terceira idade que mais
cresce, tornando a diversdo um bom negécio. Os especidistas sdo unanimes ap afirmar que o
turismo é a melhor forma de socializacdo e formacdo de vinculos pessoais, dois itens
decisivos nesta fase da vida. Em fungdo disso, cresce 0 nUmero de empresas especializadas
em levar grupos de terceiraidade para conhecer diferentes partes do Brasil e do exterior.

De acordo com arevista Exame (Editora Abril, 2008), com base na percepcéo daforca
da terceira idade como consumidora, a CVC (maior operadora de turismo do Brasil) vem
fazendo adaptagdes na prestacdo de seus servicos para atender a esse publico emergente.
Durante o ano, 40% do 1,5 milhdo de consumidores que procuraram a agéncia para vigar
tinham mais de 50 anos. Nos cruzeiros maritimos, com roteiros que passam de 18 dias, afaixa
eté&riamédiafoi acima dos 60 anos. Com isso, atripulagéo dos navios tem sido preparada para
lidar com esse publico, com orientacBes que vao desde como administrar injegdes de insulina
em passageiros diabéticos até nunca se esguecer de oferecer cobertor extra nos dias de frio. A
expectativa € de gque os idosos do futuro, além de mais numerosos devido ao aumento da
expectativa de vida, tenham mais dinheiro (Editora Abril, 2008).

Com o aumento do numero de viagens entre a terceira idade, crescem as
oportunidades de negdcio para as agéncias de viagens. Estas precisam ter consciéncia de que
este € um consumidor com necessidades e desegjos especiais que pode, se bem atendido, trazer
retornos financeiros significativos. Fleischer e Seiler (2002) explicam que o turista maduro
tende a ser considerado como um grupo homogéneo e, embora haja uma tendéncia em se
generalizar o comportamento do idoso, € preciso observar que existe grande diversidade entre
eles, tanto em termos de atitudes como comportamentos. Grande parte dessa populagéo ndo se
encaixa nos esteredtipos de “velho”, aguele que é fraco, pobre e sem maiores interesses e
ambicdes na vida (Sherman & Schiffman, 1991).



2.1.2 Estudos sobre o mercado daterceira idade

O estudo do mercado da terceira idade e dos esforcos de marketing realizados para
abordar as suas necessidades pode ser caracterizado em trés etapas, segundo Moschis (2003):
uma anterior a década de 80, outra durante a década de 80, e a seguinte a partir dos anos 90.

Antes da década de 80 — negligéncia total: Até entdo, o foco das companhias tinha
sido nos consumidores jovens, normamente aqueles até 50 anos. O consumidor mais idoso
era visto como parte de um segmento desprivilegiado da populagdo, com limitados recursos
econdmicos e pouca importancia. Como resultado, a maioria dos esforcos de marketing para a
terceiraidade limitava-se a of ertas que seguiam percepcao, como descontos para idosos.

Anos 80 — marketing de tentativa e erro: Bartos (1980) revela o segmento de mais de
50 anos como um mercado maduro, consistindo de um grande ndimero de pessoas com
diferentes estilos de vida e poder de compra. Os profissionais de marketing comegaram a se
interessar por esse mercado, porém ainda havia pouca informagdo confiavel para tomadas de
decisdo eficientes. Assim, muitas ac0es eram baseadas em esteretipos e evidéncias
aneddticas, e muitas propagandas da época retratavam os idosos como um grupo homogéneo
de pessoas rabugentas, isoladas e de pouca salde, que gostavam de estar com outras pessoas
idosas e de comprar produtos projetados exclusivamente para eles.

Anos 90 até hoje — maior empenho e cautela: Um numero crescente de companhias
passou a reconhecer 0 mercado daterceiraidade e a desenvolver programas de marketing para
atingi-lo eficientemente. Além disso, profissionais de marketing passaram a ser mais
cautel 0sos no desenvolvimento de produtos e de mensagens para atingir esse mercado.

Segundo Nam et al. (2007), a falta de atencdo com o mercado da terceira idade pode
ser atribuida a diversos fatores, como a tendéncia de continuar a trabalhar com as estratégias
promocionais de décadas anteriores (quando 0s jovens consumidores eram maioria); oS
esteredtipos negativos associados as pessoas mais velhas e o medo de alguns profissionais de
marketing de que seus produtos seriam associados com senilidade, deficiéncia e baixa
atratividade; ou ainda a visdo de que buscar oportunidades com a terceira idade seria vender
paraum “beco sem saida”.

2.2 Asemocoes

Apesar do grande niumero de estudos que desenvolveram o conhecimento sobre o
tema, € dificil encontrar na literatura uma definicdo Unica de emocdo (Laran, 2003; Sheth,
Mittal & Newmann, 2001). Ndo é f&cil definir emocgdo, principalmente quando se esta a
procura de uma sentenca ou frase Unica para isto (Arruda, 2002). Mesmo assim, diversos
autores buscaram formas de definir este termo.

