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RESUMO

Os sites de relacionamento ou dating services transformaram-se. De ferramenta mais voltada a diversao, uma
experiéncia informal a meio para se encontrar uma alma gémea. O match.com e e-harmony.com atualmente
sdo os dois maiores sites de relacionamento do mundo, tém credibilidade e disponibilizam dados empiricos
sobre a dindmica do servigo, atendem a assinantes do Brasil e mais uma centena de paises, por isso
constituem o objeto dessa pesquisa. Buscou-se, ancorando-se nas alegac@es, principalmente nas emocdes,
investigar as estratégias de comunicacdo em e-marketing e sua influéncia no processo de decisdo de assinar
um sitio de servigos de relacionamento. Serviram de fonte a pesquisa as paginas virtuais dos proprios sites.
Analisou-se como o marketing de esperanca torna o sujeito mais vulneravel e motivado para adquirir e
permanecer usuario do servico. O objeto em estudo conduz a pesquisa para um momento de reflexdo
inicialmente de ordem epistemoldgica, ao avaliar a influéncia das emogdes sobre 0 ambiente virtual, a partir
do que as pessoas dizem e que constitui para o behaviorismo a subjetividade. A pesquisa desenvolveu-se
dentro de uma abordagem qualitativa, historico-hermenéutica. Os usuérios envolvidos no servi¢o de
relacionamento online foram analisados através de entrevistas em profundidade para deixar o assinante situar
0s proprios sentimentos ao longo da entrevista. Ao investigar 0s processos e conteudo de comunicagdo em
marketing, discutiram-se as chances de se encontrar o companheiro online e a esperanga matematica desse
encontro. E, concluiu-se, que apesar das promessas, ndo ha uma garantia de que os assinantes estabelecerdo
um relacionamento estavel e duradouro através desses sites e, portanto, 0 consumo é sustentado por outras
emocdes, como esperanga e a crenga de que se 0 amor é complicado, 0 match é simples, ou amigavel, para
usar as palavras da gestdo da tecnologia de informacdo. Isso €, em busca da alma gémea, 0 servigo €

hospitaleiro e atento as necessidades pessoais e singulares do assinante.

PALAVRAS-CHAVE: Emocéo, Esperanca, Comportamento do Consumidor, Sitios de Relacionamentos, e-

marketing, tecnologia da informacéo.



ABSTRACT

The relationship sites or on-line dating services have changed. They evolved from an informal experience of
fun to a formal medium to find ones soul mate, because the subscribers don't look for love, according to the
research findings. Match.com and e-harmony.com, that now represent the two largest relationship services in
the world, have credibility and provide empiric knowledge on the dynamics of the service, and assist
subscribers in Brazil and hundreds of other countries, are therefore the object of this study. Anchored in the
allegations of interviewees, mainly their emotions, this work seeks to investigate the communication
strategies in e-marketing and its influence upon the decision process of signing up for the relationship
services. Thus, the virtual pages were used as a source of information, from which was analyzed how the
marketing of hope turns potential clients into more vulnerable individuals, motivated to acquire the service
and become long term members. The subjective character of this objective drives the research initially for a
moment of epistemological reflection, evaluating the influence of the emotions on the virtual environment,
supported on the interviewee’s free speech. Following the literature review, a field research was carried out
by a qualitative, historical-hermeneutic approach through in-depth interviews to investigate the processes and
communication contents in marketing. The chances of finding a soul mate on-line were discussed. The
content was divided among four blocks of questions. The mathematical hope of that represents 0.2% for
stable relationships. For instance, from the individual’s point of view, for each person that went on a date one
night, 499 others didn't have success. The main conclusions of the field research lead us to believe that, in
spite of the promises, there’s no warranty that the subscribers will establish a stable and durable relationship
through those services and, therefore, the consumption is sustained by a certain number of representative
emotions, such as hope. At match.com: if love is complicated, match.com is simple, so to speak, to use the
technology of information administration’s words. That is, in search of a soul mate, the service is friendly
and attentive to the personal and singular needs of the subscriber. But the repercussion of promises that may
or may not be fulfilled raises doubts about the ethics of practicing the marketing of hope; and its

consequences for more vulnerable consumers should become the new object for further research.

KEY-WORDS: Emotion, hope, consumer behavior, relationships services, e-marketing, information

technology.
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INTRODUCAO

O homem se torna EU na relagdo com o TU.
Toda vida atual € um encontro

Martin Buber

Introducéo

A necessidade de interpretar a influéncia das emogfes no comportamento do

consumidor levou ao estudo da esperanca.

Considera-se que esperanca é uma experiéncia emocional, algo que pode ser sentido e
sobre o qual se pensa. E o futuro desejado, uma vontade sem fim. Do latin spen, essa emog&o
que faz o homem olhar para o futuro e considerar como provavel a realizacdo do que ele
deseja, faz também com que a producdo, a oferta e 0 consumo desse sentimento tornem-se

uma prética.

Como uma entidade comercializavel, é, portanto, capaz de afetar a viabilidade
econdmica de muitos negocios. A industria da beleza, por exemplo, por si so, € um negadcio
bilionario que influencia a viabilidade de empresas farmacéuticas, cosméticas, perfumarias,
cirurgias plasticas, lojas de departamentos, vestuario, saldes de beleza, livrarias. De acordo
com os dados da ABEVD, este segmento faturou em 2004 algo em torno de 19,9 bilhdes de
reais e em 2005, o faturamento liquido foi de R$ 15,4 bilhGes.

Do investimento em acGes a realizacdo de cirurgias plasticas estéticas, a esperanca é
sempre presente, e, de tdo presente, 0 conceito adotado adapta-se a representacdo do mundo
num espaco temporal. Esse sentimento tem uma orientagdo para o futuro, esta ligado a

objetivos congruentes, as relacdes estabelecidas entre possibilidade e incerteza.
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Supondo que o consumo de determinados bens e servicos seja mais influenciado por
emocOes que outros, pode-se admitir que nos servicos de relacionamento da web — online
dating services — as emocOes estejam fortemente associadas ao comportamento do
consumidor. O tema representa na atualidade, um dos destaques das pesquisas na area do

marketing. “Compramos e vendemos esperanca a todo 0 momento porque ndo Somos

oniscientes e muitas vezes nos enganamos ou ainda nos deixamos enganar” (CHERQUES,

2006, p.101, grifos nossos).

Considerando que o consumo de um servico de relacionamento pela web é fortemente

influenciado pelas emog¢des do consumidor, pergunta-se:

Quais as estratégias de comunicacdo em e-marketing adotadas pelos sites de

relacionamento?
E possivel associa-las a esperanca?

Assim, o objetivo geral é investigar as estratégias de comunicacdo em e-marketing e

sua influéncia no processo de decisdo de compra dos usuérios de servicos de empresas

virtuais.
Como objetivos especificos procurou-se:

i Construir um marco conceitual que sustente uma reflexdo sobre emocéo e

comportamento do consumidor;

ii. Investigar os processos de comunicagdo de marketing utilizados pelas

empresas virtuais na conquista de clientes;

iii. Discutir as possibilidades faticas que o assinante encontre algum

relacionamento através dos sites;

iv. Descrever as alegacfes dos usuarios nesses sites de relacionamento para

permanecer membros do site;.

V. Discutir o papel da esperanca nas estratégias de comunicacdo de marketing

(retencdo do cliente).

E no estabelecimento de relagdes comerciais e pessoais no ambiente virtual da Internet
gue se aplia 0 objeto deste estudo. Observa-se que um ndmero crescente de pessoas adquire

seu perfil nos sites de encontro (compra o acesso), tais como match.com; eharmony.com
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(ambientes do estudo de campo desta pesquisa) cuja assinatura mensal custa (durante o
periodo de desenvolvimento deste trabalho) entre U$ 30,00 (trinta dolares americanos) e U$
50,00 (cinquenta dolares americanos). A principio, optam pelo servico na esperanca de
encontrar 0 seu parceiro ou, até mesmo, a alma gémea para alguns. A partir dessa premissa,
procurou-se compreender a relagdo entre a esperanca e a busca por relacionamentos em sites

dedicados (especializados).

O olhar sobre a dindmica de trabalhar a esperanca das pessoas como contetdo de
comunicacdo de marketing, de quando se vende esperanca, conduz a reflexdo sobre os efeitos
da sua eventual manipulacdo. Ressalta-se a possibilidade de que a interacdo nesses ambientes
é realizada entre personagens criados e ndo entre as pessoas. Isto €, o cliente quer ser visto da
forma como desenvolveu o seu perfil e ndo como realmente é demonstrando as limitacdes do

individuo no que se refere ao seu comportamento nos ambientes virtuais.

O estudo do comportamento do consumidor prové informacoes e contribui para que 0s
negdcios possam incrementar suas estratégias a partir do entendimento de aspectos voltados
ao campo da psicologia, tais como: 0 que o consumidor pensa, sente, como €é influenciado

pelo ambiente, como se comporta enquanto compra, e suas motivagoes.

O cognitivismo, entre as teorias da area da psicologia, € tradicionalmente uma
referencia para as pesquisas de marketing e administragdo. Esse fato ndo isentou a
participacdo de outras teorias (e.g. teoria psicanalitica, neurociéncia e behaviorismo) como

referencial de suporte ao atual pensamento do marketing e o uso das suas ferramentas.

A partir de determinado momento, os estudos de psicologia no campo de emocdes
concentraram-se em varios componentes do organismo com foco nas respostas emocionais
tais como: cognitivo, fisiologico, neuroldgico, motor, expressivo, comportamental,
linglistico, e no sentimento subjetivo. Segundo Miriam Bretzke (in DIAS, 2003), os fatores
psicolégicos mais importantes a serem estudados para o entendimento de compra do cliente
sd0: motivagdo — incluindo-se ai, as emogdes —, percepg¢do, atitude, aprendizagem e
autoconceito. Cada estagio do processo da compra € influenciado por fatores psicoldgicos
diferentes. A conseqliéncia é a diversidade notavel de teorias de emogdo em que cada uma

focaliza um desses componentes..

A base epistemoldgica da pesquisa € a hermenéutica de Emerich Coreth (1973) e

fundamentou-se na necessidade de compreender o fenémeno descrito.

Para alcance dos objetivos prosseguiu-se uma pesquisa de natureza qualitativa.



16

O carater exploratério da metodologia ancorou-se inicialmente na revisdo bibliografica
originando um instrumento de pesquisa para execugdo de entrevistas em profundidade com

membros do site de encontro.

Colchetes foram usados para acrescentar dados importantes para compreender o
pensamento do autor. O nome dos autores referenciados e utilizados na pesquisa foi
apresentado completo pelo menos a primeira vez que aparecerem no texto. Todos o0s

depoimentos foram datados e utilizados ara cada um deles, um heterénomo.

Quanto a sua estrutura, este trabalho apresenta as seguintes partes: o Capitulo 1
intitulado Trabalhando as Emogdes e 0 Comportamento do Consumidor promove a discusséo

acerca das emocoes e suas influéncias sobre o comportamento do consumidor.

Discutir a esperan¢a enquanto emogdo basica do comportamento do consumidor é a

tematica do Capitulo 2. A esperanca, uma emocao basica.

No capitulo 3, descrevem-se 0s materiais, fontes, métodos e técnicas de pesquisa

utilizados com foco no site e nas caracteristicas da comunicagdo de marketing.

No capitulo 4, ha a caracterizacdo do campo da comunicacdo de marketing e fez-se um

passo a passo descrevendo do ambiente da pesquisa.

Narrar e caracterizar 0 processo de comunicacdo do marketing nos sites de
relacionamento, bem como as estratégias de marketing com foco no comportamento dele é
objetivo do capitulo 5, cujo titulo é Marketing, dindmica, estrutura e ciclo dos servigos de
relacionamento. Apresentacdo e discussao dos resultados, identificacdo as emocGes do usuario
do site a partir da sua fala para compreender as motivacoes e interesses no site acontecem no
capitulo 6. Quatro por Um: homens e mulheres em busca de relacionamentos na web,

fantasias e esperancas.

No capitulo 7, o cancelamento da assinatura, a esperanca e a comunicacdo do
marketing estdo os comentarios finais, seguindo-se as conclusdes e sugestdes para trabalhos

futuros.
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Algumas adverténcias para facilitar a compreenséo, porque é

melhor ndo ser compreendido do que ser mal compreendido

Primeira adverténcia. O que tornou possivel este trabalho foi a facilidade de escrever
e falar inglés, pois a maioria das entrevistas foram feitas nessa lingua. Os pesquisadores com
quem debati e debaterei também sdo fluentes em inglés. Mas seguindo a tradi¢do anglo-
saxbnica, usaram-se 0s ricos recursos da lingua de Bilac e Pessoa e optou-se pela traducéao e
transliteracdo. Por isso, escreve-se rede, internete, sitios etc. em vez de web, internet, site. Isso
que é tao estranho para 0s mais apaixonados pela cultura americana, € a tradi¢do da academia
européia e inglesa. Eles traduzem tudo, até nomes proprios. Houve situagdes em que a
traducdo ndo foi possivel por alguma razéo técnica, heuristica e lingiiistica. Nesses casos, 0s

textos ficaram na lingua original.

Segunda adverténcia. Por mera questdo de metodologia da exposicdo, optou-se por
um texto em que cada capitulo fosse em si mesmo o mais facil possivel de ser lido e
entendido. Por isso, eles sdo abertos com a apresentacdo dos objetivos daquele capitulo e

terminam com uma sintese dos resultados.

Do mesmo modo, os capitulos foram secionados por subtemas de modo a permitir que
a leitura per fundida, recortada de interrupcdes fosse possivel. E as contribuicdes que se traz a
pesquisa da comunicacdo em marketing e os negécios dos sitios de relacionamento fossem

disponibilizadas.

Terceira adverténcia. As contribuicbes que essa pesquisa apresenta se referem
principalmente a tentativa de investigar uma fonte e um neg6cio muito importante na
contemporaneidade. Ainda ha muito que pesquisar. Objetos de pesquisa mais trabalhados e
discutidos com certeza relnem mais pesquisadores prontos para conversar que um novo
campo que esta se abrindo. Mas isso tem um prego: os limites dos achados principalmente
afetados pela impossibilidade de se fazer uma pesquisa sobre esse objeto com questionarios;
de se trabalhar, em menos de menos de 12 ou 13 meses, entrevistando uma amostra
probabilistica sem financiamento de pesquisa e de se trabalhar os contetdos sem licenca de
aplicativos de uso especifico em pesquisas qualitativas cujas subscri¢cdes sdo muito caras (Cf.
GOMES, Alex Sandro; XIMENES, Julie; MELO, Milena Carine; ALVES, Mirella. Pesquisa
Qualitativa Assistida por Computador em Educacdo Matematica. In: V ENCONTRO
PERNAMBUCANO DE EDUCAQAO MATEMATICA, 2002, Garanhus. 2002.)

A contribui¢do mais importante é abrir o debate.



-18 -

CAPITULO 1. TRABALHANDO AS EMOCOES E O COMPORTAMENTO
DO CONSUMIDOR: UM BREVE DIALOGO COM A TEORIA

Experiéncias emocionais precedem a esséncia do homem. E fazem
com que ele se torne o que é(em esséncia). Ainda, sdo necessarias
para que nos tornemos verdadeira e autenticamente humanos.

R D Laing

O objetivo deste capitulo é estabelecer o marco conceitual que possibilite investigar e
narrar eventuais correlagbes entre comportamento do consumidor e as emogOes
experimentadas pelos membros do site de relacionamento match.com e e-harmony.com.
Advirta-se ndo se trata de adentrar nas discussdes da psicologia, mas somente entender que as
pessoas se encontram no ambiente virtual e como elas justificam sua presenca do ponto de
vista do marketing. Nao é, portanto uma analise das emogdes, mas uma identificacdo a partir

do que o investigado declara.

1.1 Emocgdo como uma questéo filosofica

Para a historia da filosofia ocidental, as emoc¢6es tém uma funcdo diretiva. Por isso
podem ser associadas sem maiores dificuldades a decisdo de consumir. E no limite cabe
submeté-las a razdo, quando elas se convertem em dor para usar uma palavra da filosofia

utilitarista inglesa. Examinam-se os argumentos desses filosofos a seguir.

Em 1884, William James escreveu um trabalho intitulado “O que ¢ uma emocao?”
Questionamento este que, até hoje, carece de um consenso. Apesar de terem sido
negligenciadas durante os primeiros 70 anos do Século XX, as emoc¢@es constituiram-se como
um objeto de especulacdo desde que Aristoteles e os Estdicos centralizaram suas discussoes

em torno de sua natureza e valor.
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Ao longo do tempo, as emocgdes tém sido identificadas através de diferentes aspectos.
Estas abordagens envolvem a percepcdo de mudangas fisicas (sentimentos); julgamentos
(tradicdo cognitiva); predisposicdes a certos comportamentos (teoria behaviorista); respostas
bioldgicas para atividades basicas diarias (tradicdo evolucionista); Artefatos culturais para
sociedades especificas (teoria social-construtivista) (SCARATINO, 2005).

EmocgOes e sentimentos sdo usualmente aplicados e identificados no discurso do
individuo como termos indistintos a despeito de suas diferencas. Sao variaveis essenciais para
a compreensdo do individuo tanto pelo papel objetivo que desempenham nos relacionamentos
humanos e suas interacdes, tais como a qualidade de vida, quanto pelo seu papel subjetivo,
pelo seu potencial em promover um sentido a existéncia do individuo (FELDMAN, 2006) e

como influenciadores do consumo de bens e servigos.

As emocdes presenciam o comportamento humano. Interferem nas mais diversas
formas de viver, agir, consumir, produzir. Se a racionalidade € entendida como uma
caracteristica exclusivamente humana, as emog¢des humanas talvez sejam mais abrangentes do
que a razdo logico-formal. Por isso, esta pesquisa parte da premissa de que, para o marketing,
as emocdes encorajam o processo decisorio, na verdade, tornam-no possivel, mesmo flexivel,

enquanto a atribuicdo de um foco mais racional pode complicar e restringir uma decisao.

As relagdes humanas envolvem emogdes e sentimentos (BALLONE, 2003). “Indica
gue nossos sentimentos mais profundos, nossas paixdes e anseios sdo guias essenciais, € nossa
espécie deve grande parte de sua existéncia a for¢a deles nos assuntos humanos”

(GOLEMAN, 1995, p.17). Essa tese cria dois problemas a saber: O gue sdo emocdes e 0 que

iSso tem haver com o consumo na web, especialmente com os sitios de relacionamentos?

Admite-se que as emocdes presenciam e interferem no modo como as pessoas agem,

produzem € consomem.

Do Latim emovere, significando movimentar, deslocar, as emocgdes sdo como sua
propria etimologia, reacdes manifestadas frente aquelas condicbes afetivas que, pela sua
intensidade, impulsionam o sujeito para algum tipo de agdo. “Caracterizam-se por subitas
rupturas de curta duracdo no equilibrio afetivo, com repercussdes consecutivas sobre a
integridade da consciéncia e sobre a atividade funcional de diversos o6rgdos” (VARELLA,

2006, p.1). As emocdes se caracterizam principalmente pelo curto prazo.
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Os sentimentos sdo conceituados como estados afetivos mais duraveis, mais atenuados
do que as emocgdes em sua intensidade vivencial; sdo geralmente revestidos por componentes
intelectuais e morais e ndo acompanhados, obrigatoriamente, de correspondentes sintomas
organicos (BALLONE, 2003).