2.2.1 Definigdes de emocoes

Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), as emocgdes s80 a consciéncia da ocorréncia
de alguma excitacdo fisiol 6gica seguida por uma resposta comportamental, juntamente com a
avaliagdo do significado de ambas. Essa definicdo implica que as emocOes tém trés
componentes: fisiologico, comportamental e cognitivo. Ja para Bagozzi, Gopinath e Nyer
(1999), significa um estado mental de prontidéo que surge a partir de avaliagOes cognitivas de
eventos ou pensamentos. As emogdes tém um tom fenomenol égico, séo acompanhadas por
processos fisiolégicos e sdo expressas muitas vezes fisicamente (ex: nos gestos, postura,
caracteristicas faciais). Também podem resultar em acdes especificas para se afirmarem ou
para as pessoas lidarem com elas, em funcéo da sua natureza e de seus significados pessoais.

Complementando estas ideias, Schiffman e Kanuk (2000) afirmam gue ndo ha como
separar as emocgOes das pessoas em qualquer processo de compra de qualquer produto ou
servico que sgja. Sheth (2001, p.147) acrescenta ainda que



As necessidades e as emocfes sdo intimamente relacionadas. Da mesma forma que as
necessidades, as emocfes sdo também capazes de energizar a pessoa na direcdo de objetos-
meta apropriados. [...] A maioria do consumo ou o uso de produtos € conduzida pela emogdo e
estaimersanela
Nesta mesma concep¢éo, Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999) falam que as emocdes sdo
centrails para as agdes dos consumidores, surgindo em resposta a uma avaiagdo (um
julgamento, uma interpretacdo) que as pessoas fazem de algo relevante (incidente ou episddio
que acontece com o individuo, algo ndo planejado) para 0 bem-estar. Desta forma, a emocgéo é
uma reacao afetiva para a percepcao que as pessoas possuem das situagdes (Richins, 1997). O
que produz uma emocao € uma avaiagdo psicologica Unica da pessoa que esta avaliando o
evento; diferentes individuos podem ter reagdes diversas ou nenhuma reacdo, quando
expostos a mesma situagao (Bagozzi, Gopinath & Nyer, 1999).

2.2.2 Aimportancia do estudo das emocdes para o comportamento do consumidor

Embora os atributos e os beneficios funcionais dos produtos sejam importantes em um
processo de decisdo, estes representam apenas uma peguena parte do que realmente
impulsiona os consumidores (Zatman, 2003). Estas acOes também sdo motivadas por
emogoes e, assim sendo, ndo ha como separar o lado emocional deste processo. Integrando-se
ao model o de tomada de decisbes racionais, 0s aspectos emocionais sdo, de acordo com Costa
e Farias (2004), relevantes influenciadores do processo de decisdo de compras. Fatores
afetivos representam um importante papel no processo de decisdo de compra, bem como no
desenvolvimento e na manutencdo da preferéncia dos consumidores por determinados
produtos, segjam eles bens ou servicos (Shiv & Fedorikhin, 1999).

A partir desta constatag@o, pesquisadores de marketing passaram a considerar também
o0 estudo das emocdes e suas implicacdes nas situagbes de compra e consumo (Holbrook &
Hirschman, 1982). Com relagdo a isso, ha uma grande diversidade de modelos e teorias a
respeito de emocdes, que diferem na énfase que atribuem as bases biolégicas inatas ou as
bases ambientais e sociais da emocéo (Weiten, 2002). Dentre elas, destacam-se a Teoria de
James-Lange, a Teoria de Cannon-Bard, a Teoria dos dois fatores de Schachter, a Teoria
Cognitiva e a Teoria Evolucionista (Ugalde, 2006).

De acordo com Larén (2003), a Teoria Cognitiva das Emocgbes ganhou corpo na
psicologia a partir do inicio da década de 60, e é a mais utilizada nos estudos de marketing.
Espinoza (2004) argumenta que a existéncia de trabalhos cuja linha segue uma abordagem
cognitiva-afetiva mostra os rumos da evolugdo da disciplina

Segundo Sternberg (2000), geralmente atribuem-se as origens das bases mais antigas
da Psicologia Cognitiva a duas abordagens diferentes a compreensdo da mente humana: a da
filosofia (que procura compreender a natureza geral de muitos aspectos do mundo,
principalmente através da introspeccdo); e a da fisiologia (o0 estudo cientifico das funcbes
vitais mantenedoras da matéria viva, principamente através de métodos empiricos, baseados
na observacdo). Ela refere-se a como as pessoas percebem, aprendem, recordam e pensam
sobre a informagdo. A Teoria Cognitiva das Emogdes propde que as emogdes segjam
consequéncias de avaliagOes que as pessoas fazem em relacdo a significancia de determinado
evento para o seu bem-estar (Kumar & Oliver, 1997).

De acordo com Peter e Olson (1994), a coghicdo esta relacionada com 0S processos
mentais, pensamentos e significados, produzidos pelo sistema cognitivo. As principais
funcdes deste sistema sdo interpretar os aspectos do ambiente e processar as informagdes. Um
certo grau de independéncia entre o sistema afetivo e o cognitivo é plausivel, entretanto ndo
se pode negar a sua interconexao e influéncia mitua. Assim sendo, o estado afetivo é capaz de
ativar o conhecimento do consumidor a respeito de um produto, sendo que as reacOes af etivas
dos consumidores influenciariam as suas cogni¢des durante 0 processo decisorio.



Lazarus (1991) foi um dos pesguisadores que estudou profundamente o papel da
cognicdo nas emocdes, demonstrando em suas pesquisas a forte associacdo entre os eventos e
as reacOes advindas da avaliagdo destes eventos. Este autor analisou as emogdes como um
sistema cognitivo, partindo da concepcdo de que as emocdes sdo uma forma de captar o
mundo, funcionando como mapas mentais a respeito de algumas verdades. De acordo com
ele, éisto que faz com que as emocBes sejam cognitivas e, é por essa razdo, que a avaliacao
cognitiva é incluida como uma caracteristica fundamental da resposta emocional.

A partir disso, autores como Westbrook e Oliver (1991) afirmam que as emocoes nas
experiéncias de consumo sdo prognésticos significativos da satisfacdo e escalas de
mensuracao dos estados emocionais ativados em experiéncias de consumo tém sido propostas.

Carrol lzard (1977), por meio da Differencial Emotion Scale (DES), examinou
emocOes pelo foco nas respostas dos muscul os faciai s associadas com a emocao, propondo 10
emocOes fundamentais. Robert Plutchik (1980), por sua vez, usou uma perspectiva
evolucionaria para identificar oito emocdes primérias (Richins, 1997). As abordagens de | zard
(1977) e Plutchik (1980) partem do principio de que existem emocles basicas que
determinam todas as outras (Laran, 2003). Mehrabian e Russell (1974) desenvolveram a
escala PAD (Pleasure-Arousal-Dominance), apresentando pares de adjetivos tais como:
camo/ excitado, feliz/ infeliz, influenciado/ influenciador, entre outros. Ha ainda a Escala
PANAS (Positive Affect Negative Affect Scales) de Watson, Clark e Tellegen (1988), que
divide as emocOes em afeto positivo e afeto negativo (dimensdes distintas e ortogonais) e a
Escala CES (Consumption Emotions Set) de Richins (1997), que € um conjunto de descritores
representando a série de emocgfes que 0s consumidores mais frequentemente experimentam
em processos de compra de diferentes tipos de produtos.

Estas escalas foram criadas como tentativas de identificar e mensurar emocoes,
entretanto ainda se mostram incompletas por n&o serem capazes de considerar a complexidade
e a variedade de emocdes possiveis (Richins, 1997).

3 METODO

Tendo em vista o0s objetivos deste estudo, 0 método escolhido foi do tipo exploratério,
através de pesguisa de natureza qualitativa. Apesar de existirem diversas escalas que tratam
de emocdes, ha limitagdes nelas, uma vez que emocdes importantes, tais como 0 amor, ndo
s80 consideradas por estas (Richins, 1997). I1sso explica a escolha deste método, que também
se deve ao fato de que, conforme Goebert (2003), as pesquisas qualitativas, quando bem
conduzidas, estimulam os consumidores a revelar seus processos de pensamento e detectam
sua relacdo emocional com marcas e produtos. Além disso, acredita-se que “as emogdes sao,
por definicdo, inconscientes’ (Zaltman, 2003, p.37) e, por consequéncia, se perderia muito ao
pesquisar emogdes através de métodos estritamente quantitativos.

A incorporagdo dos métodos qualitativos a pesquisa do consumidor responde a
necessidade de utilizacdo de metodologias que permitam interacbes e construgcbes em um
tema tdo diverso. Esses métodos produzem dados de maior validade do que questiondrios,
gracas a interacdo flexivel entre pesguisador e pesquisado, favorecendo o surgimento de
elementos novos e ndo esperados a priori, € a0 entendimento de aspectos ambiguos néo
capturados por instrumentos que padronizam as informagdes (Goldman & McDonald, 1987).

A partir dessa mudanca de visdo, Hirschman e Holbrook (1992) observaram que,
devido a sofisticacdo das técnicas estatisticas, ao aperfeicoamento e a disseminagdo do uso de
computadores, um importante desafio dos pesguisadores da drea seria a dominancia do
emprego de métodos positivistas, neopositivistas ou quase-positivistas de investigacdo na
pesqguisa do consumidor, com a consequente énfase em técnicas quantitativas. Dessa forma, €
fundamental que se busgue métodos alternativos que agreguem informacdes importantes para



esta area do conhecimento. A critica a essa dominancia tem sido motivadora de diversos
artigos e livros publicados nos ultimos anos (Rossi & Hor-Meyll, 2001).

Tendo como base estas constatacfes, a escolha dos métodos de pesquisa se deu pelas
seguintes técnicas qualitativas. entrevistas em profundidade auxiliadas por Photo Elicitation
Technique (PET), com énfase nas suas caracteristicas e aplicacles.

Zaltman e Coulter (1995) abordam a importancia de se utilizar técnicas alternativas na
pesquisa do consumidor, tornando-a mais interativa, objetivando engajar mais o entrevistado
no processo. Segundo eles, devido a crescente escassez de tempo, € cada vez mais dificil
garantir que o entrevistado esteja focado, interessado e atento a0 pesquisador. E neste
contexto que surge a PET, que € um método de pesguisa que utiliza figuras para guiar
entrevistas e estimular a discussdo durante essas entrevistas (Klitzing, 2004). De acordo com
Harper (2002), a PET consiste em um método qualitativo e de natureza pés-moderna, que
objetiva a exploragao de sentimentos, pensamentos e ideias, através do uso de imagens.