Admite-se que 0s sentimentos possam provir das emocBes que lhes sdo
cronologicamente anteriores e com as quais guardam correlagdes compreensiveis, quanto aos
seus conteudos respectivos. Para Goleman (1995, p. 305) “emocao se refere a um sentimento
e seus pensamentos distintos, estados psicoldgicos e bioldgicos, e a uma gama de tendéncias

para agir”.

As emocOes podem ser divididas em: Primérias, Secundérias, Mistas e Espirituais,
conforme véo afastando-se da sensacdo e aproximam-se da espiritualidade (BALLONE,
2003). Ha uma tendéncia bioldgica de fazer com gue nossos sentimentos e emocdes regridam

a niveis inferiores sempre que houver ameagas concretas e diretas a sobrevivéncia.

A descricdao das emocdes através dos fil6sofos aqui utilizados pertence a categoria de
abordagem dos sentimentos, que encontrou espago através do senso comum e foi bem
representada através do pensamento de Aristoteles, Rene Descartes, David Hume e William
James. Estes afirmavam serem as emocg0es essencialmente uma forma de sentir, i.e. um estado
especial da consciéncia.(e.g. a raiva pode ser definida como um sentimento gerado da
percepcdo de um desagradavel estado de excitacdo, caracterizado por tremor, aumento dos
batimentos cardiacos e da pressdo sanguinea). Essa teoria relacionada aos sentimentos foi
largamente aceita pela teoria das emog¢des no inicio do século XX, tendo sido revista por

Antonio Damasio (1999, 2006) para a neurobiologia.

A forma com a qual se conceitua, trata ou se processam as emocdes, bem como a
importancia que se atribui a estas € resultado da influéncia de diversas escolas do pensamento
ocidental. Como exemplo, os Estoicos que eram indiferentes a tudo o que ndo significasse
racionalidade, numa rejeicéo ao contexto emocional. Para eles, o individuo deveria desistir da
idéia de atribuir importancia aquilo que ndo pode controlar e concentrar-se apenas em
controlar a si proprio e sua personalidade, ao que consideravam tornar-se um ser humano

virtuoso.
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Mas virtuoso, para os Estdicos, ndo tinha a mesma relacdo radical que a palavra
assume no latim e no portugués culto, ou seja, ndo se refere a virilidade (virtuoso, do latim

virtus, que significa: virtude, habilidade, exceléncia)

Para os estoicos, antes de tudo, as emoc¢Ges consistem numa forma de julgamento entre
0 bem e o mal. Neste contexto, quatro emocdes sdo selecionadas: angustia, prazer, medo e

apetite, em qualquer que fosse a forma.

Para citar, na sensacao de angustia, por exemplo, ha o sentimento de perigo iminente
(presente) e, portanto, julga o fendbmeno como uma emocdo negativa, enquanto, através do
prazer, ele experimenta a sensacdo de um resultado (no presente) que julga positivo. Ja o
medo influencia o sujeito a julgar o risco de uma ocorréncia ruim (no futuro) e, portanto,
procura evita-lo. Por fim, através do apetite o beneficio esta ao alcance (no futuro) e, assim,

procura alcancé-lo.

Aristételes se posiciona de uma forma diferente dos Estoicos em relagcdo as emogoes
(PADOVANI, 1961). Para ele, possuem também uma dimenséo cognitiva, isto é, elas ndo s&o
meros sentimentos, mas sim sentimentos acompanhados de uma crenca e que também
possuem um substrato fisiol6gico. Essa crenca serd mais adiante relacionada a neurociéncia.
Quem leu Aristdteles, e todo intelectual ocidental que o conhece ndo se admira que o
Estagirita, que também era bidlogo, tivesse influenciado nas teorias cientificas

contemporaneas.

A teoria da Catarse foi apresentada em defesa dos poetas que tinham sido atacados por
Platdo em A Republica, em que procurou banir as emocdes do que definiu como a sociedade
ideal. Platdo associava as artes e as emocdes, acreditando que elas eram perigosas, uma vez

que incitavam as paixdes e obscureciam a razdo (PADOVANI, 1961).

Para Aristoteles ( apud CHERQUES, 2006, p.102), incitar as emogdes, longe de ser
perigoso, era realmente benéfico de varios modos. "NOs também dizemos que deveria ser
usada musica para obter ndo um beneficio, mas varios. Deveria ser usado para educacédo e
para catarse e em terceiro lugar como um passatempo, nos relaxar e nos dar resto de tensdo."
A idéia é que pelas artes, 0 sujeito tem uma serie de emoc¢Oes despertadas, formando o que

considerou como uma catarse emocional.
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Para René Descartes (1999), a mente possuia uma natureza tdo especial que era
separada do corpo. O caréter cético dele o fazia duvidar da maioria das convicgdes trazidas do
mundo exterior pelo senso comum. O dualismo cartesiano argumenta que ha uma vasta
diferenca entre o corpo e a mente. Aquele afirmava ser divisivel, enquanto o pensamento

considerava inteiro, indivisivel.

A dificuldade desse pensamento ocorre ao tentar explicar as emogdes, se o self , ou 0
ego é incorpdreo, uma matéria pensante, completamente distinta do corpo, ou seja, como

responder pelos sentimentos e emocgdes que parecem estar relacionados ao corpo?

Descartes, como alguns contemporaneos, achava que as paixdes poderiam ser
percepcOes voluntarias ou involuntarias. Poderiam ter como causa 0 corpo e a alma (mente)
gue imagina uma quimera. Sendo um passion da mente, como a imaginacéo, a fantasia ou o

medo, poderiam ser dominados pela razéo.

David Hume questiona a elevada valorizacdo da razdo em detrimento das emocgoes.
Ele acreditava que a razao pela raz&o jamais se constituiria um motivo para uma acgéo e, ainda,

que a razdo ndo se op0e as paixdes e ao direcionamento do desejo.

Entre o prazer e a dor, Hume (2001) argumenta que a razao somente pode dirigir
emoc0des que se estabelecem por relacdes entre 0s objetos associados a uma emocao original.
Noutras palavras, se o individuo ndo for afetado (indiferente) anteriormente, ndo se pode

saber nada sobre as relagcOes de causa e efeito entre eles.

Impress@es originais ou de sensacao sao as que surgem na alma sem nenhuma
percepcao anterior, pela constituicdo do corpo, pelos espiritos animais., ou
pela aplicacdo dos objetos sobre os 6rgdos externos. As impressdes
secundarias ou reflexivas sdo as que procedem de algumas dessas impressdes
originais, seja imediatamente, seja pela interposicdo de suas idéias (HUME,
2001, p.309).

Hume (2001) escreve que o corpo é uma parte do proprio individuo, ou que se
corrobore com Avristoteles e Descartes, por exemplo, que o interpretavam como algo externo,
havia de se ponderar a sua estreita relacdo com as emocdes. Junta-se a isso 0 pensamento de
Nietzsche ( 1999) de que o corpo e o self sdo 0 mesmo, de que este ndo esta separado, mas de

que se equivale ao corpo.
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Em Heidegger (2004), encontra-se que a existéncia do ser humano se define pela sua
acdo de estar no mundo, e nas relagdes estabelecidas entre o individuo e o mundo e entre
sujeitos. Mas € nas raizes do existencialismo que se encontra a rejeicdo ao pensamento

cartesiano.

Através de Sartre (1963), o self é um todo equivalente ao corpo e ndo dividido em dois
conforme Descartes. A existéncia do individuo é mais que um simples ato de ser, é estar no
mundo. A énfase estd na necessidade das emocdes, tais como angustias, desespero, ansiedade,
como parte da experiéncia humana e foi a partir das referéncias do existencialismo que se

fizeram algumas interagdes importantes entre os sentimentos, emocdes e consciéncia.

Pode-se conectar a discussdo tedrica deste capitulo ao objeto de estudo ao notar que,
em filosofia, a emocdo permite perceber o valor que uma situacdo tem para a vida —
Avristoteles, em Etica a Nicdmano, ainda dispde o homem a enfrentar a situagdo (e.g. solid&o)
com 0s meios em seu poder. “Para Platdo ¢ Aristoteles, as emogdes t€ém um significado,

porque tém uma fungdo na economia de existéncia humana no mundo (MESTRE JOU, p.214)

Na mesma obra, entende-se que Sdo Tomaz opBe o0 temor a audacia — nesse caso de
buscar o bem — e o desespero a esperan¢a. Enquanto Hobbes, interessado no exercicio do
poder, fala de 4 faculdades humanas fundamentais: a razdo, a forca fisica, a experiéncia e as
emocoOes. Este opde a esperanca ao temor, e vé a fungdo da emogdo como determinante nas

escolhas humanas.

Descartes (1999) também vé a funcdo de contribuir para as acOes exercidas pelas
emocBes — passions de I'ame — as emocdes, estas situadas na alma, independente do
corpo,embora ajude 0 corpo a conservar-se. Estranhamente a esperan¢a ndo € uma emogao

priméaria em Descartes.

A paixdo, na modernidade da filosofia, tem tdo grande importancia enquanto emocéo
que Pascal (1966) formula a famosa tese “O coragdo tem razdes que a propria razao

desconhece” e, assim, levanta a hipotese do conflito entre razdo e emogéo.

Enfim, a filosofia tende a admitir, sem muita dificuldade, que as emocdes tém uma
funcdo diretiva na vida humana. Se as emoc6es ndo forem vas opiniGes como nos estdicos,
sentimentos de particularidade acidental, como em Hegel ou pensamento confuso como em

Spinoza e Leibniz, ela é uma afetacéo diretiva e, assim, pode estar relacionada ao consumo.
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1.2. Emocdo como questdo psicoldgica

Nas Ultimas trés décadas do século XX, periodo de retomada das emog¢des enquanto
objeto de estudo para as ciéncias sociais (SCARATINO, 2005), a abordagem mais comum
ocorria sob 0s aspectos cognitivos da tomada de decisdo, da memoria, do processo de
pensamento e das respostas racionais, tendo esta abordagem cognitiva, negligenciado, os
fatores ndo racionais ou ndo légico-formais que influenciam as tomadas de decisfes (COSTA,;
FARIAS, 2004).

Esses estudos foram inspirados pelo crescimento das pesquisas no ambito da
psicologia cognitiva, na década de 1960, com Arnold (1960), destacando-se na década de
1980 com trabalhos como os de Roseman (apud Roseman et al., 1990), mas nao

necessariamente se concretizando como a mais adequada das teorias para embasar os estudos.

A analise de elementos sociais, culturais e psicoldgicos surgiu posteriormente,
ampliando o horizonte e as ferramentas de marketing (VILAS BOAS; SETTE; ABREU,
2004) e como resultante da propria inter-relacdo existente entre emogdes e necessidades.

As emoc0es sdo a consciéncia da ocorréncia de alguma excitagdo fisioldgica
seguida por uma resposta comportamental, juntamente com a avaliacdo do
significado de ambas. Essa definicdo implica que as emocGes tém trés
componentes: fisioldégico, comportamental e cognitivo (SHETH; MITTAL,
NEWMAN, 2001, p.338).

Varias teorias da psicologia consolidaram-se na tradi¢do de tornarem-se um ponto de
partida para estudar e avaliar o comportamento do consumidor, no que se refere aos estudos
do marketing (LI; DAUGHERTY ;BIOCCA, 2003). As emog0es transformaram-se em objeto
de interesse particularmente para a psicologia (behaviorismo e a prépria psicanalise, além da
teoria cognitiva), a neurologia (mais recente atraves da neurociéncia) e a biologia
evolucionista. Entretanto, para as ciéncias sociais e boa parte desses estudos, que relacionam
as emog0es, voltam-se prioritariamente para as questBes relativas a satisfacdo do cliente, e
assim, deixam lacunas a serem exploradas acerca do entendimento, da forma e do grau de

influéncia que muitas dessas emogdes exercem no momento das experiéncias de consumo.

Enquanto condicionante do viver, como atributo ao sentido de existir e de agir, 0

conceito de emocdo é explorado desde os pensadores classicos, tais como Platdo, Aristoteles,
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Spinoza. Consideradas centrais para 0 comportamento do consumidor, as emocdes Sao

consideradas respostas inconscientes e determinam os estimulos que influenciam a escolha.

De acordo com Damasio (2004) os sentimentos e as emogdes desempenham um papel
decisivo no comportamento social, pois a medida que o individuo acumula experiéncia
pessoal, forma, paralelamente, diversas categorias de situacdo social (ver também David
Hume).

O trabalho de Damasio contribui para o entendimento de como as decisdes sao
tomadas, uma vez que para ele as emogdes assumem um papel central para a tomada de
decisdo, constituindo a fundacdo sobre a qual as decisdes através de seus processos e acles
sdo baseadas, enquanto anteriormente eram consideradas como uma antitese da razédo.

Segundo Damasio (2003) longe de interferirem na racionalidade, a auséncia da
emocdo e dos sentimentos faz com que uma decisdo inteligente seja praticamente impossivel
de ser tomada. Ou seja, as emogdes dao suporte a razdo de forma que o racional e o emocional

estejam intrinsecamente ligados.

A neurologia e especificamente a neurociéncia trouxe uma nova abordagem de
importante significado para o marketing. De acordo com LeDoux (1994) é o lado emocional
do cérebro que primeiro responde a qualquer estimulo, complementando com o pensamento
de Damaésio de que as emog¢des compdem uma parte importante de um processo decisorio
racional, que ocorrem na parte subconsciente da mente e que o individuo sé é capaz de senti-

la uma vez que ela se manifestou nesse subconsciente.

Para a neurociéncia a memoria ndo é um sistema unitario, e sim multiplo. E assim as
experiéncias sensoriais do individuo sdo armazenadas na parte subconsciente da mente, sendo
esta parte a que mais influencia no processo decisorio quotidiano, mais ainda que a
consciéncia.

Baum (2006) considera que na idéia da possibilidade de uma ciéncia do
comportamento, esta implicito que este comportamento, como qualquer objeto de estudo
cientifico, é ordenado, pode ser explicado, pode ser previsto desde que se tenham os dados
necessarios e pode ser controlado desde que se tenham 0s meios necessarios.

E assim, a abordagem acerca do comportamento ao longo das experiéncias de compra,
consumo, aquisicdo de bens ou servicos desdobra-se para dois focos: o conceito do
comportamento do consumidor e mais adiante comportamento do cliente. Para aquele,

Solomon (2002, p.24) define como “o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou
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grupos selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos, servigos, idéias ou experiéncias
para satisfazer necessidades ou desejos”. Para o comportamento do cliente Sheth, Mittal e
Newman (2001, p.29) definem como “as atividades fisicas e mentais realizadas por clientes
de bens de consumo e industriais que resultam em decisdes e agdes como comprar e utilizar

produtos e servigos bem como pagar por eles”.

Ambos tém em comum, percepcao e experiéncia como palavras chaves no seu estudo
e, portanto envolvem aprendizagem. “A aprendizagem ¢ uma mudanga relativamente
permanente no comportamento causada pela experiéncia” (SOLOMON, 2002, p.73), € uma
resultante de respostas a eventos externos. “Mas embora nossas emogdes tenham sido sabias
guias no longo percurso evolucionario, as novas realidades que a civilizacdo apresenta
surgiram com tanta rapidez que a lenta marcha da evolugdo ndo pode
acompanhar”’(GOLEMAN, 1995, p.19). Em busca de compreender esse fendmeno, as teorias
behavioristas de aprendizagem contribuem para o estudo através de duas abordagens: o

condicionamento classico e o condicionamento instrumental.

O primeiro trata de um tipo de condicionamento estudado pelo fisiologista russo lvan
Pavlov no inicio do Século XX e que representa uma forma de aprendizagem por associacao.
Ocorre quando um animal aprende a associar um sinal ou estimulo neutro com um outro
estimulo incondicional que origina uma resposta condicionada. E o tipo de condicionamento
que deriva para 0 que posteriormente passa a se chamar condicionamento operante em que
passado algum tempo a resposta condicionada cessa, caso ndo haja o reforco. Esse
condicionamento que depende de um comportamento especifico do individuo, foi também
estudado por Thorndike em 1911 e posteriormente por Skinner em 1953.

Ja o condicionamento instrumental acontece quando um animal aprende a adotar certo
comportamento com a finalidade de obter uma recompensa. Difere do condicionamento
classico porque o estimulo de reforgo é apresentado antes da resposta condicionada. E o tipo de
condicionamento em que o reforco é uma conseqiiéncia da resposta condicionada e por isso
aparece depois dessa resposta. No caso da resposta positiva a conseqiiéncia é o reforco ou
recompensa, em que o comportamento tende a manter-se 0 mesmo; em caso de resposta

negativa, a conseqiiéncia punitiva € que esse comportamento tende a extinguir-se.

A psicologia behaviorista cuja fundamentacéo iniciou-se voltada para uma abordagem

comparativa, fez um contraponto a ideéia da psicologia enquanto ciéncia da mente e
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sustentando que o estudo do comportamento era 0 caminho para que a psicologia alcangasse
o reconhecimento e um carater de confiabilidade proprio das ciéncias naturais. “A psicologia
comparativa enfatizou a origem comum a todas as espécies, inclusive seres humanos, na
selecdo natural, e ajudou a promover explicagdes puramente naturais acerca do
comportamento humano” (BAUM, 2006, p.30).

Influenciado por Pavlov, Watson criou um paradigma de comportamento conhecido
como estimulo-resposta, cuja explicacdo atendia a uma parcela restrita dos comportamentos
humanos, os chamados comportamentos reflexos ou respondentes e 0s comportamentos

reflexos ou respondentes condicionados (MATOS, 1997).

Comportamentos reflexos ou respondentes sdo aqueles em que um estimulo esta
diretamente relacionado a uma determinada resposta do organismo, ou seja, determinado
estimulo produz determinada resposta em um organismo. Este tipo € chamado de estimulo
incondicionado (SKINNER, 1998). J& segundo mesmo autor, o comportamento reflexo
condicionado por sua vez ¢ um pouco diferente. Necessita de aprendizagem, uma vez que
neste tipo de comportamento um estimulo neutro sera pareado com um incondicionado para
que, futuramente, seja capaz de produzir no organismo a mesma resposta que o estimulo
incondicionado, passando, entdo, a ser chamado de condicionado, (e.g. a experiéncia de
Pavlov com cées. Sendo assim, o Behaviorismo de Watson ficou conhecido como Psicologia
estimulo-resposta, e ndo o Behaviorismo Radical de Skinner.

Posteriormente, alguns Behavioristas comecaram a rejeitar este modelo e assumiram
uma outra postura, na qual o ambiente perdia o seu lugar primordial como determinante do
comportamento para cedé-lo de volta ao organismo. Acreditava-se que 0s estimulos
ambientais eram capazes de gerar nas pessoas, processos mentais e estes sim determinavam a

causa do comportamento.