Neste estudo, foi solicitado que os entrevistados separassem previamente algumas
fotos de viagens que fizeram para serem utilizadas na entrevista a fim de que se recordassem
de momentos vivenciados nestas viagens. Somado a isso, a entrevistadora separou
previamente 27 imagens (de situacOes de viagens, expressoes faciais e paisagens) para serem
apresentadas aos entrevistados, solicitando-lhes que escolhessem algumas com as quais mais
se identificassem (ou que recordassem de algum sentimento parecido vivido em algum
momento do processo de decisdo de destinos de viagens) e, logo apos, relatassem o que lhes
Velo em mente.

Além da importancia ja mencionada do uso de mdltiplas técnicas, Zaltman (1995) e
Foxall (2001) identificaram a necessidade de abordagens multidisciplinares nas pesguisas
acerca do comportamento do consumidor. Zaltman (2000) ainda incitou os pesquisadores de
comportamento do consumidor a sairem do falso conforto oferecido pela convicgdo de que a
disciplina € aberta o suficiente para permitir o trabalho em outros campos. Assim sendo,
buscou-se 0 assessoramento de uma profissional de Psicologia, visando a interdisciplinaridade
dentro da pesqguisa do comportamento do consumidor. A psicologa acompanhou as etapas de
elaboracdo e validacdo do roteiro de entrevistas, bem como a andlise de dados. Isto contribuiu
para se tentar, através do roteiro de entrevistas, acessar as emocbes sentidas pelos
entrevistados, uma vez que o assunto emocdes € muito estudado por pesquisadores desta &rea
do conhecimento.

Deste modo, primeiramente, foram entrevistados trés profissionais da area de turismo
para coletar informacdes acerca deste mercado. A partir destas entrevistas, foi elaborada uma
primeiraversao do roteiro de entrevistas que foi aplicada a duas pessoas com mais de 60 anos.
Alguns gjustes foram, entdo, feitos para se chegar aversio final.

As entrevistas foram conduzidas nos locais escolhidos pelos proprios participantes.
Tiveram duracdo média de 55 minutos, totalizando 378 péaginas de transcricao.

Por fim, a andlise dos dados foi feita por meio da andlise de contelido proposta por
Bardin (2008), que se refere a uma decomposicdo do discurso e identificacdo de unidades de
analise ou grupos de representacdes para uma categorizacdo dos fendbmenos. A partir dai, se
tornou possivel reconstruir significados que apresentassem uma compreensdo mais
aprofundada da interpretacéo de realidade a partir das percepcdes dos entrevistados (Godoy,
1995). O software utilizado paratal andlise foi o NVivo versdo 8.

Para a andlise dos dados, buscando uma maior confiabilidade, utilizou-se a técnica
denominada de triangulacdo. Esta, segundo Minayo (1993), consiste na combinacdo e nos
cruzamentos de multiplos pontos de vista através do trabalho conjunto de vérios
pesqguisadores, multiplos informantes, e multiplas técnicas de coletas de dados. Neste estudo,
a psicologa e os autores deste estudo realizaram suas anadises do contelido das entrevistas de
forma separada e independente. Apos esta etapa, foram feitas diversas reunides, nas quais 0s
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contetidos de cada uma das entrevistas foi debatido a fim de buscar pontos comuns e pontos
divergentes, estabelecendo, a partir disso, as categorias de andlise. A codificacdo e a
categorizacdo do material textual, advindo da coleta em dados primarios e posterior
transcricdo, constitui uma tarefa de construcéo na qual se busca estabelecer a relacéo entre a
teoria e o material de campo (BAUER, 2002). ApGs estes debates, foram, por fim,
estabel ecidas as categorias de andlise.

3.1 Caracterizacdo dosrespondentes

Os métodos de pesquisa previamente explanados foram aplicados em um grupo
selecionado por julgamento, composto por pessoas obrigatoriamente com 60 anos ou mais,
que gostem e tenham o habito de vigjar. Assim, foram entrevistadas 20 pessoas (com a idade
entre 61 a 87 anos) residentes em uma grande cidade brasileira no primeiro semestre de 2010.
O numero total de entrevistas foi determinado pelo critério de saturacdo de dados, isto é, pelo
ponto em gue a contribui¢do marginal de novos entrevistados passa a ser muito pequena para
o desenvolvimento da pesquisa (Flick, 2004). Portanto, quando se verificou uma grande uma
incidéncia de repeticdo nas respostas, a coletafoi encerrada e se passou a andlise dos dados.

4 ANALISE DOSRESULTADOS

Os resultados obtidos através das entrevistas estédo dispostos a seguir, divididos em
quatro &reas centrais. emocdes vivenciadas antes da viagem, emogdes vivenciadas durante a
viagem, emoces vivenciadas depois da viagem e outros resultados obtidos através da Photo
Elicitation Technique.

4.1 Emogdes vivenciadas antes da viagem

A tomada de decisdo dos consumidores envolve, concomitantemente, a acdo da razéo
e da emocdo; e, por mais que ambas parecam excludentes, as emogdes contribuem como
elementos essenciais do bom processo decisorio (Damésio, 1994). Conforme pdde ser
observado a partir das entrevistas, as emogdes (sgjam elas positivas ou negativas) estéo
presentes durante todo o processo de escolha por um destino de viagem.

Entre as diversas emocgdes expressadas pelos entrevistados nos momentos que
antecedem a escolha de um destino e as que ocorrem entre a escolha ja efetuada e a realizacéo
da viagem, podem ser destacadas: entusiasmo, ansiedade, alegria e expectativa.

Ai, eu fico tdo ansiosa, menina, ndo vejo a hora de chegar. Ndo vejo a hora deir [...] e eu

adoro, chegar no aeroporto, demora para despachar as malas, nédo td6 nem ai, fico |4 esperando
o tempo que for. (Entrevistada 19, 62 anos)

A viagem, eu sempre penso assim, € como a propaganda do Whisky: € bom antes, durante e
depois. E bem assim... O antes € gostoso, € onde entra o teu sonho, aquelas emocdes “eu vou
ver isso, vou ver aquilo”, ai que coisaboal [...] Ai atua mente comeca atrabahar e imaginar o
que tu vais fazer. (Entrevistada 6, 77 anos)

Eu curto muito a viagem antes da viagem. [...] vou te dizer, as vezes eu curto mais antes, do
gue depois. Curto tanto antes, quanto durante (Entrevistado 17, 64 anos)

Para Zaltman (2003), as emoc0des sdo, por definic¢éo, inconscientes. Emocao, portanto

ndo depende apenas da vontade do individuo em sentir ou ndo alguma emocdo. EmocGes
parecem simplesmente “acontecer” e parecem contornar 0 sistema racional e o livre-arbitrio.
Embora a expressdo de uma emocdo possa ser suprimida e controlada, o sentimento
permanecerd (Espinoza & Nique, 2003, p.3).

Essa caracteristica das emogdes pdde ser observada em algumas entrevistas em relatos
nos quais as pessoas afirmaram ter tentado, sem éxito, controlar suas emocdes, principa mente



guando estavam junto a outras. O trecho abaixo exemplifica essa situagéo, na qual uma das
entrevistadas estava harrando alguns momentos que antecederam uma viagem dela.

Eu chorei sem poder, “ai [...] eu vou ficar longe, dois meses, ai meu Deus do céu, o que vai ser
de mim?’ [me disseram] “ai, Cissa, ndo chora’. Mas ndo adianta dizer “ndo chord’, porque a
emoc&o vem, né?! N&o adianta tu dizer, alagrima vem mesmo. (Entrevistada 12, 79 anos)

4.2 Emogoes vivenciadas durante a viagem

As emoc0es vivenciadas durante as viagens foram as que mais se destacaram durante
as entrevistas. Por diversas vezes os entrevistados contavam fatos ocorridos durante suas
viagens, descrevendo emocdes sentidas sem, muitas vezes, saber classificalas ou, até mesmo,
justificar o porqué de té-las sentido. Segundo Trevisan (2004), ao analisar as percepgoes sobre
emocOes e a sua relacdo com 0 consumo, percebe-se que as emocdes sdo inerentes ao
cotidiano de qualguer consumidor, seja ele homem ou mulher, velho ou jovem, rico ou pobre,
independentemente do que efetivamente se denomine como emogao.

Essas emoc6es, assim, tem coisa que é dificil tu descreveres, que tu te enche a tua alma de ver
aquilo. (Entrevistada 6, 77 anos)

Dentre as diversas emoc0Oes identificadas nos depoimentos das pessoas, podem-se
identificar tanto emogdes positivas quanto negativas. No primeiro grupo, destacam-se:
alegria, surpresa, liberdade e encantamento. Em algumas situagtes narradas, a realizagéo de
determinada viagem correspondia a realizagdo de um sonho; com isso, a chegada ao local fez
aflorar sensacfes e emocdes positivas.

Ah, uma emoc&o muito grande, porque a gente aqueles lugares santos, aqueles lugares que a

gente ja conhecia da Biblia, né. Ent&o isso ai mexeu muito com a emogdo. Vaeu a pena
(Entrevistada 11, 87 anos)

Essavez eu fui para Nova lorque porque eu ndo conhecia neve. Sabe aquele pessoal de interior
gue nunca viu neve? E eu vi bastante, fiquei feliz da vida, foi uma viagem maravilhosa [...]
achei a coisa mais linda do mundo. Quis ficar embaixo da neve para poder sentir, ai que
bobeira, mas eu achel lindo aqueles flocos de neve caindo, parece algodéo, as arvores tudo
branquinha de neve. Ai, eu fiquei apaixonada, isso ai foi uma coisa que me deixou bem feliz.
(Entrevistada 19, 62 anos)

Dentre as principais emogOes negativas sentidas durante as viagens, foram
identificadas: insatisfagéo, descontentamento, frustracdo e medo.