Para a teoria em estudo, ficou conhecido como Behaviorismo Mediacional, pois
tratava-se de processos cognitivos mentais que atuavam como mediadores da acdo dos
estimulos ambientais no organismo, maneira de pensar ainda dualista e mecanicista.
Posteriormente caracterizou-se e foi difundido como Behaviorismo Cognitivo (MATOS,

1997). Assim, ndo cabe dizer que o cognitivismo é uma evolugdo do Behaviorismo Radical.

Com este paradigma estimulo - resposta, a teoria de Watson se complicava para

explicar uma série de comportamentos. Skinner explica comportamentos que ndo cabem no
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paradigma estimulo-resposta a partir da nogcdo de comportamento operante, conceituado como

aquele cuja causa primeira ndo esta determinada, mas cuja consequiéncia pode ser observada.

A partir dai, € possivel inferir se este comportamento se repetird ou ndo, ou seja, 0
comportamento € selecionado por suas consequéncias. Fica evidente, desse modo, a saida do
paradigma mecanicista estimulo-resposta, a partir do qual muitos sofistas, hoje em dia,
criticam o Behaviorismo Radical, e passa-se para o paradigma da analise mediante
comportamento e sua consequéncia, que por sua vez pode ser reforcadora ou punitiva.
Portanto, entende-se que o Behaviorismo Radical se distancia da psicologia estimulo-resposta
e vai além dela, ao oferecer respostas a questdes do comportamento, até entdo, ndo

respondidas.

De acordo com a Tradi¢do behaviorista iniciada no século XX por Watson e revista
por Frederic Skinner em 1953 além do psicologo Gilbert Ryle (1949) em sintese as emogdes
séo essencialmente predisposi¢fes para um comportamento. Scaratino (2005) afirma que um
behaviorista possivelmente definiria a raiva como uma tendéncia para atacar ou ferir o0 objeto
gue causou este sentimento. Embora muitas destas teorias estejam hoje desatualizadas e
tenham declinado a partir de meados dos anos 1950, tracos sdo encontrados em varias teorias
contemporaneas. Frijda (1986) define emogfes como tendéncias para agir de uma forma

particular.

Existem, na verdade, cinco perspectivas tedricas acerca das emoc¢des (SCARATINO,
2005). Cada uma apresenta fundamentos proprios sobre a sua natureza, como sdo construidas

e a forma pela qual as pesquisas para este segmento devem ser conduzidas.

QUADRO 1. As 5 Correntes para o estudo das emocdes

Correntes Uma emocao é Exemplo Autores

essencialmente...
Sentimento ..Um estado especial da Raiva é um estado de altae Aristoteles, Descartes,

consciéncia/ estado corporal ~ desagradavel estimulacdo Hume, Freud, William
autonémica caracterizado por James, A Damaésio, J.
coracdo acelerado, pressdo Prinz
sanguinea aumentada, alta
taxa de respiracdo, e
atividade géstrica, reducgdo
do fluxo de saliva, tremor,

Behaviorista ..Uma predisposi¢cdo para Raiva é uma disposi¢do para J.B. Watson, Skinner,
adotar um  determinado atacar o objeto de raiva N. Fridja
comportamento

Cognitivista  ..Uma forma especial de Raiva é a avaliagdo de uma Estoicos, Magda




- 29 -

avaliacdo situacdo negativa que foi Arnold, M Nussbaum, R

cometida contra mim Lazarus

Evolucionista ..Uma forma especial de Raiva é uma disposi¢do para C. Darwin, S Tomkins,
lidar com tarefas didrias que atacar a resposta adaptativa R. Plutchik, P Ekman, C

sdo fundamentais a luta pela sobrevivéncia Izard, J Tooby

Social ..Uma forma especial de Raiva é um papel social em J P Sartre, J. Averill,

construtivista desempenhar um papel social que alguém se engaja ao Lutz, P Griffiths,
querer justificar uma Parkinson
agresséo

C
B.

Fonte: SCARATINO, 2005 p. 8. Explicating Emotions  Tradugéo livre.

Além do pensamento behaviorista, enumera-se a perspectiva Darwiniana que €
centrada na Teoria da Evolucdo das Espécies e selecdo natural, cuja analogia considera a
emocao como um fenémeno resultante da evolugdo com a funcdo de um mecanismo de defesa

em favor da sobrevivéncia do individuo.

Essas funcbes surgiram de problemas enfrentados ao longo do tempo, que foram
resolvidos na medida do historico evolutivo. Sdo identificadas pela sua presenca numerosa e
constante nas mais diversas culturas e podem ser verificadas através de diversas expressdes
faciais bem significativas, cuja interpretacdo varia de acordo com os autores. A perspectiva

Darwiniana focaliza a expressdo emocional.

Embora o behaviorismo seja tradicionalmente dominante para as pesquisas na area de
administracdo, marketing e comportamento do consumidor, destaca-se neste trabalho a teoria
cognitiva das emogdes, uma vez que ao atingir um estagio de maturidade entre as décadas de
1960 e 1970 buscou propor respostas para as questdes que nem o behaviorismo, nem as
demais teoria foram capazes de solucionar, (e.g. nos processos de avaliagcdo e cogni¢do). Em
meados do século XIX, aquilo que se havia iniciado como um pensamento filosofico
incorpora-se a ciéncia da psicologia e ao proprio método cientifico.

No principio, o foco cientifico continuava voltado para a memoria, percepcéo,
atencdo, imagem, mas logo se aproximaria do behaviorismo. Hoje, a psicologia cognitiva
permanece como uma ramificacdo importante de psicologia, influenciando inclusive a
emergente neurociéncia e assim, renovando e trazendo uma nova abordagem para a ciéncia
cognitiva. “Antes do século XIX parecia inconcebivel que o funcionamento da mente tambeém
pudesse ser submetido a analise cientifica” (ANDERSON, 2004, p.4). De acordo com o
pensamento de Magda Arnold (1960), Robert Solomon (2003), Martha Nussbaum (2001),
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Richard Lazarus (2001) as emocdes sdo essencialmente caminhos para que se possa conhecer
0 mundo, a realidade, basicamente em termos de julgamentos ou processos de avaliagcdo de
uma situacao especifica.

Ganhou destaque através do trabalho de Arnold (1960) sob a afirmacdo de que
pensamento e emocgOes sdo insepardveis e ainda de que emocgbes sdo dependentes dos
processos de avaliagdo cognitivos, ou seja, do processo no qual os eventos sdo interpretados
como ocorréncias positivas ou negativas para o individuo. Cada emocéo ¢ associada a padrdes
especificos de avaliacdo cognitiva. Assim, essa teoria fornece uma conexdo entre as
caracteristicas inerentes a um individuo, de forma especifica, tais como temperamento,
personalidade, sua historia e a situacdo que este mesmo individuo esta vivenciando, o

momento em que ele se encontra.

Psicologia cognitiva contemporanea é o estudo cientifico de como as pessoas obtém,
retém e manipulam as informacdes. Tém como objeto as idéias sobre pensamento, percepcao,
aprendizagem, memoria, atencdo, solucdo de problemas, interpretacdo de imagem, e o
desenvolvimento destas habilidades que desde sempre se fizeram presentes no contexto da
filosofia, e dos pensadores que cedo desenvolveram posi¢des filoséficas para apoiar as raizes
da psicologia cognitiva moderna. ‘“Na civilizagdo ocidental, 0 interesse pela cognicéo
humana pode ser tracado até os antigos gregos. Platdo e Aristdteles, em suas discussdes sobre
a natureza e a origem do conhecimento, especularam sobre a memoria e o pensamento”

(ANDERSON, 2004, p.3).

A teoria cognitiva gerou explicacbes sobre a origem e processo de formacdo das
emocBes humanas. O fundamento dessa teoria é que o principal determinante de uma emocao
é o resultado da interpretacdo na avaliacdo cognitiva, que surge apos a comparacao do estado
real com o estado desejado (BAGOZZI et al., 1999).

A Ultima perspectiva, conhecida como social construtivista, é considerada como a
mais recente e mais controversa dentre as quatro. Faz um contraponto as teorias que
interpretam as emocdes enquanto fendmeno biologico, resultante da evolucdo e adaptacdo da
espeécie. Os sociais construtivistas (AVERILL,1990) acreditam que emoc¢des sdo produtos de
uma cultura, resultantes das regras sociais apreendidas, podendo ser entdo, compreendidas

somente dentro de um nivel social de anéalise.
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A cultura, para esta perspectiva ocupa um papel central na organizacdo e promove 0
ordenamento das emog¢des nos seus mais variados graus, a cultura fornece o conteudo para
avaliacdo das emocdes. De acordo com a teoria social construtivista, emergente nos anos
1980 emocdes sdo resultantes dos papéis sociais desempenhados em culturas especificas (e.g.
a raiva é interpretada como um papel social a ser justificado como uma rea¢do a uma
agresséo) (AVERILL, 1990).

Era alicergcada no pensamento de Freud, este que ao desenvolver a psicanélise buscava
explicar como a mente humana funcionava, na base de sua teoria dividiu a personalidade em
trés - Id,ego e superego. A partir de entdo, A teoria freudiana interpreta que o individuo reage
a sentimentos que estdo ou sdo reprimidos mas nem sempre sobre controle. Para o marketing
tal teoria representa a sugestdo de que o motivo verdadeiro que leva o consumidor a comprar

um produto ou adquirir um servico esta escondido e encoberto no subconsciente.

As teorias freudianas ainda se mantém atuantes ao longo da cultura do século XXI.
Branco (2006) considera que ao gerar uma teoria propria, tem que discutir com Freud, a fim
de ter um regime de verdade com o objeto com o qual discute, por isso cada autor vai usar
um conceito que tanto chama quanto descarta 0 de Freud. A teoria psicanalitica trabalha as
emocdes sob a abordagem da significacdo, através da busca pelo estabelecimento de uma
ordem funcional que designe uma finalidade para a emocdo e, portanto a andlise do
comportamento emotivo ¢ o objeto de estudo. “A interpretacdo psicanalitica concebe o
fendmeno consciente como a realizagdo simbodlica de um desejo frustrado pela censura”
(SARTRE, 1963, p.42). Ainda segundo o autor, os defensores da psicanalise tém a principio
uma limitag&o a ser questionada “se a consciéncia organiza a emog¢ao como determinado tipo

de resposta adaptada a uma situacdo exterior, como é possivel, entdo que ela ndo tenha
consciéncia dessa adaptagdo?” (SARTRE, 1963, p.46).

Freud, através da psicanalise, influencia ndo sé o campo psicanalitico, que gera uma
quantidade enorme de discipulos, mas também a antropologia, arte, as ciéncias humanas de
uma forma geral. A psicanalise leva o discurso adiante e se enraiza na cultura. E considerado
um criador de tradi¢do de pensamento, a partir do ponto de partida dele, produzindo discursos
que tem regras que geram a transformacdo de pensamentos futuros e a forma como
compreendemos o mundo humano e a interpretacéo das pessoas. A psicanalise € uma doutrina

que nasce no final do século XIX, na proximidade da medicina, tentando dar conta de



-32-

problemas que por tradicdo eram médicos, mas que a medicina ndo conseguia suprir (e.g.
histeria). Freud, apesar de médico, tenta ver como fenbmenos certos tipos de funcionamento
mental e cria conceitos basicos hoje estdo espalhados pela sociedade (e.g. consciente,

sexualidade infantil, recalque).

Portanto, ndo importa a qual perspectiva tedrica a percepcdo € uma variavel presente.
Freeman apud Scaglionni (2006) apresentou a fisiologia da percepgdo como a explicando
como um processo capaz de evoluir de uma simples e pura captacdo de mensagens sensoriais
para tais como forma, cor, som, gosto, odor ou impressdes tateis, ou seja, 0 uso dos sentidos,
ao reconhecimento de algo familiar e dotado de sentido. Para o autor a percepgédo depende de
uma atividade cooperativa entre neurbnios esparsos em toda a circunvolu¢do do cortex.

Reforcando assim a participacdo da neurociéncia.

Generalizando ainda mais esses conceitos leva-se essa teoria a emocgbes e ao
comportamento do consumidor, em conceitos dindmicos basais em termos de funcionamento
psiquico. A psicanélise ndo tem como se legitimar intrateoricamente e langa Freud para dar
vazao as teorias, para suturar as diferencas de discursos entre a psicanalise atual (BRANCO,
2006).

1.3. A apropriacao das emocdes pelas ciéncias da administracédo: A

funcao diretiva na tomada de deciséao

Pouco se sabe sobre como o consumidor torna-se pouco ou mais inclinado a escolher
um determinado produto ou servigo; ou mesmo optar por determinadas marcas ou pontos de
distribuicdo, sejam estes reais ou virtuais; e ainda menos se conhece sobre quais sdo as
emocoOes que envolvem este processo de forma relevante e como atuam. Em resumo, ao se
examinarem as influéncias da motivacéo, personalidade e atitudes sobre o comportamento,
vé-se que ainda se sabe muito pouco sobre a base emocional do consumo (DIAS, 2003,
p.49).

Para o marketing as emoc¢0es encorajam o processo decisorio, na verdade, tornam-no
possivel, mesmo flexivel, enquanto a atribuicdo de um foco mais racional pode complicar e
restringir uma decisdo. Essa versdo emocional do marketing afeta, portanto o uso das
estratégias e do processo de comunicacdo do produto ou servico, do olhar sobre os seus

atributos e da forma como sera explorado.
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Por causa do preceito basico de marketing envolvendo necessidades e desejos,
entender o comportamento do consumidor impacta diretamente sobre as estratégias
desenvolvidas. “Um conceito basico de marketing sustenta que as empresas existem para
satisfazer as necessidades dos consumidores” (SOLOMON, 2004, p.25).

O comportamento adotado pelo cliente é inicialmente mediado pelos valores de
mercado que ele busca, significando desempenho. Num segundo momento, pela emogéo. O
consumidor atua neste cenario de mercado como aquele que identifica uma necessidade ou
desejo, realiza uma compra e entdo dispbe do bem ao longo dos estagios do processo de
consumo.

Sheth, Mittal e Newman (2001, p.59) definem necessidade a partir do desconforto
como uma “condi¢do insatisfatoria de um cliente que o leva a uma ag¢do que tornara essa
condi¢do melhor”. A necessidade ¢ diferente do desejo, isto €, do “afa de obter mais
satisfacdo do que é absolutamente necessario para melhorar uma condicdo insatisfatoria.

Sheth, Mittal e Newman (2001, p.59) discutem “ o isolamento social, o tédio, o
desrespeito dos pares ou de outras pessoas, a falta de apoio emocional por parte dos seres
amados e 0 amor ndo correspondido” como um ambiente propicio a promessa do encontro
através dos sites de relacionamento e a composicdo das estratégias de comunicacao
elaboradas para o alcance de tal objetivo.

Uma necessidade “¢ um motivo biologico basico”, enquanto um desejo “representa um
modo que a sociedade nos ensinou, pela qual a necessidade pode ser satisfeita” (SOLOMON,
2004, p.34). Ou seja, a necessidade existe e 0 objetivo das estratégias de negocio utilizadas é
encontrar a forma de satisfazé-la. Desse ponto de vista, entende-se que uma das criticas mais
comuns ao marketing é o questionamento de até que ponto as empresas convencem 0S
consumidores do que eles precisam em termos de bens materiais a que nomeiam como

necessidades.

A necessidade em desenvolver estratégias cognitivas de acordo com 0s sentimentos
dominantes em um determinado instante surge como conseqiéncia, principalmente ao levar-
se em conta que a orientacdo dos valores do cliente ou consumidor realiza-se com base na
percepcdo definida por Solomon (2002) como o processo pelo qual os estimulos s&o

selecionados, organizados e interpretados.

Um dos desafios do marketing é sensibilizar a percepcao, porque o individuo vive num

mundo em que a idéia de forca encontra-se associada a capacidade de produzir percepcao.
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“Nessa batalha, o aparato utilizado ¢ importante, mas o diferencial estd em como [...] usa-lo”
(ROSA, 2006, p.179). A percepcgéo envolve a sensacdo, exposicao, atencao, interpretacdo que
por sua vez estad relacionada a reacao instantanea dos receptores sensoriais do individuo a

estimulos do ambiente e ao significado que sera atribuido ao objeto.
Para Goleman (1995, p. 308):

Como o intervalo entre o que dispara uma emogéo e sua erupgao pode ser
praticamente instantaneo, os mecanismos que avaliam a percep¢do sdo
capazes de grande velocidade, mesmo em tempo cerebral, calculado em
milésimos de segundo. Essa avaliacdo da necessidade de agir precisa ser
automatica, tdo rapida que jamais entra no saber consciente. Esse tipo de
resposta emocional rapida e rasteira nos toma praticamente ante de sabermos

ao certo o que se passa.

Trazendo essa discussdo tedrica para 0 ambiente da pesquisa, pode-se supor que 0
membro do site de relacionamento é capaz de tomar decisdes por si e em si irracionais. Esse é
um aspecto que se discutird mais adiante. Ha trabalhos demonstrando que essa possibilidade
de tomar decis@es irracionais é real. Mello e Brito, por exemplo, escreveram que “de acordo
com a psicologia cognitiva, a percepcdo antecede comportamento, isto pode significar que,
caso se consiga uma percep¢do positiva de uma porcdo emocional da marca ela pode
influenciar os consumidores a se comportarem num caminho ndo racional” (2001, p.13). N&o
€ s0 iss0.

A atividade de consumo se da pelas experiéncias emocionais ou estéticas que

sdo proporcionadas pelo objeto de consumo. O consumo também pode gerar
integracdo — que expressa aspectos do eu ou da sociedade; classificacdo —
onde as pessoas se envolvem para comunicar, tanto para si como para oS
outros, sua associacdo com objetos; ou pode gerar um jogo — onde objetos
sdo usados para que o individuo participe de uma experiéncia matua e funda

suas identidades com a do grupo (SOLOMON, 2000, p. 27, grifos

N0SS0S)

A qualidade emocional de bens e servicos é importante para estabelecer uma vantagem

competitiva no mercado, pois sdo freqlientemente semelhantes com respeito a caracteristicas

técnicas e preco. Ao fazer escolhas, lida-se com a propria concep¢do de mundo e de
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modernidade, da vida humana, das relacdes sociais e dos costumes (HIRSCHMAN E
HOLBROOK, 1982).

O ambiente virtual faz parte daguilo que se convencionou chamar contemporaneidade.

As estratégias de marketing a serem utilizadas tém a funcéo de criar um ambiente que atenda
as necessidades do individuo contemporaneo “envolve um plano para ir ao encontro das
necessidades e dos desejos do publico-alvo por meio da criacdo de valor maior que 0s
concorrentes para esse publico” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2006, p.48).

A mensagem de marketing deve ser desenvolvida levando em consideracdo a
propaganda que focaliza as necessidades e as emocgOes bésicas. Ha um aspecto da
contemporaneidade que € a 0 de encontrar um principio ou ainda um conjunto de principios ,
para que o individuo possa tomar uma decisdo, uma vez que sdo oferecidas muitas maneiras
de escolhas. E nesse caso trata-se de mensagem em sentido estrito (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2006).