As [emogBes] negativas ocorreram antes de 1989 quando caiu 0 muro dos paises socidistas, eu
visitel Tchecoslovaquia, tive na lugoslavia, Poldnia, Alemanha Oriental, na época do muro
ainda, entdo isso foram impressdes negativas, porque tu entravas num pais preto e branco,
cinza, sem atracdo, com risco atissmo de ndo te deixarem entrar nas fronteiras, esvaziar a
bolsa, trocar o dinheiro ocidental por oriental. (Entrevistado 18, 62 anos)

Cairo, a parte histdrica de Cairo eu ja conhecia, mas ai tem umas emocgdes negativas ab mesmo
tempo... Pertinho das pirémides tem um avanco muito grande de casas, umas casas feias,
velhas. (Entrevistada 4, 74 anos)

Damésio (1999) mostra gque existe algo acentuadamente caracteristico no modo como
as emogdes vinculam-se a ideias, valores, principios e juizos complexos que SO 0s seres
humanos podem ter. Sem excecéo, homens e mulheres de todas as idades, de todas as culturas
e de todos os niveis de educacdo tém emocdes, sdo cuidadosos com as emogdes dos outros e
governam suas Vvidas perseguindo uma emocao, felicidade e evitando emocdes desagradaveis.
Isso pode ser observado nos depoimentos, principal mente quando afirmavam que desistiam de
ir a determinados destinos ou de utilizar algum meio de transporte, pois sentiam medo.

Fiquel empolgadissima pra ir pros Estados Unidos. SO que a gente tem um pouco ainda de
medo, né, um pouco de medo dessas coisas, desses atentados. [...] tenho muito medo, deir 1a
pro Libano, pralrg, Iraque, essas coisas, pra esses paises que eu acho que é muito perigoso, né,
acho que é muito perigoso. (Entrevistada 10, 61 anos)
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E, eu evito, assm, muitas vezes [fazer cruzeiros]. Por exemplo, na agéncia, a minha socia diz:
“ai, tu ndo imagina, que coisa maravilhosa’ ela quer me convencer de fazer um cruzeiro,
atravessar 0 oceano Atléntico e eu ndo tenho coragem. N&o tenho coragem... O oceano
atlantico, tu ja imaginaste no meio do oceano atlantico? Ta longe de tudo que é lado, o que a
gente vai fazer? Eu tenho medo! (Entrevistada 6, 77 anos)

E interessante observar, porém, que os entrevistados tiveram facilidade de narrar
situagdes nas quais sentiram emocgOes positivas, 0 que ja ndo ocorreu quando foi solicitado
gue fizesserm 0 mesmo com alguma emogao negativa. Segundo eles argumentaram:

De ruim assim ndo lembro. Ai, gracas a Deus eu acho que o ser humano foi tdo bem feito que a
gente, as coisas ruins esquece muito mais. Aquilo que € ruim, deixa para |4 e pronto!
(Entrevistada 1, 64 anos)

N&o t6 lembrada agora. Acho que a gente deleta as coisas ruins, porgue sdo tantas coisas boas
gue a gente acaba vendo, lugares gostosos. (Entrevistada 2, 70 anos)

4.3 Emocgdes vivenciadas depois da viagem

As emogdes mostraram-se ainda bastante presentes mesmo ap0s o fina das viagens
realizadas pelos entrevistados. Para eles, 0 “voltar paracasa’ €, também, um momento muito
importante e carregado de emogdes, tanto positivas quanto negativas. As emocdes positivas
estdo associadas a conquista dos objetivos e envolvem comportamento positivo, atragdo ou
aproximagdo. As negativas sdo resultantes de eventuais falhas ou problemas e envolvem fuga,
recuo ou comportamento negativo, corroborando com Espinoza e Nique (2003).

Ai depois de vinte dias com aguele “daradaradara’ no teu ouvido, tu chegares em Sdo Paulo,
saber que vais chegar em Porto Alegre, € s0 felicidade. [..] € muito bom vigar, tudo € muito

bom, tudo é muito lindo [...] mas tu chegares em casa € a melhor parte da viagem. Para
qualquer lugar que tu fores... 0 chegar em casa ndo existe. (Entrevistada 1, 64 anos)

Ah, eu ndo gosto de voltar, eu nunca tenho vontade de voltar, mas depois me acomodo. E
engracado, eu ndo tenho vontade de voltar, a ndo ser como eu disse, 3 semanas, a roupatatoda
Suja, tu ja estas cansada, € um ritmo muito acelerado, ai tu queres voltar para descansar|...] as
vezes eu comentava isso com a minha mée, ela ficava chateada, mas eu nunca quero voltar.
(Entrevistada 20, 66 anos)

A emog&o que mais Se mostrou presente no depoimento dos entrevistados ao final das
viagens foi a saudade. Esse tipo de emocao provoca uma sensacao positiva e faz com que eles
tenham vontade de reviver agueles momentos e de vigjar novamente para aquel e determinado
local. Assim, ela contribui fortemente para o desgjo de repetir a viagem e para uma hova
busca de servigos de turismo, dentro das possibilidades fisicas e materiais dos consumidores.