Em algumas decisGes de compra, respostas emocionais podem ser decisivas. As
entrevistas a serem apresentadas nos resultados da pesquisa fazem referéncia a essa decisao e

as respostas emocionais.

Ao experimentar um produto ou servigco, 0 consumidor sente despertar uma relacao
afetiva através do uso, muitas vezes em detrimento de um dominio racional. Ele vivencia uma
gama extensiva de possiveis respostas emocionais, como acontece quando, por exemplo,
assiste-se a um filme: esta pessoa experimentara todos os tipos de emocgbes, como medo,

diversao, raiva, alivio, decepc¢do, esperanca entre outros.

As decisOes, para serem bem realizadas necessitam de um aprendizado emocional
(DAMASIO, 1999). Portanto, o conhecimento de como as emogdes funcionam, como séo
evocadas, pode aumentar a compreensdo do que faz as pessoas gostarem de interagir com
determinadas categorias de produtos e servicos e do que as motiva para responderem
emocionalmente “os produtos sdo frequentemente utilizados como simbolos de amor e

carinho” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2006, p. 246).

Mesmo o behaviorismo, a psicanélise e a analise transacional tiveram um poder
limitado na tarefa de explicar ou pelo menos de trazer uma explicacdo razodvel para a
compreensdo do comportamento do consumidor. Ramachandran e Smythies apud Horgan

(1999) justificam esse fato através da avaliacdo de que a psicologia enquanto ciéncia tem sido
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equivocadamente desenvolvida em cima de uma longa sequiéncia de teorias, que trabalham de

forma isolada.

Na interpretacdo de Sartre (1963, p.84) acerca do estudo das emocdes e seus
principios, e do efeito para o comportamento, a realidade humana é composta a partir do
processo de significagdo de um fato ante a consciéncia que, a partir dele, se faz emocionada.
“A emocao leva-nos ao que ela significa. E o que ela significa é, na verdade, a totalidade das
relacbes da realidade humana para com o mundo. A passagem para a emocdo é uma

modificag¢ao total do ser no mundo™.
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CAPITULO 2. A ESPERANCA: EMOCAO BASICA

O medo de ser frustado e a esperanga caminham juntos. A
impermeabilidade traduz-se na “incerteza” de que o sujeito possa
encontrar o personagem adequado para co-protagonizar a estoria, mas

essa incerteza nunca se volta para a estoria idealizada que constituiu.

SPINOZA.
2.1. Em busca de um conceito de esperanca

Spinoza (1987, p.413) toma por definicdo basica que a emocao precede o sentimento
como sombra das manifestacbes emocionais, define-o como o afeto do corpo enquanto a
emocdo esta ligada a mente. A visdo que se adquire do mundo e o olhar que aprofunda a
forma como se percebe a realidade remetem a interpretacdo das emocdes e dos sentimentos, e

como ambos afetam o dia-a-dia das decisoes, das escolhas, do viver.

Enquanto emocdo béasica € na esperanga que se encontra o ato de voltar-se para o
adiante na espera do que venha a ser a realizagdo de um futuro desejado, da concretizagédo de
uma promessa, de um resultado positivo. “Esperanca, lembrou Voltaire, ¢ o tnico privilégio
negado a Deus. A producéo, a oferta e 0 consumo de esperancas é algo que so diz respeito aos
mortais” (CHERQUES, 2006,p.101).

Portanto € o objetivo deste capitulo discutir a esperanga enquanto emocéo bésica do
comportamento do consumidor uma vez que se entende que a comunicagdo de marketing
centraliza seu conteldo na promessa, no ato de, ainda que indiretamente, prometer e portanto
de esperar, de gerar uma esperanca capaz ndo sO de atrair mas manter o sujeito como

consumidor de um produto ou servigo.

Seja definida do grego elpis ou do latim spen, esperanca representa a previséo,

conjectura e preocupagdo. “Para os gregos, viver significava agir, pensar e



- 38 -

esperar”’(CHERQUES, 2006, p.101). Para Goleman (1995, p.100) “as pessoas tendem a
diferenciar-se na medida geral em que tém esperanga. Da perspectiva da inteligéncia
emocional, ter esperanca significa que ndo vamos cair numa ansiedade arrasadora, atitude
derrotista.” Em contrapartida ha de se considerar ainda 0 uso da supressdo da esperanca como
uma estratégia de sobrevivéncia, em que o individuo deixa de olhar para o futuro com o
sentimento de apreciacdo (FRANKL, 2006)

A filosofia ao tentar explicar a esperanga termina por explorar variadas formas que
ndo claramente concluem o quanto e como, em que momento a esperanca € uma emogao
positiva ou negativa. Se em Kant (1987) encontra-se o pensamento de que 0 mundo nada mais
é que uma criacdo da mente humana, a representacdo de uma idéia, e nessa imaginacdo as
possibilidades tornam-se infinitas, a esperanca passa a ser uma emoc¢do béasica para o
individuo. Schopenhauer (1988) é afirmativo ao apontar que a vida costuma ser uma busca

sem fim pela realizagéo de esperancas.

Se aquilo que se considera mundo, é o que esta fora de nds, o que é entdo aquilo que
em nds, interiormente nos liga a esse ambiente externo? Faz com que sejamos parte dele e ele
de n6s? De acordo com Cherques (2006) sdo os sentimentos, as emocgOes, as vontades,
desejos, amor, apetite, esperanca, esta Ultima que difere de outros construtos tais como
otimismo (optimism), expectativa (expectation), desejo (wishing), querer (wanting) e fé (faith)
(MACINIS; MELO, 2005), ndo constitui uma espera vazia de sentido e portanto tem como
parte compreender o relacionamento humano e desvendar parte do mistério que o cerca, para
assim aumentar as chances de que seja construtivo para os individuos. (e.g. como viabilizar

um encontro verdadeiro entre seres verdadeiramente humanos?)

O envolvimento emocional, por sua vez, pode influenciar as avaliagfes de satisfacao,
conforme defendido por Westbrook e Oliver (1991), cujas pesquisas apontaram que a
satisfagdo € de algum modo influenciada pelo contetdo afetivo vivenciado por um individuo
em momentos de consumo. Em contraposicédo a este ponto de vista, especula-se que a internet
€ um meio onde predominam as decisdes racionais, pela maior possibilidade de analise de
informagdes e pela conveniéncia. “Tenha em mente que fazer parte daquilo que muita gente
descreve como uma comunidade on-line significa que vocé faz parte de uma gigantesca
experiéncia global de marketing” (PHILLIPS, 2002, p.13)
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2.2 A esperanca na Teoria Cognitiva: abordagem inicial

Ortony e Turner (1990) relacionaram de acordo com autores das distintas teorias das
emocbes (PLUTCHKIN, 1980; ARNOLD, 1960; AVERILL 1990), a categorizacdo das

emocBes em primarias, constituindo um elenco de emogdes basicas e secundérias.

Embora haja divergéncias entre os pesquisadores que investigam as emocoes de
perspectivas tedricas de interesse da Administracdo, especialmente da distingdo entre as
emocBes primarias e secundarias, optou-se pela classificacdo de Magda Arnold (1960),
porque esta mais proxima daquilo que os servicos on-line oferecem mediados pelos portais

de relacionamentos. Sendo assim, a esperanca é uma emocdo primaria (negada a qualquer

ente que ndo seja humano) e positiva, como a alegria, amor e desejo.

A esperancga, originada de um olhar voltado para o futuro, emana sensacbes de
preenchimento, de completude. Arnold (1960) explica que algumas vezes o que nds queremos
sO pode ser conseguido com dificuldade. Uma vez que as emoges sdo entendidas como uma
propensdo a acdo, um impulso a agir de determinada maneira, este impulso deve ser mais
intenso a medida que a dificuldade aumenta. Somente quando os obstaculos sdo considerados
insuperaveis, a esperanca € substituida por desesperanca ou desespero. (e.g. uma vez que
alguém aceita e admite sentir-se desesperancado, o préximo passo é agir de uma forma em
que se possa sentir mais esperan¢oso. No caso dos sites procurarem por uma nova forma de

conhecer pessoas).

A Teoria Cognitiva se embasa, tal qual as emocdes, na avaliacdo cognitiva
(ARNOLD, 1960; BAG0OZZ1,1999; MACINNIS; MELLO, 2001; FRIDJA, 1989), que por
sua vez, atua na forma de perceber e interpretar uma realidade. Esta interpretacdo considera o
grau de proximidade dos resultados alcangados, em comparagdo com 0s objetivos iniciais, ou
seja, com base nos dois componentes principais de congruéncia e relevancia para com estes

objetivos.

Se 0 que nos desagrada torna-se uma ameaca imediata, dificil de evitar, nés
avaliaremos como algo que podemos enfrentar, elevando um sentimento de
urgéncia para combaté-lo: mostramos ousadia, nos sentimos corajosos. Ou
talvez avaliemos como uma situagdo muito dificil para enfrentar e tenhamos
a urgéncia em fugir: sentimos medo (ARNOLD, 1960, p. 194)
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A esperanca busca complementar as pesquisas realizadas no campo das emogdes e
comportamento do consumidor até entdo, explorando esse sentimento e sua atuagdo em
situacOes de compra e consumo. Procura-se trazer um novo olhar para a contribuicdo teorica
as atuais pesquisas de marketing, uma vez que se trata de um referencial tedrico escasso nao
somente na conceituacdo de suas variaveis e respectivas inter-relagdes, mas ainda nos

métodos utilizados para a sua mensuragdo quali-quantitativas (quantum).

O motivo pelo qual muitas das teorias contemporaneas ndo incluem esperanga como
uma emocdo se deve a estarem ligadas e sofrerem influéncia da biologia e fisiologia, que por
sua vez enfatizam estritamente emocbes como 06dio, amor, medo. Averill (1991 apud
DUNAVOLD, 1997) descreve que nos tempos passados, em meio a ldade Média até antes da
Revolucdo Industrial, quando ndo se dispunha da tecnologia e do conhecimento cientifico
para explicar os fenbmenos naturais, a esperanca era considerada uma das mais fundamentais

entre todas as emocoes.

A Esperanca envolve a incerteza de um resultado. Spinoza (1987, p.473) a define

como uma alegria inconstante, originada da idéia de algo futuro, ou passado qguando o

resultado parece incerto. Spinoza (1987) descreve a esperanca e as emogoes e 0s sentimentos

que dele se originam, num contexto moral: 0 bom ou mau. A esperanca enquanto alegria, é

um sentimento bom, é fonte de bem-estar.

Para Arnold(1960) uma emocdo pode ocorrer somente ap6s uma situacdo ser
percebida ou avaliada. Para efeitos de avaliacdo, a esperanca € contingencial, pode ocorrer ou
ndo; ou como algo que necessariamente deverd acontecer. Desta forma, escolhe-se pela
necessidade em agir para ameniza-lo ou mesmo impedi-lo. “Se admitimos que uma coisa
futura é boa e pode acontecer, a alma a recebe como tal, a0 que chamamos esperanca e que
ndo é nada além que uma certa quantidade de alegria misturada a um pouco de tristeza”
(SPINOZA. 1987, p.58) .

A esperanga é uma experiéncia emocional, algo que pode ser sentido e sobre o qual se
pensa e as vezes se comenta (KORNER, 1970 apud MacINNIS; Mello, 2001). Averill (1990)

avalia que amor, 6dio e esperancga apresentam cinco caracteristicas basicas em comum:
(A) séo de dificil controle;

(B) todas elas afetam a forma de pensar e perceber 0s eventos;
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(C) afetam o comportamento;
(D) motivam o comportamento, aumentam a persisténcia;

(E) séo experiéncias universais comuns. Assim, considera esperanga como um modelo

emocional tdo basico quanto os demais construtos

Foi com Arnold (1960), no entanto, que a esperanga conquistou um espaco inicial em
virtude da difuséo da Teoria Cognitiva e do processo de avaliagdo cognitiva. Entendiam-se as
emogdes como eventos fisioldgicos ou somaticos, “as teorias cognitivas exigiram um passo
adicional, que consiste na interpretacdo cognitiva de um estado fisiolégico para que uma
emocdo ocorra”. Alguns sinais podem ser avaliados gerando uma acdo quase imediata. Na
maioria das vezes nd reconhecemos um objeto ou uma situacdo e comparamos com situacdes
semelhantes vividas no passado e seus efeitos antes que pudéssemos tomar uma acao
apropriada. Tal reconhecimento leva a perceber o objeto ou situacdo como algo que pode ser

prejudicial ou pode nos beneficiar, e empresta significado a nossa experiéncia.

A avaliagdo cognitiva é o processo em que eventos sdo julgados como bons e maus. O
resultado desta avaliacdo define qual emocdo predomina, assim, ao receber o estimulo, ele é
percebido e avaliado e provoca uma reacdo. Avaliacdo é uma funcdo unitaria da qual nés
podemos estar atentos quando é prolongado, mas de qual nds também podemos ser
completamente surpreendidos quando é seguido imediatamente por emocdo (ARNOLD,
1960). A percepcao de um estimulo e a avaliagdo deste condiciona a manifestacdo da reacéo

emocional e determinam a natureza dessa reacdo (EDWARDS, 1998).

A congruéncia com o objetivo reflete até que ponto o ambiente esta alinhado com as
metas esperadas. Maclnnis e Mello (2001) afirmam que a esperanga esta relacionada a
processos de avaliacdo de resultados em relagdo com a proximidade para com 0s objetivos
principais. A congruéncia com os objetivos reflete por sua vez, a extensdo em que o ambiente

é consistente com o objetivo do individuo.

Em um ambiente positivo, significa que um resultado favoravel pode vir a acontecer.
Em um ambiente adverso ou ameacador, o objetivo congruente indica que um resultado
negativo pode ser evitado ou resolvido. Ja a relevancia € definida como o grau de intensidade
com o qual se almeja um determinado resultado levando em consideracdo a sua congruéncia

com um objetivo tragado.
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Estas avaliacbes sdo importantes para entender as emog¢des, uma vez que se
considerou a determinacdo de emogdes positivas e negativas ocorre pela congruéncia ou
discrepancia do acontecimento com 0s nossos objetivos, desejos e expectativas. E ainda

porque a importancia do fato determina a maior ou menor intensidade dessas emocoes.

Como uma regra, emogdes ajudam o homem ou o animal na busca por seus
objetivos. EmocGes negativas e sentimentos ajudam a selecionar o0s
objetivos, mantendo longe do que ndo gostamos ou desconfiamos. Enquanto,
emoc0Oes positivas atraem para os objetos que resultam em acdes de menor
esforco. Instintos, também devem conter componentes emocionais, tendendo
para um objetos, mesmo antes que o individuo se mova em dire¢do de uma
acdo instintiva (ARNOLD, 1960, p.268)

Deborah J. Maclnnis e Gustavo Mello, na tese de doutoramento do segundo, The
Concept of Hope and Its Relevance to Consumer Behavior (2005) escrevem: esperanga € uma
entidade comercializavel. Ela afeta a viabilidade econbmica de muitos segmentos de
negécios. Eles citam, a titulo de ilustragcdo, industria de beleza que é por si s6 um negécio
bilionario. A Avon Cosmeéticos, por exemplo, faturou, em 2004, US$1.3 bilhdes; fatura
US1.6 bilhGes em 2005. Esses montantes repercutem na indudstria farmacéutica, higiene,
perfumarias, cirurgias plasticas, lojas de departamentos, estancias termais, sal6es de beleza,
editoras, livros, midia etc. E mais, todos esses negécios dependem da confianca dos
consumidores nas promessas da industria da beleza. A confianga que as pessoas, enquanto
consumidores adjudicam ao fornecedor de um produto cuja eficacia é incerta é a esperanca.
Segundo esses autores, no contexto do consumo, os consumidores, tém esperanca entre outras
coisas, de aparentarem melhor, de serem melhor, (e.g. deixar de fumar, perder peso, aparentar

mais novos, encontrar alguém).

Para as experiéncias de consumo a esperanga pode ser considerada um mecanismo de
influéncia da qualidade de vida. Entre definigbes inconsistentes e classificagcBes tanto
contraditérias, quanto polémicas por parte dos autores, é entendida para este contexto como
uma emocao basica que volta seu olhar para o futuro no aguardo de uma ocorréncia boa.
Esperanca embora relacionada, difere de sentimentos como desejo, expectativas,

envolvimento e fé.
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Conclui-se pela relevancia na busca por um conceito, por um aprofundamento da
definicdo do construto, estabelecer os limites deste sentimento e suas diferencas para com 0s
demais. E assim, compreender o que o consumidor realmente espera, quais as melhores

formas de mensura-la e muitas outras questfes ainda a serem exploradas neste campo.

Emocdes fazem parte do dia a dia do individuo influenciando o seu comportamento.
Entretanto, enquanto existe um extenso conhecimento acerca do comportamento do
consumidor, pouco se sabe sobre a forma como ocorrem as respostas emocionais.
Arnold(1960) relaciona o reconhecimento e o ato de recordar-se como mecanismos capazes
de ativar tragcos da memoria. O que foi registrado deve ser revivido, novamente
experimentado. Isto pode ocorrer também de uma forma espontanea quando uma experiéncia

dispara a memdria de uma ocorréncia passada.

A necessidade de uma forma para medir emocgGes tem uma historia tradicionalmente
ligada ao campo da psicologia e sociologia. De acordo com Lobato, Borges e Nique (2004)
Entre as medidas mais comumente utilizadas para o propésito da mensuracdo de emocdes
estdo a escala PAD (pleasure-arousal-dominance), desenvolvida por Mehrabian e Russel
(1974); a escala de lzard (1977) — Differencial Emotions Scale (DES); e a escala Emotions
Profile Index, de Plutchik e Kellerman (apud SHETH et al., 1999). Todas desenvolvidas na

area da psicologia.

Emocéo é um fato, uma questdo de experiéncia humana. E, como um fato, é possivel
ser descrito acuradamente e medido de forma adequada (ARNOLD, 1960, p. 331). Mais
recentemente (i.e. 0s Ultimos vinte anos), reconhecendo o papel importante das emoc¢des no
campo da administracdo, para 0 marketing e para os consumidores procurou-se desenvolver
instrumentos que medem as respostas emocionais relativas as experiéncias de consumo. Até
mesmo mais recentemente (i.e. 0s Ultimos dez anos), e como resultado da invasdo rapida de
computadores em nossas vidas diarias, a informatica se tornou também uma ferramenta no
campo da mensuracdo de emocgdes. Infelizmente, nenhum destes instrumentos desenvolvidos
parece ser aplicavel para a medida de respostas emocionais para produtos, porque nenhum

satisfaz a todas as anteriores exigéncias declaradas (DESMET,2003).