[...] e depois tem as recordacdes. As fotografias, ai tu vé as fotografias, da uma saudade. E
engracado que tu vés as fotografias, tu lembras direitinho do que tu fez. [...] a continua a
emocdo. Vontade de ir de novo, da vontade de ir outra vez. [...] gostaria até de ir outra vez,
mas agora ndo tenho mais condicdes fisicas, mas que da vontade de voltar, da. (Entrevistada 6,
77 anos)

Para auxiliar o entendimento dos resultados obtidos nesta etapa, 0 Quadro 1 destaca
resumidamente todas as emoc¢oes destacadas pel os entrevistados dentro das suas categorias.

Categoriade andlise Emocdes ‘

Emogdes vivenciadas Emoc0es positivas: entusiasmo, alegria e expectativa.

antes da viagem Emocdes negativas: ansiedade (associada a problemas vivenciados nos aeroportos).
Emocdes vivenciadas EmocgBes positivas: alegria, surpresa, liberdade e encantamento.

durante a viagem Emoc0es negativas: insatisfacdo, frustracdo, descontentamento, vergonha e medo.
Emocdes vivenciadas Emocdes positivas: felicidade, satisfaco e saudade.

depois da viagem Emogdes negativas: tristeza

Quadro 1 - Emogdes vivenciadas. processo decisorio de escolha de destinos de viagem
Fonte: Dados da pesquisa
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4.4 Photo Elicitation Technique

Para a realizac8o deste trabalho, a PET mostrou-se uma técnica de grande relevancia,
visto que possibilitou, através do estimulo das fotografias, 0 acesso a contelldos emocionais
gue somente por meio de entrevistas em profundidade ndo seriam expressados. Muitas vezes,
as pessoas, quando solicitadas na primeira etapa da entrevista, ndo se recordavam de emocoes
sentidas ou de situacdes vividas em algumas viagens, todavia as lembrancgas retornavam na
medida em que eram apresentadas as imagens selecionadas por elas e pela entrevistadora.
Para Harper (2002), técnicas de pesquisa que utilizam fotografias como forma de suscitar
pensamentos interiores sd0 capazes de alcancar partes diferentes e mais profundas da
consciéncia humana, quando comparadas a metodologias puramente verbalizadas. Desta
forma, quando se permite que um consumidor represente seus pensamentos em uma natureza
ndo verbal, é possivel aproximar-se mais daquele significado original, compreendendo aideia
em um estado mais proximo do original.

A PET ndo apenas prové maior informacdo do que entrevistas puramente verbais,
como também informacdes diferentes (Samuels, 2004). Por exemplo, no contexto de
pesquisas de marketing, pedindo a potenciais consumidores para cegamente lembrarem as
suas atitudes ou crencgas acerca da utilizagdo de um produto € muito diferente do que mostrar-
lhes uma imagem de um cendrio com o produto em uso. Isto porque existe uma notdria
diferenca entre “meméria’ e “ver” (Magnini, 2006). Iss0 se mostrou muito presente nas
entrevistas realizadas, pois as imagens apresentadas faziam com que as pessoas recordassem
de momentos vividos e emocfes sentidas semelhantes as apresentadas nas imagens. 1sso
trouxe uma grande contribuicdo para a pesquisa e possibilitou uma melhor compreensdo
acerca das emog0es envolvidas neste processo.

A seguir, sdo apresentados alguns trechos das entrevistas que mostram as emocdes que
estas imagens auxiliaram as pessoas a recordarem e relatarem durante as entrevistas. As fotos
referentes a estes trechos encontram-se na Figura 2.

Trecho referente aimagem 1:

Aqui eu me lembrei do deserto, que coisa gostosal O deserto é um lugar tdo bonito, apesar,
parece, assim, todo mundo pensa deserto, uma coisa indspita, mas eu achei que andar no
deserto me deu uma sensacdo de liberdade assim, de imensid&o. (Entrevistada 6, 77 anos)

Trecho referente aimagem 2:

Esta aqui € a emocdo na volta de encontrar a familia, de reencontrar todo mundo, depois de
tanto tempo 14 e 0 medo que eu passel antes de ir, essa emog¢do foi muito boal (Entrevistada
13, 75 anos)

Trecho referente aimagem 3:

Eles estdo brindando uma viagem de navio que eu gostel muito de fazer. Me deixou muita
saudade. Meu filho tinha uns dez anos, doze e ele gostou tanto de vigjar de navio que ele esta
sempre querendo voltar [...] Foi muito boa aviagem de navio! (Entrevistada 14, 65 anos)
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Fonte: Elaborada pel os autores

A andlise dos depoimentos obtidos nesta etapa mostrou-se de grande valia para a
melhor compreensdo dos dados obtidos nas entrevistas como um todo. Klitzing (2004) e
Clark-lbafiez (2004) relatam que resultados positivos obtidos por meio da PET também
devem-se a0 ambiente informal criado entre o entrevistador e o entrevistado, criado por
intermédio das fotografias. No contexto do presente artigo, devido ao tema em questéo ser
bastante pessoal, esta aproximacdo através das imagens tornou-se relevante para um maior
aprofundamento das emocdes envolvidas nas escolhas de destinos de viagens, conforme 0s
objetivos propostos. Sendo assim, com a utilizacdo da técnica de PET, as emocdes puderam
ser mais facilmente acessadas e expressadas pel os entrevistados.