J& que as emocdes influenciam uma avaliagdo racional, bem como a¢6es, o julgamento
que o individuo faz e as atitudes que ele desenvolve vao incluir fatores emocionais; testes de

personalidade de varios tipos para envolver diferentes emocdes (ARNOLD, 1960). Quando 0s
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consumidores percebem algum tipo de produto ou servico, a influéncia da emocéo neles
despertada resultara no contetdo da sua avaliacdo e julgamento ao longo da experiéncia de
consumo. Como medir essas emocdes constitui um topico para pesquisas posteriores e
inimeras discussdes, pois se o estudo das emocGes é envolto por uma literatura escassa e por
controversas definicdes e classificagdes, as formas de mensuragdo s&o ainda menos

exploradas.

Macinnis e Mello (2001) descrevem duas formas de mensuracdo de esperanga que séo
as abordagens formativas e reflexivas. A abordagem formativa combina indicadores com a
finalidade de determinar um construto especifico (Bagozzi 1982, Bagozzi e Fornell 1982;
Bollen,1989; Diamantopoulos e Winklhofer 2001 apud Maclnnis e Mello 2001), sendo mais
utilizada para areas como a economia, abordagens para mensuracGes formativas sao
apropriadas quando a conceituacao do assunto pesquisado é uma funcéo de ou definicdo direta

dos resultados de suas mensuragdes.

Para a abordagem reflexiva, o mais comum é o desenvolvimento de escalas que
incluam um conjunto de itens projetados para indicar ou refletir o construto de interesse. Uma
abordagem dessa natureza pressupde que os indicadores de esperanca sdo oriundos de um
conjunto de itens medidos como escalas reflexivas, que também mede incerteza e

possibilidade.

A avaliacdo de esperanca que usa uma escala reflexiva é uma melhoria em
comparacdo ao uso de métodos atuais de medir esperanca que tipicamente usa uma Unica
medida (por exemplo, no momento, eu sinto esperanca) (MACINNIS E MELLO 2001, p. 69).

Assim, ao ser definida a esperanga como uma emocao experimentada em resposta a
uma dada situacdo e em determinado tempo, e ainda, consideradas a relevancia e a
congruéncia com os objetivos como contetdo da avaliagcdo cognitiva e de avaliacdo da
esperanga conclui-se para este trabalho a escolha da abordagem reflexiva como a alternativa

para a construcdo de um instrumento de pesquisa que explore o construto.
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CAPITULO 3. MATERIAIS, FONTES, METODOS E TECNICAS DE
PESQUISA

O objetivo deste capitulo é descrever os procedimentos metodoldgicos adotados na
pesquisa e as limitacdes do proprio método adotado.

3.1. A natureza da pesquisa

O objeto em estudo conduz a pesquisa para um momento de reflexdo inicialmente de
ordem epistemologica, ao avaliar a influéncia das emocdes sobre o ambiente virtual. Em
seguida para outro de ordem metodoldgica, que, como ndo poderia deixar de ser, indica o
tratamento dado a populacdo e amostra escolhida para investigar as estratégias de
comunicacdo em e-marketing e sua influéncia no processo de decisdo de compra dos usuarios

de servicos de empresas virtuais.

Ao partir da perspectiva fenomenoldgica, os usuarios envolvidos no servigo de
relacionamento online constituem-se primeira e principalmente como individuos absorvidos
por um ambiente especifico. Estdo expostos a um campo sincronizado dos sentidos, um misto
de sinais, percepcdes e sentimentos destituidos de tato, sons e cheiros, e, portanto é na
fenomenologia que encontram a possibilidade de explicar e esclarecer o significado das

experiéncias durante o consumo do servico.

Vergara (1989) considera que a proposta de novas formas para a pesquisa aplicada em
Administragdo implica uma mudanca em relacdo & investigacdo cientifica que encontra no
positivismo suas bases epistemoldgicas. Tal mudanca tem dominado também o campo de
Marketing. Assim, a fenomenologia combina-se ao papel da hermenéutica que € o da
compreensdo do problema. Ao que Coreth (1973, p.19) conceitua como “uma arte que, como
tal, ndo visa ao saber tedrico, mas sim 0 uso pratico, isto é, a praxis ou a técnica da boa

interpretacdo de um texto falado ou escrito”.
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Como objeto da administracdo tem-se o estudo do comportamento do consumidor e
da decisdo de compra como uma forma de tomada de deciséo, ou seja, uma composicéo de
processo decisério entre o consumidor e o potencial de transagdes comerciais dele com o
mercado, portanto, da analise desse comportamento antes, durante e ap0s a escolha de um

produto ou servico.

Como objeto da subjetividade, considera-se essa decisdo como uma resultante do
processo cognitivo e o ato de selecionar um objeto (no caso um produto ou servico) entre
maultiplas alternativas, como assinar um site de relacionamento em busca de um parceiro ao
invés de realizar a procura no ambientes como bares, ou qualquer outro lugar. No caso dos
sites de relacionamento online “uma nova onda de consumidores entram no mercado,

trazendo expectativas maiores do que aqueles que entraram anteriormente”

(THOMPSON;ZIMBARDO;HUTCHINSON, 2005, p.1).

Existem muitas formas através das quais se podem inferir através de um
comportamento observavel que uma decisdo foi tomada. H& de se considerar, entretanto, que
essa € uma acdo intimamente ligada ao trato psicologico. As pesquisas de marketing sdo

definidas em Malhotra (2006) em duas areas:
a) pesquisa para identificacao de problemas;
b) e pesquisa para a sua solucao.

Porque a “pesquisa de marketing é a identificacdo, coleta, analise e disseminagdo de
informacdes de forma sistematica e objetiva e o uso de informacdes para melhorar a tomada
de decisdes” (MALHOTRA, 2006, p.36)

A internet constitui-se uma ferramenta para as pesquisas de marketing tanto para o
uso de materiais de fontes secundarias, quanto para o levantamento de dados originados de
pesquisas na WEB através de grupos de entrevistados (McDaniel e Gates, 2006). Nesse
contexto, segundo Vergara (2005), um dos reflexos do desenvolvimento da informatica é a
disseminacdo da comunicacdo mediada por computadores, Para Lemos (2002) apud Vergara
(2005, p.195), representa a “quarta fase da informatizacao da sociedade, na qual o ciberespaco

¢ uma realidade e a cibercultura ganha consisténcia”.
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3.2. Quadro de referencia teérico — objetivos e capitulos

operacionais

O objetivo desta secdo € apresentar, segundo a ordem da pesquisa, 0S objetivos
descritos pontualmente na introdugéo, para que assim, fiquem claros. Nas relagdes entre esta
pesquisa e 0 estabelecimento do didlogo com a teoria buscou-se corroborar com os trabalhos
utilizados como base teorica, consideradas as limitacdes dos estudos das emocdes no
marketing, e mais especificamente da esperanca. “Uma vez reconhecido o
problema/oportunidade é extremamente importante que o0 pesquisador compreenda

exatamente quais necessidades precisam ser examinadas” (MCDANIEL; GATES, 2006, p.31)

Ao fazé-lo, o pesquisador deverd levar em conta a finalidade do estudo, as
informac@es relevantes sobre histérico do problema e como essas informac6es poderdo ser
utilizadas para o processo decisorio (MALHOTRA, 2006). Nao foram utilizadas hipoteses
mas a seguinte pergunta de partida: Considerando-se que o consumo de um servigco de
relacionamento pela web é fortemente influenciado pelas emocdes do consumidor, pergunta-
se: Quais as estratégias de comunicacdo em e-marketing adotadas pelos sites de

relacionamento? E possivel associa-las a esperanca?
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QUADRO 2. QUADRO DE REFERENCIA TEORICO — OBJETIVOS E CAPITULOS
OPERACIONAIS

OBJETIVO

GERAL

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

OBJETIVOS DOS
CAPITULOS

DIVISAO DOS
CAPITULOS

Investigar as
estratégias de
comunicagdo em
e-marketing e sua
influéncia no
processo de
decisdo de
compra dos
usuarios de
servicos de

empresas virtuais.

i. Construir um marco conceitual que
sustente uma reflexdo sobre emocéo e
0 comportamento do consumidor.

ii. Investigar o0s processos de
comunicacdo de marketing utilizados
pelas empresas virtuais na conquista
de clientes.

iii. Discutir as possibilidades faticas
que o0 assinante encontre algum
relacionamento através dos sites.

iv. Descrever as alegacGes dos
usuarios nesses sites de
relacionamento  para  permanecer
membros do site.

v. Discutir o papel da esperanca nas
estratégias de comunicacdo de
marketing (permanéncia do cliente).

Discutir as emocdes e
suas influéncias sobre o

comportamento do
consumidor.
Discutir a esperanca

enquanto emogdo basica
do comportamento do
consumidor

Descrever os materiais,
fontes, métodos e
técnicas de  pesquisa
utilizada com foco no
site € nas caracteristicas
da comunicacdo  de
marketing.

Caracterizar o campo da
comunicagdo de
marketing é feito um
passo a passo descritivo
do ambiente da pesquisa

Narrar e caracterizar o
processo de comunicagao
do marketing nos sites de
relacionamento, bem
como as estratégias de
marketing com foco no
comportamento

Apresentacdo, discusséo
dos resultados,
identificacdo as emocdes
do usuério do site a partir
da sua fala para
compreender motivacoes
e interesses no site

Capl. Trabalhando as emocoes
e 0 comportamento do
consumidor: Um breve dialogo
com a teoria

Cap2. A esperanga: uma
emocao béasica
Cap3. Materiais, fontes,

métodos e técnicas de pesquisa

Cap 4. Caracterizacdo do
campo da comunicacdo de
marketing

Cap 5. Marketing, Dinamica,
estrutura e ciclo de servigos de
relacionamento

Cap 6. Quatro por um: homens
e mulheres em busca de
relacionamento na web

Cap 7. O cancelamento da
assinatura, a esperanca e a
comunicagdo de marketing.
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O quadro de referéncia tedrico (qual das correntes examinadas na revisdo € aceita com
fins ao presente trabalho) foi distribuido a partir da pesquisa bibliografica dentro dos

seguintes critérios:

Para o capitulo 1, ----, que aborda as emocGes teve como ponto principal as teorias da
psicologia: behaviorismo, Skinner e Baum pela forte ligacdo com as teorias que estudam o
comportamento do consumidor (tradicionais para a administragcdo). Teoria cognitivas com
Magda Arnold. Para a neurociéncia Antonio Damaésio. Para as emogdes Bagozzi, lzard,
Fridja, Goleman (inteligéncia emocional). Utilizou-se ainda de uma revisdo dos principais

filésofos e pensadores que exploraram o assunto.

Para o capitulo 2, ----, Melo e Maciinis representam o ponto de partida do estudo - a
relevancia da esperanca e a descoberta dela como uma entidade comercializavel - ancora para
o desenvolvimento do trabalho. Seguindo-se de Averill, Cherques, também nesses capitulo do
uso de filésofos como Spinoza, Sartre, Schopenhauer, Descartes, porque cada um destes

apresenta um conceito para emocodes e paraa esperanc¢a enquanto questao da existéncia.

Para o Capitulo 4, ----, e os procedimentos adotados utilizou-se Malhotra, McDaniel e
Gates, para pesquisa de marketing.

No capitulo 5, ----, discute-se o marketing e comportamento do consumidor
utilizando-se Sheth (1999 etc.),comportamento do consumidor; Solomon M, Solomon R,
estratégias de marketing; Bateson, marketing de servicos que sdo referéncias importantes nas
publicacGes internacionais como o Journal of Marketing e nacionais nos trabalhos do

Enampad.
3.3. Razdes da escolha da metodologia qualitativa

A pesquisa desenvolveu-se dentro de uma abordagem qualitativa, histérico-
hermenéutica, estabelecida nas ciéncias sociais aplicadas em torno do desenvolvimento de
diversos métodos que tém por base a compreensdo especifica do seu objeto, em razdo da
necessidade da pesquisa (FLICK, 2004). No caso, deve-se deixar o entrevistado situar os

préprios sentimentos ao longo da entrevista.
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Essa pesquisa ndo € qualitativa em razdo do numero de entrevistas. A escolha se deu
em fungdo da natureza subjetiva do objeto de estudo. Que lugar ocuparia os eventos
subjetivos? Que por definicdo sdo aqueles que ninguém mais teria acesso direto a ndo ser o
préprio individuo? A pesquisa ndo dara resposta a essa pergunta, mas € preciso aceitar que a
esperanca ou a dor € uma experiéncia exclusiva do entrevistado. Ninguém tem acesso direto a
ela a ndo ser ele mesmo. Por isso s trata dessa questdo numa entrevista pessoal onde interage

numa relacdo dialogal com o entrevistador atraves de uma entrevista pautada.

No inicio tentou-se enviar o roteiro de entrevista ao entrevistado, ndo funciona.
Segunda tentativa solicitou-se ajuda de outra pessoa para ajudar nas entrevistas, também néo

funcionou. Nesse caso apenas retornavam respostas breves e superficiais.

O que funciona é a entrevistadora, ela mesmo se comprometendo ética e
cientificamente com eles, interagindo e permitindo que invada os sentimentos deles. Sendo
portanto 0 messenger como 0 mais apropriado veiculo de comunicacdo para realizacdo das

entrevistas em portugués e em inglés.

A énfase das informacdes para o marketing esta na identificacdo e satisfacdo das
necessidades do cliente a fim de implementar estratégias de marketing (MALHOTRA, 2006).
Para determinar essas necessidades ndo se utilizam hipdteses, mas premissas de que a vida
contemporanea leva o individuo ao isolamento favorecendo o uso das ferramentas de

comunicagdo no ambiente virtual.

Além disso, que as estratégias de comunicacdo de marketing ao focalizarem seu
conteddo na promessa (que dificilmente, levando-se em consideracdo os dados estatisticos
sera realizada) do encontro da alma gémea, do companheiro, estimulam as emocfes do
individuo, principalmente a esperanca de que entdo passaria a atuar como um motivador para
justificar a sua entrada e permanéncia no servi¢o. Nesse ponto, h4 o estudo do contexto
ambiental do problema que consiste nos fatores que afetam a definicdo do problema de
pesquisa, incluindo o comportamento do consumidor. Noutros termos, discute-se a esperanca

matematica e a esperanga emocional.

A analise dos dados qualitativos da fenomenologia dos ambientes mercadoldgicos

costuma seguir, mais especificamente, dois procedimentos principais:

(@) a leitura critica; e
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(b) a classificacdo de termos e idéias (MOTTA, 1999).

Uma vez que se pretende trabalhar com relatos e narrativas, é imprescindivel que se
faca inicialmente uma leitura critica das transcri¢cdes das entrevistas, identificando os pontos
gue merecem atencdo e articulando-os com as informac@es obtidas na revisdo da bibliografia
pertinente ao problema sob investigacdo. A critica se apdia na tentativa de compreender o
texto, o contexto e o entretexto da entrevista que servem de “gancho” na construcdo da

comunicacdo de marketing.

A anélise é alimentada pela reflexdo hermenéutica, que consiste na interpretacdo dos
dados e textos de pesquisa como um movimento dindmico em direcdo a uma melhor
compreensdo do fendmeno investigado (Casotti, 1999; Ray, 1994; Remenyi et al., 1998 apud
VERGARA, 2002). Compreender ¢ precisamente recuperar o que se pode do “mundo vivido”
(lebenswelt) do entrevistado (CORETH, 1983). Sinais, fragmentos de informacdo que
aparecem nas correspondéncias das entrevistas e indicam que ha alguma esperanca no

encontro via rede (web).

O propdsito de pesquisa qualitativa € examinar a profundidade e diversidade de
atitudes, no caso do marketing, do consumidor e suas convicc¢des. Para tanto, sdo realizadas
através de entrevistas em profundidade, entre outras técnicas cujos critérios empregados e as
avaliacOes realizadas (e.g., para as decisdes de compra, envolvem um objeto de estudo com
um contetdo emocional e subconsciente, muitas vezes determinante nas decisdes de compra e
continuidade do uso). “Ela ¢ muitas vezes usada para examinar atitudes, sentimentos e
motivacdes” (MCDANIEL; GATES, 2006, p.152), como nas questdes que envolvem os sites
de relacionamento em que ndo ha evidéncia que este tipo de servico ou mesmo a psicologia
enguanto ciéncia esteja apta a formar casais que irdo compartilhar uma vida feliz e um
casamento duradouro. “De fato, se alguém considerar as estatisticas do proprio site, um
simples calculo revela o0s contras em se encontrar um parceiro online, com possibilidades
muito baixas” (THOMPSON; ZIMBARDO, HUTCHINSON,2005, p.2). Entretanto,
consumidores vulneraveis estdo propensos a culparem a si mesmo pelo fracasso, afirmando
que desistiram muito fécil, e podem sentir-se feridos pela rejeicdo. No caso, entende-se que
servigos de relacionamento online intervém diretamente na vida pessoal do consumidor,

trazendo como caracteristica para as empresas que prestam o0 servi¢o a responsabilidade e o
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cuidado com as emog¢des dos consumidores por prometerem além daquilo que podem vir a

cumprir.

3.4. A natureza descritiva da pesquisa

A pesquisa descritiva pode ser realizada para qualificar a relevancia de causas sociais,
literalmente a descri¢do. O carater exploratdrio constitui uma etapa inicial da concepg¢édo da
pesquisa (MALHOTRA, 2006), uma vez que ndo se encontraram relatérios cientificos que

servissem de base para o desenvolvimento do referencial.

Além dos aspectos contraditorios nos achados da literatura sobre 0 comportamento e a
influéncia das emocdes e suas interagdes com as ciéncias sociais de uma forma geral.
McDaniel and Gates (2006) consideram que a pesquisa exploratéria trata-se de um estudo
preliminar cuja finalidade é definir com exatiddo a natureza do problema a ser resolvido,
sendo geralmente de pequena escala. Malhotra (2006) conceitua a pesquisa exploratoria como
aquela cujo objetivo reside em descobrir as informagdes sobre as percepgdes, provendo
critérios e compreensdes. Essas informacdes sdo amplas e o processo de pesquisa é flexivel e

nao estruturado.

3.5. As fontes e as técnicas

A revisao bibliografica realizada teve como fonte de dados secundérios principais a
tese de doutoramento de Melo (2005) por apresentar como objeto de estudo a esperanca
enguanto uma emocao que influencia o comportamento do consumidor, realizando ainda uma

tentativa inicial de mensuragéo dela.

No que diz respeito a tese de doutoramento citada anteriormente, utilizou-se do
conteddo explorado acerca das emocgBes, conceitos, caracteristicas, influencias e as
possibilidades de mensuracdo, bem como das abordagens e contribui¢cbes pelos diversos

campos cientificos citados neste trabalho.

A segunda fonte foi o documento weattract.com onde se encontram dados

secundarios, quantitativos e qualitativos sobre os sites Match.com e e-harmony.com. Este

relatério entitulado Consumers are having second thoughts about online dating: are the real
benefits getting lost in over promises?, € o resultado de um estudo entre a Universidade de

Stanford e da empresa weattract.com, seu conteldo aborda as sete oportunidades e sete
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ameagcas principais em relacdo ao uso de sites de relacionamento on line(especificamente
match.com e e-harmony.com) e o risco potencial que seus consumidores enfrentam ao longo
da experiéncia de consumo. Uma das importantes contribuicdes do relatério é a abordagem do

conteudo a partir dos conceitos de inteligéncia emocional.

Ainda, buscou-se no Banco de Teses Capes das principais universidades brasileiras
Federais e Estaduais, Ebsco, proquest e enanpad, além do journal of marketing e journal of
psychology. Fora do Brasil ha alguns trabalhos relevantes sobre o uso dos sites de
relacionamento, relagdes de género e comportamento do individuo através do perfil
elaborado. Nas pesquisas nacionais encontrou-se um referencial quanto aos estudos do
comportamento do consumidor, o despertar da importancia das emog¢des de uma forma geral,
para este comportamento e a busca em relaciona-la ao marketing, num carater cientifico,

destacadamente atraves do uso de teorias como a cognitiva, neurociéncia e behaviorismo.

Entre as limitacbes da pesquisa encontra-se o agravante de que a definicdo de
esperanca é inconsistente, ha uma tendéncia a confusdo entre esperanga com outros construtos
pela aplicacdo do uso em senso comum e a propria caréncia de pesquisa. A unidade
geografica de analise sdo os sites match.com, e-harmony por serem 0S maiores, mais
conceituados e dos quais ainda se podem encontrar dados estatisticos do funcionamento ao
longo da sua existéncia, ou seja, da existéncia de fontes documentais de obtencdo de dados
secundarios. - as paginas dos sites, o relatério weattract.com. Malhotra (2006) considera que
por razdes como as explicitadas os resultados obtidos ndo sdo definitivos e geralmente

seguidos por pesquisas adicionais ou conclusivas.

3.6. Unidade Geogréafica de Anélise (tamanho, notoriedade,

credibilidade, documentos e entrevistas)

E-harmony e Match.com s&o os dois maiores sites de relacionamento do mundo.
Juntos, possuem 15 milhdes de membros (cada um possui cerca de 10 milhdes de usuarios,
alguns comuns aos dois sites). Tém credibilidade e disponibilizam dados empiricos sobre a

dindmica do servico.

Realizou-se de inicio um pré-teste com 3 respondentes, provenientes do servigo
match.com. A escolha deste site para o pré-teste se deu pela facilidade em contactar seus

usudrios. A pesquisadora desenvolveu seu perfil como assinante do site e enviou e-mails de
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dentro do proprio servi¢o para homens e mulheres, aleatoriamente, fornecendo as explicacées
sobre a justificativa e motivac6es do estudo. Os que atenderam ao e-mail foram convidados a
responder 3 perguntas abertas atraves de entrevista no MSN messenger ou YAHOO
messenger. Ao término das entrevistas do pré-teste decidiu-se por incluir uma quarta pergunta
para dar suporte as demais e ainda reduzir o tempo da entrevista conduzindo-a de forma mais

objetiva, uma vez que estas apresentaram duracdo de cerca de 1 hora.

3.7. A amostra

A amostra é simples, ndo probabilistica e ndo representativa. “Quanto as amostras
adequadas para a fenomenologia dos ambientes mercadoldgicos, a metodologia advoga que
ndo existem regras especificas capazes de estabelecer com precisdo o tamanho de uma
populagdo amostral [fenoménica]” (KERLINGER E LEE, 2000; MOTTA, 1999 apud
VERGARA, 2002, p. 83).

A amostra ndo probabilistica € segundo McDaniel e Gates 0 método em que a amostra
inclui os elementos da populacéo selecionados de forma ndo aleatéria, sendo aquela na qual a
amostra € selecionada na base da conveniéncia, acidentalmente. “Na realidade sdo usadas com
frequéncia pelos pesquisadores de marketing” (2006, p. 373). Sendo consideradas vantajosas
do ponto de vista de pesquisas exploratrias, quando a precisdo ndo € da mais alta
importancia, podem ser colhidas mais rapidamente, podem produzir amostras razoavelmente

representativas dependendo da sua execucao.

Foram entrevistados no total 100 usuérios do servico Match.com e E-harmony. Para

tanto foram contactados 1527 entre brasileiros, alemaes, americanos e asiaticos.

3.8. Instrumento de coleta de dados

Apesar das pesquisas em marketing estarem se fundamentando prioritariamente por
meio de um suporte quantitativo, novas formas de andlise de marketing se estabelecem
favorecendo ao uso de uma abordagem qualitativa. Para Malhotra (2004,p.153) “os
pesquisadores realizam pesquisa qualitativa para definir um problema ou realizar uma
abordagem” pois proporciona uma melhor visdo do contexto de um problema. Esta

perspectiva se consolida como forte instrumento de analise e validagdo para um largo nimero
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de pesquisas relacionadas aos hébitos de compra e consumo. Propicia uma compreensdo mais
profunda com relagdo aos diversos aspectos que influenciam um individuo no seu processo de

compra e na sua interagdo com 0s servicos.

O procedimento de pesquisa qualitativa (MALHOTRA, 2006) é realizado numa
abordagem direta (ndo encoberta) em que o objetivo do projeto é revelado aos respondentes e
assim, fica evidente pelas proprias questdes formuladas, no caso a importancia reside no fato
de que a entrevista foi conduzida atraves do seguinte instrumento de coleta de dados — ICD —
utilizam somente a pergunta de partida — Quais as estratégias de comunicacdo em e-marketing
adotadas pelos sites de relacionamento? E possivel associa-las & esperanga? Uma vez que
sem considerar as causas emocionais ndo ha como entender porque as pessoas continuam

utilizando o servico, ja que as causas matematicas sdo contrarias a um resultado positivo.

Trata-se, portanto de uma entrevista em profundidade “uma entrevista nao estruturada,
direta, pessoal, em que um Unico respondente é testado por um entrevistador para descobrir
motivacdes, crencas, atitudes e sentimentos subjacentes sobre um topico” (MALHOTRA,
2006, p.163). Os fenbmenos nascidos da experiéncia humana s6 podem ser interpretados por

intermédio da maneira pela qual os individuos constroem suas narrativas (VERGARA, 2002).

O tratamento analitico dos dados utilizou alguns recursos da estatistica descritiva,
interpretativa, através de 4 blocos de identificacdo do entrevistado: a primeira diz respeito a
identificacdo do entrevistado; a segunda, a motivagdo para se associar; a terceira, a motivacdo

de permanéncia, e a quarta, as emocOes mais freqiientes relatadas pelo entrevistado.
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CAPITULO 4. CARACTERIZACAO DO CAMPO DA COMUNICACAO DE
MARKETING

Este capitulo tem como objetivo descrever os dois sites de relacionamento que

serviram de campo para a pesquisa.
4.1. Match.com

Com algo em torno de 15 milhdes de usuérios, 0 Match.com é considerado um dos
maiores site de relacionamento virtual na Internet e, de acordo com seus préprios dados, um
dos mais exitosos em formar pares. A administracdo do site calcula que, a cada ano, mais de

200.000 pessoas encontram seu parceiro através do uso do servigo.

Fundado em 1995, Match.com oferece varios métodos, dicas e ferramentas para tornar
0 encontro mais facil, seja para um novo assinante ou ndo. Oferecem ainda produtos como
livros e guias, aconselhamentos, principalmente na selecdo final de possiveis parceiros e para
0s primeiros encontros. Oferece agregada ao servico uma revista online chamada
“happen "com o slogan “porque o amor ndo vem com instrugdes.” ; artigos e conselhos sobre
relacionamentos, encontros, sexo e romance, parte desses sob a assinatura do Dr. Phil
proeminente psiquiatra famoso por sua aparicbes em talkshows, revista especializadas;
Oferece um servico de busca por palavras chaves chamado MatchTalk para facilitar o
encontro de pessoas que compartilham os mesmo interesses ou se aproximam da descri¢cdo do

seu para ideal (e.g. gosto por vinho, filmes estrangeiros, esportes radicais).
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Figura 1. Portal de entrada no match.com (l)

Match.com é considerado a melhor opcdo de servigo para os chamados baby boomers
(nascidos entre os anos 1946 e 1960), estando aberto para pessoas de todas as idades.
Match.com apresenta na primeira pagina o seguinte texto: "inspired twice as many marriages
as any other site in the world. We are a personals site making your online dating experience
the best. We prove that an online dating personals site can really lead to a long-lasting
sincere relationship.” i.e. “Tendo inspirado duas vezes mais casamentos que qualquer outro
site no mundo, somos um site que faz sua experiéncia de encontros online ser a melhor.NGs
provamos que um servi¢cos de relacionamento online pode realmente levar para um

relacionamento sincero € duradouro”.



- 58 -

| € Dating Service - Singles, Personals and Love, Match.com - Windows Internet Explorer =1 |

(€] v |IG] http: k. match.com v| 4 x L -

B R K

£ Dating Service - Sngles, Personais and Love, Match, com ¢ W - .- Page » () Tooks ~

v & Inteet * 100% ~

O servico disponibiliza Indicadores de sucesso
encontros por etnia e credo.

Figura 2. Portal de entrada match.com (ll)

A principio, o desenvolvimento do perfil, o browse e a busca por parceiro sdo gratis. A
idéia é que se possa ter uma melhor opinido acerca do site e dos seus participantes para entdo
tornar-se um membro, mediante o pagamento da assinatura. Alguns reivindicam que foram
contatados por falsos perfis, tendo inclusive processado o site, por sentirem-se lesados. Foram
pessoas que assinaram o servico apds alguem tentar contatd-los como possivel par e ao
assinarem e entrarem no site tratava-se de um ou varios perfis inativos, cuja resposta jamais
retornou. A figura 3 mostra a pagina com as dicas e a fala do apresentador do site numa

gravacdo que explica os beneficios da assinatura.
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Mostrando como € simples iniciar uma busca, com utilizagao de audio. O personagem da
imagem fala com o usuario.

Figura 3. Desenvolvimento gratis do perfil

Quanto a seguranca, busca a protecdo de seus membros através do uso do chamado
doublé-blind e-mail, em que os assinantes estdo andnimos (e.g. @talkmatch.com), mantém o
controle das fotos colocadas e garante a reserva do contetdo disposto, apds realizar uma
triagem para julgar se estdo apropriadas ou sugestivas a linguagem e imagem vulgar.
Aconselha ainda a tomar todas as precaucdes que devem ser tomadas num primeiro encontro

que tenha qualquer origem.
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Figura 4. Como o servi¢o funciona
4.2. E-harmony

E-harmony.com foi o primeiro site de relacionamento a reivindicar uma abordagem
que desenvolve-se do senso comum dos conhecidos “matchmakers” para estabelecer bases
cientificas e portanto mais seguras em relacdo a probabilidade de formar pares. Com algo em
torno de 10 milhGes , a filosofia do eHarmony's foi desenvolvida pelo seu fundador,
conhecido no site como Dr. Neil Clark Warren, que afirma, ap6s 35 anos de pratica clinica e
pesquisa empirica ter descoberto o segredo do chamado amor monogamico e duradouro, que
resultou num questionario (as 29 dimensdes) cujo tempo de preenchimento leva em torno de
duas horas: Sistema de pares compativeis para encontrar 0 amor da sua vida. A dialética é
que enquanto as pesquisas desenvolvidas pelo eHarmony conclui que seus casais sdo mais
felizes que aqueles que se encontraram por outros meios. Enquanto usuarios processam o
servigo por sentirem-se lesados em relacdo a promessa realizada e o0 uso de scamers e avatars

para encoraja-los a efetuar a assinatura.
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Figura 5. Pagina inicial do e-harmony

E comumente considerado um site mais estruturado para efetivamente encontrar o par
ideal, oferecendo um perfil completo e os enviando somente para os que foram eleitos como
0s mais compativeis a partir do cruzamento de informacdes desenvolvidas pela administracao
do servigo. O usuario tem passos a seguir antes de iniciar e trocar e-mails abertos com outro,
0 que, por um lado, pode retardar o processo de conhecer pessoas em relacdo aos outros sites
existentes no mercado. Ha, por outro lado, a possibilidade de solicitar o fast track, que é a
solicitacdo entre 0s membros de avangar essas etapas e caso 0 outro consinta, imediatamente

passa a trocar fotos e e-mails.

O servico combina casais heterossexuais baseados nas 29 Dimensdes-chave de
compatibilidade, determinada, por sua vez em 430 atributos preenchidos pelos usuarios. S6
sera possivel o acesso e comunicacdo a outros membros se o perfil estiver completamente

preenchido. O site alega que de 10, 000 a 15, 000 pessoas assinam o0 e-harmony a cada dia.
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Passo a passo para o desenvolvimento do perfil que deveria ser simples, se nao tivesse
29 dimensdes e nao demorasse em torno de 2 horas para ser preenchido.

Figura 6. Desenvolvimento Inicial do Perfil no e-harmony

De acordo com o fundador Neil Clark Warren, 90 membros pertencentes ao

se casam diariamente. O que resultaria em 32.850 membros casando por ano. Sabe-se aqui

guantos casais se formaram, mas ndo ha nimeros de quantos fracassaram nas suas

Ou ainda quantos permaneceram casados. Na verdade se o e-harmony afirma ter 32.850 dos
seus membros se casando por ano, se comparado aos 12 milhdes que admite possuir, em
valores percentuais teriamos 0,274% de membros casando por ano, ou 2,7 pessoas a cada
1000. Por que entdo esses milhdes de pessoas tornam-se usuarios do servi¢o? Principalmente

se considerarmos que os perfis encontrados envolvem individuos com alto grau de

escolaridade, e sdo profissionais bem sucedidos?

m TR D 7 FoRTANET ) VERSAD PARA D, W] pagnes capturas. & Yohoo! Messenger | (3 B¥PRICO Ted Norton ) @ =, @ 2 1410

-62 -

eHarmony

tentativas.
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4 Answer his Questions
» Read Dr. Warren's Message
‘eHarmony works hard to provide you with matches that are compatible with your personality and
t values based on our study of successful relationships. I'm pleased that you have chosen to
proceed to Open Communication with this match

At this point, we want to give you some “rules-of-the-road” for communicating with, and eventually
meeting someone that you have been introduced 10 through eHarmony, or any other website.
Especially ifthis is your irst time communicating with a match, please read through these
carefully

1. Always Use Your Best Judgment

&
] ® Intermet
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Passo a passo para a Avisos, dicas e conselhos de Fundador do sitio.

comunicagao dos casais. seguranga para iniciar a
comunicagao aberta.

Figura 7. Conselhos de seguranca do fundador do site e-harmony
4.3. Explorando o campo de estudo

Para responder aos questionamentos e buscando alcancar o objetivo geral do trabalho,

a pesquisa realizada nos sites e-harmony e match .com envolveu os seguintes procedimentos:

O primeiro contato com o site, a primeira pagina a pesquisadora foi encorajado a

realizar a assinatura atraves da comunicacao e registro de historias de sucesso (ver fig8).
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Revista eletrénica com as histérias de sucesso.

Figura 8: Diarios de um encontro: a histéria de um homem - segunda parte
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Depoimentos de casais.

Figura 9: Histéria de sucesso: Meu engano favorito — ele esqueceu de esconder seu

perfil

Em seguida, o site funciona como um guia ensinando passo a passo como desenvolver
seu perfil sem custo algum, segundo afirmam, para, entdo, realizar a subscricdo ou assinatura
com fim a estar apto a contactar outros individuos (possiveis parceiros) dentro do site, nesta
pagina do como funciona, o site se coloca como uma forma facil de encontrar o amor e ainda
disponibiliza as perguntas mais freqtientes e dicas de como desenvolver perfis que atraiam um

maior nimero de pessoas.
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Inicialmente se realizou a assinatura como usuario dos sites Match.com e e-harmony

aos valores de U$ 29,00 e U$59,00 respectivamente. Ver figuras 10 e 11 a seguir:
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Figura 10: Selecionando o plano de assinatura no Match.com
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Figura 11: Selecionando o plano de assinatura no E-harmony.com

Em seguida, a pesquisadora desenvolveu o seu perfil em ambos os sites. No

Match.com, consistiu no preenchimento de um roteiro de perguntas abertas e fechadas, que
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tém como objetivo prover possiveis parceiros de informagdes tais como idade, renda nivel de

escolaridade, estado civil entre outras (ver figura)

Os usuarios podem colocar uma ou mais fotos, complementando o perfil e sobretudo
sdo estimulados a faze-lo sob 0 argumento que isso aumenta consideravelmente as chances de
contatos através da ferramenta de busca. No caso ndo foram utilizadas imagens. Uma nova
seqiiéncia no perfil é preenchida, Com questfes ou quesitos abertos para que o0 assinante
escreva livremente ver a seguir — retirado do match.com e e-harmony como na figura 12

retirada do contetdo do match .com.

A.3 POSSIBLE VALUES FOR CATEGORICAL CHARACTERISTICS

Build Has Children

Petite No children

Slender 1

Average 2

Athletic 3

Few extra pounds 4

Full figured S5+

Proportional No preference/Prefer not to answer
Body builder

Tall and lanky

No preference/Prefer not to answer

Drinking Habits

Doesn't drink
Occasionally/Socially
Regularly

Trying to quit

No preference/Prefer not to answer

Education Level

High school
Some college
College graduate
Some post-college
Masters
Doctorate
Graduate Degree

No preference/Prefer not to answer

Marital Status

Never married
In a relationship
Married
Divorced
Separated
Widowed

No preference/Prefer not to answer

Pets

Has pet(s)
No pet(s), but likes pets
No pet(s); can't be around pets

No preference/Prefer not to answer

Pets Owned

A dog owner

A cat owner

A reptiles owner

A fish owner

A rodent owner

A bird owner

Call me Old VcDonald
Petless

No preference/Prefer not to answer



Physical Appearance

Very attractive
Attractive
Average

No preference/Prefer not to answer

Race

Caucasian
African Amercian
Asian
Multi-racial
Hispanic

East Indian
Other

No preference/Prefer not to answer

Relationship Sought

E-mail

Friends
Casual/Short-term
Short-term or Long-term
Long-term relationship
Marriage

Possible marriage
Friends first

Travel partners

Seniors

Sports partners
Physical/Intimate

No preference/Prefer not to answer

Religion

Christian
Jewish
Muslim
Hindu
Agnostic
Atheist
Other

No preference/Prefer not to answer

Smoking habits

Doesn't smoke
Occasionally/Socially
Regularly

Trying to quit

No preference/Prefer not to answer

Wants Children

Does not want children
Wants children
Undecided

No preference/Prefer not to answer

-67 -

FIGURA 12: Categorias do perfil no match.com

No caso do match.com, foi enviado um e-mail dento do préprio site em que 0s
selecionados eram convidados a participar da pesquisa atraves de uma entrevista no MSN
messenger ou Yahoo. Para tanto, realizou-se uma busca de usuarios online para acelerar o

momento do contato e a resposta destes.

No e-harmony, a criagdo do perfil implica em desenvolver 29 dimensdes a seguir que
foram criadas atraves de critérios embasados em estudos de psicologia, antropologia,

sociologia, mediante o preenchimento de questdes preconcebidas com fins a prover o site de
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informacdes capazes de combinar os pares, introduzindo a um possivel par de acordo com as

interacdes dos perfis (ver figura 13 a seguir).