5 CONSIDERACOESFINAIS

Holbrook e Hirschman (1982) ressaltam que compreender os sentimentos e
motivagdes que surgem no comportamento de compra e entendé-los como um processo
cognitivo-afetivo é a chave para estabelecer um aprofundamento sobre o tema. Entretanto,
conforme apresentado anteriormente, ainda h& poucos trabalhos realizados acerca das
emoc0Oes envolvendo a abordagem qualitativa. Visando contribuir para o preenchimento desta
lacuna, este estudo teve como objetivo analisar as emogdes presentes no processo decisorio de
escolha de destinos de viagens por consumidores da terceira idade e a sua influéncia em
decisbes de compra futura.

Tendo em vista que a populacdo pertencente a terceira idade estd4 crescendo em
ndmero e importancia no pais, torna-se relevante compreender como as emogdes influenciam
no processo de tomada de decisdo destas pessoas. Desta forma, considerando o mercado
especifico no qual este estudo se inseriu, 0 gerenciamento do turismo para 0 consumidor de
terceira idade ndo sera eficaz sem uma compreensdo da forma pela qual esses consumidores
tomam decisdes e agem em relacdo ao consumo de produtos turisticos — argumento a que dao
suporte Schein, Perin, Sampaio e Ugalde (2009). Neste sentido, este trabalho possibilitou
identificar a presenca e aimportancia das emoc0des vivenciadas no decorrer de um processo de
escolha de destino de viagem e evidenciar que estas emocdes sdo fundamentais para a tomada
de decisdo de futuras viagens.

Em grande parte dos depoimentos, as viagens foram associadas a emogdes positivas,
pois representam muitas vezes a realizacdo de sonhos; por esta razéo, este tipo de emocao
acaba se mostrando mais presente do que as emocdes negativas — que, em algumas ocasi 0es,
s80 até esguecidas. Estas Ultimas acabam sendo associadas basicamente a eventos negativos
ocorridos em alguma situacdo de viagem e a expectativas que ndo corresponderam com a
realidade do local visitado.

A partir da andlise das entrevistas, foi possivel perceber que as emocgdes afetam
positiva ou negativamente na escolha por um determinado destino de viagem, uma vez que
experiéncias e sensacoes vividas durante viagens anteriores ficam guardadas na memoria
destas pessoas e tém forte influéncia no seu processo de decisdo. Estes achados corroboram
com aideia de que ndo ha como separar as emocdes dos processos cognitivos em quaisquer
gue sgjam 0s processos de compra vivenciados (Arruda, 2002; Schiffman & Kanuk, 2000).

Diferentes emocfes mostraram-se presentes antes, durante e depois da ocorréncia de
uma viagem. Neste sentido, a presenca delas nos distintos momentos do processo de consumo
influencia um futuro processo de tomada de decisdo, e a localizagdo delas em um processo
anterior pode auxiliar nesta compreensdo. Entretanto, a literatura sobre emogdes no
comportamento do consumo geralmente considera as emocdes apenas durante 0 momento da
deciséo de compra (por exemplo, Richins, 1997; Westbrook & Oliver,1991).
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Desta forma, este trabalho traz contribui¢des interessantes para futuras pesguisas, uma
vez que, para uma andlise mais completa sobre as emocdes e a sua influéncia, separou-as em
trés etapas: antes, durante e depois da viagem. Esta divisdo demonstrou ser favoravel ao
melhor entendimento das emogdes em todo o0 processo. Este € um ponto que abre caminhos
para outros trabalhos, nas quais as emogdes podem ser inseridas em modelos de andlises
estatisticas buscando-se compreender a sua influéncia nos diferentes pontos do processo de
decisdo, podendo-se, assim, avaliar seu impacto em escolhas futuras.

As descobertas provenientes da comunidade académica sobre as variaveis emocionais
envolvidas no contexto de consumo estdo despertando, também, maior atencdo por parte dos
gestores empresariais, uma vez gue estes vislumbrem a sua utilidade para a formulacéo de
estratégias. Por exemplo, a partir daidentificacdo de quais emogdes podem estar associadas as
diferentes fases de consumo de um servico — especialmente no caso de um de longa de
duracdo e contato estendido com o cliente, como o turismo — os profissionais de marketing
podem tomar acBes para gerencié-las, buscando estimular emocdes positivas que resultaréo
em maior satisfacdo e desejo de novos atos de consumo (novas viagens).

Embora sejam objeto da curiosidade humana ha séculos, as emogdes ainda ndo foram
totalmente desvendadas e, por essa razdo, continuam sendo um tema instigante para as areas
do conhecimento que buscam andis&las e compreendélas. O marketing, mais
especificamente o campo do comportamento do consumidor, ndo tem se furtado a este desafio
e tem aberto, principamente na Ultima década, espacos para a realizacdo de pesquisas que
contemplem ainclusdo das emogdes nos seus objetivos de investigacao.
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