Caracteristicas essenciais sdo aspectos que definem quem vocé é, ou seja, aquilo que

em geral manteve-se ao longo da vida adulta.

Atributos vitais sdo baseados em experiéncias vividas e no aprendizado, em geral
mudam ou tém uma flexibilidade maior de mudanca ao longo da vida, pelos acontecimentos e

decisOes tomadas na vida adulta.

Core Traits

Emotional Temperament

How do you feel about yourself and about the world? While specific day-to-day and
moment-to-moment events play a major role in our emotions, deep seated patterns of
emotion are also a fundamental part of who you are and how people perceive you. The
following members of the 29 Dimensions are considered as part of your Emotional
Temperament:

Self Concept
Emotional Status
Energy: Emotional

Obstreperousness

< oW

Y Tl s 3 mtir
Passion: Roma (

Social Style

How do you relate to other people? Do you crave company, or prefer to be alone? Are
you more comfortable leading, or do you prefer to go along with the group? Basic
feelings such as these comprise an important aspect of who you are, and who you will
be most compatible with. The elements of the 29 Dimensions which define your Social
Style are:

Lharacter
4 "'5'|I'Il."~'~"':
Dominance
Sociab 1Ty

Autonomy

b, N SN S S S

Adaptability

Cognitive Mode

How do you think about the world around you? Are you motivated by an insatiable
curiosity about the world and events around you? Are you constantly looking for
intellectual challenges? Do you find humor to be your favorite coping strategy when
dealing with the world? Although Feelings and Social Style can impact on this trait, your
Cognitive Mode is an important separate aspect of who you are, and defines a lot of the
ways in which you interact with people. The elements of the 29 Dimensions which
define your dominant Cognitive Mode are:

|I'I|="||=""|
Curiosity

Humar

b AU S . o

Artistic Passion

Physicality

How do you relate physically with the world? How do you relate physically with
yourself? Are you energetic, athletic and constantly in motion? Or are you more
comfortable and happy walking than running? Feelings and thoughts which revolve
around your physical life form an important aspect of who you are. The components of
the 29 Dimensions which deal with your Physicality include:

Energy: Physica
Passion: Sexual
Vitality and Security

Industry

b, A SN . .

.-i.[': pearance
Vital Attributes

Relationship Skills

. . . . ¥ Communication Style
The amount of effort and skill that you devote to making a relationship work are key I ol
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wotinn Manadement: Arnoe
elements of who you are, and what type of person you are most likely to succeed with in b Emotion Management: Anger
a relationship. The key attributes that we measure as part of your Relationship Skills are: ¢ Emotion Management: Mood
¥ Conflict Resolution
Values and Beliefs b Spirituality
. . - yRIrITUaiTy
Values and Beliefs are at the center of most of our life experiences. How we feel about '
spirituality, religion, family and even politics for a enormous part of how we think about k: Family Goals
the world, and who we are going to be most comfortable sharing our lives with. The S e
following key values and beliefs are included in the 29 Dimensions and form part of your PR ES
compatibility profile®: b Ambition
b Altruism

Key Experiences

All of your life experiences combine to affect who you are and how you relate to the
world. Although many of the effects of these experiences are represented by the other k- Family Status
Core Traits and Learned Attributes, the following components of the 29 Dimensions are » Education
considered separately as part of your Key Experiences in your compatibility profile®: S

-

Fam Y Back "-.: roun :'J

FIGURA 13: Categorias do perfil no e-harmony.com
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[] What are your general feelings about maney and persanal wealth?

[ Describe your parents’ relationship with each ather.

[ How would you describe your childhaod relationship with your mother andor father?

[] Whatare you looking for in  relationship pariner?

[] Whatare your political beliefs?

[ Do vou have any pets? Which types of animals do you love to be around?

[ Why did you join eHarmony?

[ Areyou daing what you love? If not, what would you rather be daing?

[ Describe your ideal maniwoman

[] How do you act when you're angry?

[ Wyou could change one thing about yourself, what would it be

[] Wnat have you leamed from past relationships?

[J Whatis the bestthing an ex could say about you?

[0 Ifyou could do something totally out of character and remain anonymeus what would

you do?
[[] Wthey were making a movie about your life, what would it be called and which actor
would play you? &l

&) D Internet
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Figura 14: Preenchendo o questionario — Getting to know more

No caso, o site € responsavel pela introducdo dos pares. Para a pesquisadora, foi
necessario utilizar-se da opgéo fast track em que se escreve um e-mail para o outro usuario do
servico solicitando comunicacao aberta direto, ao inves de seguir o passo a passo da mediacao
do site. O contetdo do e-mail tambeém explicava as motivagdes da pesquisa € 0 convite a

entrevista. Ao aceite do fast track ou ao final do cumprimento da conversa mediada, é enviada
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a mensagem da administracdo do site sobre os cuidados a serem tomados ao passar para a

conversa aberta e estabelecimento de um possivel encontro:

‘a eHarmony - Getting To Know More - Microsoft Internet Explorer uwﬂ
Fle Edt Wiew Favorites Tools Help "
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carefully [<]

1. Always Use Your Best Judgment

Screensavers (€] Fun Cards

eHarmony relies on the complete honesty of our users to create our compatibility profiles. Qur
system works hard to screen-out applicants who are not truthful. However, itis ultimately your
respansibility to decide if someone is being truthful and honest. Dontignere your instincts and
please don't depend totally an eHarmony for evaluating a person youve been matched with. As
with people you may meet under any circumstances, your judgment and instincts are necessary
to protect yourself from deceitiul individuals.

Here are some signs to consider: Watch out far someone who asks for money, uses vulgar
language, asks inappropriate questions, or suggests sexual fantasies. Be careful of those who
wantto speed up the pace, tell you how to run yaur life, tell stories with inconsistencies, give
vague answers to specific questions, urge you to campromise your principles, blame others for
their troubles or are always speaking romantically. These are just a few of the signs you may
want o think twice about befare continuing

2. Be Cautious Sharing Personal Information

We strongly encourage you to be cautious when sharing personal information that could reveal
your identity. Qur Open Communication system will let you communicate while remaining safely
anonymaus. Don' give out your name, e-mail or phone number until you feel you have truly
gotten to know someone. Once youVe given out persenal information, you cannot take it back!
We encourage you to USe our ananymous communication system until you are ready for the next
step: Talking by phone.

Speaking by phane to the other persen is also a critical requirement in getting to know each
other better. Before you share phone numbers make sure you have discussed the need to
respect each other's privacy, and if either of you decide to end communication in the future, you E‘

€ & Internet
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Figura 15: Seja cauteloso ao compartilhar informacdes pessoais
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CAPITULO 5. MARKETING, DINAMICA, ESTRUTURA E CICLO DE
SERVICOS DE RELACIONAMENTO

O objetivo deste capitulo é o de narrar e caracterizar o processo de comunicac¢do do
marketing nos sites de relacionamento, buscando compreender o contetido desta comunicacdo

e os efeitos sobre o consumidor.

5.1. O mercado e a tecnologia digital

O mercado é, por definicdo basica, um ambiente que permite as pessoas realizar
trocas e campo para os estudos do Marketing. As transformacdes sofridas neste segmento, ao
longo do século XX até o presente, resultaram, entre outros fatores, das tecnologias
emergentes, que influenciaram ndo s6 os padrdes de vida das pessoas, mas as praticas de
negocios (KOTLER, 2000, p.249). A tecnologia acabou impondo um novo progresso moral,
determinando uma nova ética, estabelecendo novos codigos de conduta e evidenciando a

relagdo direta entre ética, moral e tecnologia (ROSA, 2006).

Mas, as tecnologias de plataforma digital alteraram os conceitos de espago, tempo e
massa. A Tecnologia da Informacdo (T1) provocou mudangas nas experiéncias humanas. O
mercado da informacgdo sucedeu a Sociedade Industrial, penetrard e mudara quase todos 0s
aspectos da vida diaria (KOTLER, 2000, p.249).

Entretanto, ao se criarem cenarios para 0 comportamento do consumidor da revolugédo
digital conjecturavam-se acerca da acessibilidade e facilidade para escolha de bens e servicos
e da manutengdo de conversas em salas de bate papos, mas havia um carater de incerteza
circundando o comércio virtual e a extensdo que poderia alcangar. “O problema ¢ que a
realidade imposta pelo novo ambiente social é algo ainda tdo recente que nem sempre €
percebida — e considerada na hora de tomar decisGes, na hora de planejar, na hora de prever

cenario, na hora de desenvolver estratégias” (ROSA, 2006, p.74).
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A dimensdo alcancada foi além da aquisicdo de bens e servicos e envolve o
relacionamento on-line e a possibilidade de encontrar um parceiro através da aquisi¢do de
uma assinatura em sites de encontro, que passam a representar um forte ambiente para a

formacéo de redes de relacionamento.

Conhecidos como a Industria online de matchmaking, os sites de encontro (dating
services) sdo ambientes da Internet cuja missdo é promover uma interface amigavel, para que
pessoas, em busca de um parceiro, possam conhecer-se melhor ao interagirem. “A industria
estd jogando duro e pressionando mesmo, porque apos 10 anos de um crescimento acelerado,
ja se cogita que o mercado estd saturado” (THOMPSON; ZIMBARDO; HUTCHINSON,
2005, p. 2). O efeito é que os prdprios consumidores comegam a repensar a sua entrada e

permanéncia nesse ambiente virtual.
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Figura 16: Match.com inspirando duas vezes mais que qualquer outro site de

relacionamento

Os sites de relacionamento ou dating services transformaram-se de um tipo de
ferramenta mais voltada a diversdo, uma experiéncia informal, um passa tempo,a um meio
para se encontrar um companheiro, sua alma gémea, como no momento é veiculada a
comunicagdo destes sites. Ao acessa-los, o sujeito se depara com, acima de qualquer outro
conteddo de comunicacdo de marketing, promessas. Vitek (1986) compreende o ato de

prometer como uma pratica social e experiéncia humana complexa. Considera que a promessa
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tem como um paradoxo central a contemplacdo do que seres humanos podem pretender um

futuro incerto e para o qual a interpretacdo é miope.
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Figura 17: E-harmony.com — encontrando o amor da sua vida

Como uma pratica social complexa, Searle (1992) afirma que a acdo de prometer é
seguida de um rito caracteristico, com uma linguagem e processo de comunicacao propria e
praticada para obtencdo de algum tipo de vantagem ou no interesse de uma das partes. No
caso dos sites de relacionamento atua na estratégia de comunicagdo para torna-la capaz de
motivar o sujeito a ndo sO tornar-se um assinante, mas permanecer como usuario do site por
longo prazo. “As imagens freqiientam nosso imagindrio como veiculos para transmitir

certezas” (ROSA, 2006, p.174).

Hume (2001) afirma que a promessa ndo € algo superior, tanto quanto ter esperanga ou
ter a intencdo de realizar uma acdo. A promessa é a busca por uma direcdo que garanta que ao

agir e ao ofertar um servico em beneficio de um individuo, este tera um retorno positivo.

Em relacdo ao marketing a ampla variedade de opcdes, situacGes e as estratégias
utilizadas, levam também a um questionamento ético em relacdo & forma como a
comunicacdo é utilizada para a divulgacdo e interacdo com o consumidor nos sites de
relacionamento. “A questdo ética do marketing da esperanca € a de saber se é legitimo
explorar o privilégio da ilusdao sobre o futuro” (CHERQUES, 2006, p.106).
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Caso essas técnicas sejam apropriadas, as premissas utilizadas para a sua analise sejam
suficientes, o fundamental é entender o quanto esse contedo de comunicacdo se incorpora
aos desejos do individuo e desperta a esperanca, 0 quanto incorpora novas davidas e modifica
os diagnosticos da realidade, questiona antigas certezas e incorpora novos paradigmas por
causa de todo esse aparato tecnoldgico que promove um conhecer sem encontrar. “Os outros
nunca estiveram virtualmente tdo proximos de nds porque nunca antes nossa imagem pdde

estar tdo virtualmente proxima de todos os demais” (ROSA, 2006, p.77)
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Figura 18: match.com 9 entre 10 match.com solteiros estdo procurando por um

relacionamento sério

Da mesma forma que o amor, por causa de sua importancia na vida dos individuos,
tem sido topico de inimeras discussdes, desde Platdo em O Banquete, também, ao longo dos
séculos e da historia, os casamenteiros foram uma figura social presente. Atuando como
intermediarios para formar pares para relacionamentos romanticos, evoluiram da figura de um
personagem (individuo) pitoresco de um vilarejo, cidade pequena atuando dentro de um
determinado contexto social, ampliando para uma nova versao em um mercado de anincio em
jornais proprios, videos e por fim a internet. No ambiente virtual, encontrou uma

multiplicacdo exponencial de possibilidades nas formas de interacdo e do relacionar-se com

outros individuos.

As mudancas abruptas trouxeram como conseqiiéncia novas regras de posicionamento
do sujeito, do posicionamento de um mercado e do uso das estratégias de comunicacdo que,
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por estes motivos, favorecem a revista sobre a percepc¢éo inicial dos on line dating services.
Com o tempo estes servicos e a forma como séo ofertados evoluiram do estigma de que estes
servigos se voltavam para as pessoas em desespero e da inabilidade do individuo para as
interacdes sociais, para se configurarem como uma nova op¢do de conhecer pessoas ao
considerar os estilos de vida em que as pessoas tendem ao isolamento. Apesar da rapidez com
que esse paradigma vem sendo quebrado, Goodwin (1990) ndo descarta esse pensamento de
que embora os usuarios de um servico de relacionamento on line tenham alcancado um
elevado status socioeconémico, no campo pessoal apresentaram dificuldades para iniciar e

desenvolver relacionamentos com 0 sexo oposto através dos meios tradicionais.

Rosa (2006) conta que, até o ano 1000, as mudangas de paradigmas levavam outros
milhares de ano para acontecer, que, ap0s esse periodo, passam a ser quebradas a cada 100
anos e atualmente o intervalo ¢ de 10 anos. “O computador, a Internet, a tecnologia digital,
tudo isso sdo criagbes humanas que estdo criando novas formas de expor as reputacdes
humanas, fabricando um novo contexto a nossa volta”(ROSA, 2006, p.190). Fato é que ha
procura do servico por uma parcela tdo elevada de usuarios, estima-se que nos Estados
Unidos, pelo menos metade dos solteiros tenha passado ou experimentado algum dating
service. Significa que base de usuarios ja ndo inclui sé o grupo esteriotipado, que povoou 0s
anuincios pessoais tradicionais. E comum e se torna mais freqiiente encontrar pessoas que

tenham amigos ou parentes freqlientando um site de relacionamento.

5.2. Weattract.com notas do servi¢co de relacionamento

Vender essa promessa de amor através da Internet aparentemente é um dos modelos
perfeitos de negdcios. Virtualmente todo o contetudo é dado sem 6nus, € 0s consumidores se
sentem motivados pela promessa a pagar de U$ 30,00 a U$ 60 dolares americanos mensais,
ao que consideram um valor razoavel quando comparam ao preco das bebidas num bar para

solteiros e todas as despesas que a saida para esses locais representaria.

Uma nova categoria de consumidores entrou nesse mercado com altas expectativas.
Sao individuos com caracteristicas de timidez, sensiveis a rejei¢cdo, reservados, e ,até mesmo,
neur6ticos(THOMPSON; ZIMBARDO; HUTCHINSON, 2005). Enquanto os encontros
online ainda podem ajudar o individuo, considera-se a atencdo para 0 excesso de promessas e

o efeito que estas possam ter para 0 usuario do servico.
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As pesquisas acerca de relacionamentos on-lines, incluindo suas interacfes
romanticas, configuraram-se como um importante campo de estudo, inicialmente porque,
como um modo para conhecer possiveis parceiros que repentinamente tornou-se popular
tendem a refletir e moldar como as pessoas atraem uma a outra, encontram-se, e apaixonam-
se. “Entre 0 EU e o TU ndo ha fim algum, nenhuma avidez ou antecipagdo; a propria
aspiracdo se transforma no momento em que passa do sonho a realidade. Todo meio é
obstaculo. Somente a medida que todos os meios sao abolidos, acontece o encontro” (BUBER

apud FELDMAN, 2004, p. 51)

A influéncia desse novo desenho de sistemas sociais para as conviccles e
comportamento dos usudrios; as caracteristicas de uma pessoa para a que Match.com
apresenta como aberta para um romance comecard a ter alguma influéncia psicoldgica e
cultural se 40 milhdes de consumidores passarem a conviver com essa mensagem diariamente

e que consequentemente passa a influenciar outras pessoas.

E, por fim, porque esses servigos on-lines afetam um segmento tdo importante e
intimo da vida dos seus usuarios destaca-se uma obrigacdo muito particular do marketing para
trabalhar cuidadosamente as promessas feitas pelos administradores dos sites. “A incerteza

quanto ao futuro muitas vezes € objeto de manipulagao” (CHERQUES, 2006, p.110)

Ainda, o estudo de sites da Web promove as andlises ricas sobre as preferéncias e o
comportamento das pessoas que buscam relacdes. Estas informacdes sdo relevantes ndo so6
para a ciéncia social, mas, mais importante, como fonte de dados para projetar designios

futuros e algoritmos para melhorar a experiéncia dos encontros on-line.

A comunicagdo veiculada pelos sites de relacionamento proclama as vantagens da
Internet em comparagcdo ao ambiente real como lugar para conhecer pessoas. Segundo 0s
administradores de sites como e-harmony e match.com o problema em vir a conhecer novas

pessoas nos ambientes reais, considerando 0s novos aspectos da vida moderna € real.

A principio o ambiente online se configura como a mais segura op¢ao para se iniciar
uma vida romantica. Ainda por cima, permite que se conhe¢ca um nimero maior de pessoas
além do que se imagina possivel num bar, escritério, ou qualquer outro lugar. Estas
afirmacGes encontram suporte no fato de que estes sites aplicam algoritmos como uma técnica
que segundo os administradores, pode aproximar um casal com altas percentagens de ser uma

combinacéo de sucesso.
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Figura 19: match.com faz com que encontrar o amor seja facil

A figura 19 explica como € facil encontrar pessoas (Usuarios) para possiveis encontros,
oferece uma area para que o futuro usuério tenha acesso as respostas das perguntas mais
frequentes e ainda descreve 0 passo a passo para a subscricdo. Nesses espacos, 0S sujeitos
criam um perfil fornecendo informagdes de como querem ser visto por outros membros do
servico. Estas variam entre informagdes demogréficas, socioeconémicas, caracteristicas
fisicas (e.g. idade, sexo, formacdo, altura e peso, renda). Ainda, descrevem as razbes de
aderirem ao site (e.g. procura por um companheiro, por uma relacdo casual ou para longo
prazo). Descrevem sua personalidade, estilo de vida e pontos-de-vista (e.g. 0 que esperam
para um primeiro encontro, e tém filhos, o tipo de religido e opinides politicas). Fotos poderdo
ser incluidas ao perfil. As informacdes sdo tanto quantitativas (como idade e altura), quanto
qualitativas e de mudltipla escolha, utilizadas para analise de dados estatisticos da prépria
administragdo do site.

O perfil do usuério pode incluir um titulo ou um pseud6énimo, descri¢des de respostas
fechadas como peso, cor do cabelo e dos olhos e respostas abertas sobre gostos pessoais,
hobbies, carreira, vida privada, (e.g. como vocé se descreve, como descreve 0 Seu parceiro, 0
que vocé esta procurando). Site como o e-harmony se utilizam de estudos da personalidade e
se propdem a combinar seus assinantes de acordo com os resultados dos testes de
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personalidade, no caso baseado em 29 dimensdes. A administragdo do site tendo acesso a
essas informagOes trabalhard paralelamente buscando aproximar pessoas cujos perfis se
afinam. Em resumo, a pagina fornece a descricao detalhada do que o assinante julga relevante

para se fazer visivel ao outro (conforme as figuras 12 e 13 das categorias de ambos).

As conclusdes a respeito da validade, do carater ético e moral desse servico sdo
controversas. H& quem afirme que conexao genuina entre pessoas em ciberespaco via de regra
é uma fachada. Consideram que este veio para compor uma nova versao do nao-lugar (third
place), i.e., cenario que, tanto no trato psicoldgico, quanto no fisico, mantém o individuo em
outro ambiente, além da casa ou do trabalho. E voltado para uma vida publica informal -
locais onde as pessoas relaxam, criam suas redes de relacionamentos, assim como para

espacos fisicos tais como cafeterias, clubes, bares, entre outros.

Essas formas de interacdo apresentam tanto psicologicamente, quanto socialmente
efeitos relevantes para a qualidade de vida e o sentido de existéncia dos individuos, embora se
afirme que a sociedade capitalista tal qual se apresenta, promovem a eroséo destes terceiros
lugares tradicionais. E decrescente 0 movimento de pessoas que fazem parte de associacoes
para onde tenham que fisicamente se deslocar, que afirmam conhecer seus vizinhos, encontra
com os amigos com frequiéncia, ou mesmo com membros da familia. Consequentemente, ndo
é de surpreender que um numero crescente de pessoas acesse a internet em busca de uma
interagdo genuina com outras, através de comunidades virtuais, salas de bate-papo, féruns de

discuss@es e principalmente dos sites de encontro e das redes de relacionamento.

A maior discussdo versa sobre a possibilidade de duas pessoas, a principio, com
intengGes romanticas podem, em realidade desenvolver uma interagdo online significativa.
Inicialmente, considera-se que a percepcdo de um individuo a respeito da personalidade do
outro pode ndo ser tdo precisa, quando a comunicacao se desenvolve apenas atraves da WEB.
Ainda, a influéncia da gerencia dos sites de como as informacdes de cada perfil sdo

trabalhadas.

O relatorio final da pesquisa realizada entre a Universidade de Stanford e a
weAttract.com (2005) afirma n&o haver evidencia de que o0s servigos de encontro online ou
ainda a propria psicologia cientifica sdo capazes de juntar individuos para relacionamentos,
como um casamento duradouro. O proprio levantamento estatistico das informacdes

fornecidas pelos sites revela que a probabilidade de encontrar o parceiro online é baixa:
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a) enquanto o e-harmony recomenda alguém como compativel, ha a possibilidade de 1

para 500 de chances que se case com essa pessoa;

b) se um individuo marcou um primeiro encontro com uma nova pessoa a cada noite

por 346 dias, a chance é de 50% para que se case com ele ao longo deste caminho;
c) considera-se que 0 mesmo site promove 1,5 casais por més.

O outro maior concorrente, match.com, divulga ter sido responsavel por mais de
200.000 novos relacionamentos iniciados em 2003, de acordo com informacdes dos
assinantes. Essas informacdes se baseiam nos assinantes que cancelaram a conta, concluindo
que 1 em cada 10 afirmar que o motivo do cancelamento se deu pelo encontro de um parceiro

no site. Concluindo-se pela subjetividade na veracidade da resposta.

Ainda, a Internet € um ambiente que favorece a criacdo de uma personalidade, de um
alter ego ou ainda de uma identidade fantasiosa (e.g. casados se passando por solteiros,
pessoas mais velhas, passando por mais novas). Contrario a esse pensamento, Hardey (2004)
afirma que o anonimato promovido pela Internet pode, entretanto, servir como o fundamento
de construcdo da confianca mutua, e consequentemente do relacionamento no mundo real.
McKenna et al. (2006) consideram que sujeitos que interagem inicialmente através da
Internet, apresentam maior predisposi¢do para se mostrarem como sdo, e como consequiéncia

tendem a se gostarem mais quando iniciam a comunicacao através da Internet.

Hé& ainda outra variedade de problemas com os sites de encontro. Alguns perfis séo

irreais, montados para atrair novos assinantes, por exemplo, isto e, sdo avatares.

Outros sujeitos utilizam-se do ambiente virtual para divulgar outros servigos (spams)
incluindo prostituicdo. Os sites podem manter o perfil do cliente por meses ou mesmo anos
apos este ter deixado o servigo, dando a impressdao de que hd um universo maior de pessoas

do que realmente tem.


http://www.match.com/
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5.3. Componentes do servi¢go de relacionamento virtual

Componentes do site de relacionamento on line

Alcance :
A assinatura é restrita glquezg . )
ou ilimitada? - uanta informacéo esta
Usuario disponivel para os membros?
Plataforma de
Clientes

comunicacéo
O que realmente eles

querem saber?
Que nivel de
envolvimento e controle
eles querem?

Buscadores

Semantica
Que vocabuléario, simbolos e
Ferramentas Metaforas sdo necessarias para

Que se tenha uma boa conversagéo?

Complexidade
Que volume e tipo de informacéo
deve-se capturar e manipular?

Figura 20: Componentes do site de relacionamento

Fonte: THOMPSON, M; ZIMBARDO,P; HUTCHINSON, G. 2006. p.2

Mas quem assina esses sites?

De acordo com os préprios sites (match.com, eharmony), os assinantes sdo, em sua
maioria homens, que mulheres (4 para 1) de nacionalidades diversas, de predominancia norte-
americana para 0 campo em estudo. Adultos jovens séo naturalmente excluidos devido ao

custo da assinatura.

Mesmo quando o perfil é real, portanto, ha ainda certa desconfianga entre eles. Ao
desenvolver o perfil ha possiveis distor¢cdes no contetdo de como descrevem a si proprios, em

itens que vao de peso a altura, uso de fotos nédo recentes e descri¢cdo dos seus préoprios habitos.
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Esse novo ambiente de consumo impde a ado¢do de novos padrdes de comportamento,
uma nova ética, uma nova realidade. Historicamente, sempre que ha um salto tecnolégico, ha
uma transformagdo nas regras ¢ nos valores de convivio social. “A revolugdo tecnoldgica
produziu também uma revolucéo do olhar. Somos uma geracdo de transicdo, desenvolvendo
um novo olhar para compreender uma nova realidade em volta.Num mundo onde a imagem

adquire contornos cada vez mais onipotentes (ROSA, 2006, p.48).

Para 0 Marketing, a abrangéncia do estudo vai do ambiente psicol6gico de como o
consumidor pensa, sente, seleciona e analisa as diferentes alternativas dentro de um site de
encontro; como €é influenciado pelos estimulos gerados com a propaganda e a comunicacao
enviada neste ambiente; o comportamento do assinante do site enquanto navega nas paginas
dos sites de encontro e toma decisfes de marketing; como a motivacao e as estratégias de
decisdo se diferenciam nos ambientes virtuais e 0s vinculos e niveis de importancia que esse
servigco adquire ao longo das etapas de consumo. Ainda, como o marketing pode adaptar e
aperfeicoar as estratégias de marketing para conquistar e reter clientes. “Atender pessoas que
estdo em busca de esperanca, amor e de relagdes verdadeiras requer uma resposta
compassiva” (THOMPSON; ZIMBARDO; HUTCHINSON, 2005, p.9)

H& um ponto polémico na atividade de Marketing nesse segmento que é o objeto da
venda, considera-se que a incerteza quanto ao futuro muitas vezes é objeto de manipulagéo.
Sob um outro olhar, pode-se concluir que acima de qualquer outra coisa, vende-se nesse
ambiente uma promessa razoavel e um servico (online dating service): o encontro da alma
gémea, a fantasia que se torna realidade. A possibilidade dessa realizacdo futura representa a
manifestacdo do compra-se e vende-se esperanca, e consequentemente leva a repensar a
dificuldade em estabelecer os limites éticos. Cherques (2006) questiona entdo se 0 Marketing

de esperancga, como assim nomeou, é ou ndo legitimo.

A principal questdo levantada por Thompson; Zimbardo e Hutchinson (2005) é se as
empresas de servicos de relacionamento online podem realmente cumprir essa promessa. Ao
que concluem em seu relatorio que existe um vazio consideravel entre o que a propaganda

comunica e 0 que se evidencia nos bastidores do ambiente virtual.

Kotler (1999) considera 0 Marketing como um jogo empirico, em que ao observar o
comportamento apos uma tomada de decisdo, aprende-se com ela e procura-se fazer melhor

na proxima vez. Para o marketing de esperanca em ambientes virtuais a atengéo volta-se para
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as bases do processo pelos quais as estratégias adotadas identificam, comunicam e fornecem
valor par ao cliente. As mudancas geradas pela revolucdo digital continuam em expansao,
mudaram e continuam a modificar o comportamento de compra dos consumidores, deixando

em aberto as implicacbes desse comportamento em cenarios futuros.

De acordo com Thompson; Zimbardo e Hutchinson (2005), os consumidores, de uma
forma geral, quando compram bens como carros, computadores e outros servigcos buscam
informacdes detalhadas, mas a mesma atitude ndo é evidenciada no que se refere a assinatura
de sites de relacionamento online. Uma das justificativas para tal comportamento encontra-se

em fatores psicol6gicos dos consumidores, que sdo explorados por alguns websites.

Como exemplo, pode-se observar o comportamento de consumo em Sites de encontro,
gue estdo supostamente oferecendo as pessoas uma oportunidade sem precedentes de
encontrar seu parceiro online. Nos estados Unidos aproximadamente 10 milhdes de usuarios
da internet afirmam estar solteiros e procurando um companheiro (Pew Internet & American
life Project), mas sob o olhar das emocdes, sdo esses cyber relacionamentos parecidos com 0
real? Que emocdes sdo trabalhadas de forma a motivar para a possibilidade de um cyber

romance que se transporte a vida real e consolide-se como a realizacdo de um conto de fadas?

Thompson, Zimbardo e Hutchinson (2005) destacam as seguintes consideragdes na atuacédo
do sites de relacionamento, sendo estas:
. Prescritivas — A voz do site ndo é passiva, pelo contrario fala com autoridade,
aconselhando o que fazer e como fazé-las;
. Interventivas — Os usuarios sdo encorajados a arriscar e realizar mudancas, que
podem variar de acordo com eles de um encontro ruim a um casamento;
. Promessas — Reivindicagdes séo feitas com autoridade e certo ar de certeza;
. Recompensas extraordinarias — VVocé realiza todas as etapas e ac¢des solicitadas
pelo site para ao final conquistar 0 que se considera a mais fundamental das
necessidades humanas, o amor, “o amor da sua vida”, “sua alma gémea”, ¢

assim segue-se.

O amor no ambiente virtual ainda é incomum, para nao dizer impossivel, entretanto o
relacionamento on line se configura como um lugar comum. Pew Internet & American Life
Project concluiu que 74 por cento dos usuarios da internet (solteiros) participaram de, pelo

menos, uma das atividades relacionadas a encontros, com o objetivo principal de encontrar
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seu companheiro, enquanto quinze por cento dos americanos adultos, cerca de 30 milhdes de
pessoas afirmam conhecer alguém em relacionamentos de longo prazo com alguém que
conheceram on line. Enfim, os sitios de relacionamento sdo mercados importantes que redinem

consumidores que, de outro modo, estariam excluidos.
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CAPITULO 6. QUATRO POR UM: HOMENS E MULHERES EM BUSCA DE
RELACIONAMENTOS NA WEB, FANTASIAS E ESPERANCAS.

Humanos. Tecnologia. Como é que eles coexistem? Por mais que a tecnologia tenha
influenciado e modificado nossas vidas, nossa natureza humana fundamental ndo mudou muito e

talvez ndo venha a mudar neste milénio

Phillips

O objetivo deste capitulo é investigar as alegacdes dos assinantes e as emocdes que

eles dizem ter vivido nas experiéncias amorosas relacionadas ao sitio de relacionamento.
O capitulo 6 esté dividido em 5 sec¢des:

)] Apresentam-se e discutem-se as respostas a pergunta: por que assinou

match.com? Ou por que assinou e-harmony.com?

i) Apresentam-se e discutem-se as respostas a pergunta: por que permanece no
site?

iii) Apresentam-se e discutem-se as resposta a pergunta: por que [ndo saiu] nao

desistiu ainda da procura?

iv) Apresentam-se e discutem-se as resposta a pergunta: Que experiéncias
emocionais mais importantes V. viveu a partir do match.com ou e-

harmony.com que V. listaria?

V) Sintese dos resultados e discussdes. Nas discussdes, voltam-se as referéncias

tedricas para mostrar em que a pesquisa empirica corrobora ou nao a teoria.
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6.1. Algumas anotagbes sobre o ambiente virtual do match.com e

eharmony e seu horizonte de sentido enquanto fontes e campos de

pesquisa.

Servigos de encontro online sdo mais uma facilidade resultante e beneficiada pela
revolucdo social causada pela internet a principio oferece e se colocam para o mercado como
uma forma cdmoda e conveniente se comparados aos tradicionais métodos de encontro. Ela
modifica o ritmo como nos movimentamos, a maneira como gastamos 0 nosso tempo, 0
espaco onde preferimos estar e a intensidade dos relacionamentos que mantemos. Negdcios,
no mundo virtual, podem ser mais rapidos, entretanto ainda sdo realizados por seres humanos
e entre seres humanos (PHILLIPS, 2002).

Atualmente, hé cerca de 90 milhGes de solteiros nos Estados Unidos, e mais de 25
milhdes se conectam diariamente aos diversos sites de relacionamento existentes. Atualmente
esses sites sdo considerados como o segundo mais lucrativo, perdendo apenas para os sites de

conteddo adulto ou pornografico.

Os sites de relacionamento sdo importantes negocios e sucedem as velhas agéncias de
encontros ou matrimoénios. As pessoas parecem atraidas pela vantagem proporcionada pela
internet. Elas usufruem da privacidade, flertam e procuram seu par a partir de um terminal de

PC em qualquer lugar que haja sinal de internet.

Existe outra questdo interessante que se refere ao mundo vivido da maioria dos
usuarios desses sitios: ndo ha, na tradigdo americana, girias como “paquerar, azarar, ficar,
cantar, dar um toquinho, secar, dar bola, xavecar” etc. (Cf. <http://br.answers.yahoo> ou
<http://www.urbandictionary.com/define.php?term=flirt>). Flerta-se com colegas de trabalho,
de escola, vizinhos de condominio. Os sites de relacionamento abrem possibilidades antes

inexistentes.

Esse fendmeno de consumo por um produto ou servico pela internet, ou comércio
eletronico (e-commerce), acontece nas mais diversas areas: venda de carros, casas,
planejamento de férias, e, muitas vezes, parece estar assumindo o papel dos tradicionais

pontos de distribui¢do para estes produtos ou servicos.

Portanto, a explosdo dos sitios de encontro ndo € apenas uma questdo de ter-se

encontrado uma forma mais eficiente de consumo para este tipo de mercado. Reflete uma
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estratégia que encoraja as pessoas a pensar sobre 0s seus relacionamentos, organizar sua vida
pessoal, rever os planos e coisas que o valham. O préprio habito de consumo pela internet
para outros servicos faz com que se olhe para 0 uso dos sites de relacionamento com mais
naturalidade e capacidade de atender as necessidades do estdbmago até as fantasias, passando,
é 6bvio, pelo sexo (PHILIPPS, 2002, p. 12).

A busca pelo encontro do amor online representa uma redefinicdo daquilo que se
entende por amor, uma vez que deixa de ser uma emocao espontanea, descrita como um
estado transcendente do ser, uma sensacdo de completude, como em Fragmentos do Discurso
Amoroso de Roland Barthes ou O Jovem Werther de Johann Wolfgang von Goethe. Passa a
ser um sentimento planejavel, da mesma forma que se planeja a carreira e a vida profissional,

embora haja os que afirmam ser sé mais uma forma de conhecer pessoas.

Embora individuos que se apresentam online em busca do parceiro ndo tenham a
pretensdo de desenvolver uma espécie de curriculo emocional, € o que terminam fazendo,
porque esta ¢ a forma como o servico é ofertado. Através do desenvolvimento dessas
interaces online, o individuo passa a descrever todas as suas tendéncias e trajetdrias sociais,
desde a infancia até a vida adulta, criando antes de tudo e muitas vezes um personagem, nao

aquilo que sdo mas o reflexo do que gostariam de ser.

Neste sentido reside a importancia em separar e compreender o estado de emocao e
seu conteudo, as interacdes e os sentimentos resultantes dos cenarios dos servigcos de
relacionamento, através da experiéncia e da perspectiva do usuario, e o0 que mudou em termos
das expectativas e do olhar sobre o futuro sobre 0 amor e 0 encontro dos casais. As pessoas se
encontram, namoram, casam-se, constituem familias nas mais variadas formas ao

considerarem as geracoes que as antecederam.

Pode-se considerar que 0 encontro, entdo, tornou-se primeiramente um
problema na sociedade contemporanea? Dessa forma, pode o marketing, através das
estratégias de comunicacdo contribuir efetivamente para esse encontro online e nao cair no
vazio das promessas ndo cumpridas? Porque, a principio, dos classicos anincios em revistas
e jornais especializados aos sites na internet, ndo existem atalhos nem métodos
comprovadamente eficazes para se encontrar um parceiro ideal, como afirma por exemplo o
e-harmony e como anuncia o match.com. O anlncio do site afirma “match.com faz com que

encontrar o amor seja facil. Aqui esta como funciona”.
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Para Ortony e Turner (1990), uma das observa¢des mais importantes para a literatura
acerca das emocOes € que algumas conquistam um status especial, sendo consideradas
emoc0des béasicas ou fundamentais, e, assim, tornam-se centrais a partir do argumento de que
existe um pequeno grupo de emocOes presentes nos referenciais dos principais autores
contemporaneos (e.g. Ekman, 2003; Solomon, 1993, 2003 ).Nédo é propdsito deste estudo
discutir o posicionamento dos autores quanto ao que classifica uma teoria como basica ou
como secundaria, e sim buscar elementos que expliquem o comportamento do consumidor

dos servicos de encontro on line frente ao conteddo da comunicagdo do marketing.

Ao considerar a afirmativa de que ndo ha evidéncia de que encontros online e 0s
estudos cientificos no campo da psicologia estejam aptos a formar pares de individuos num
duradouro relacionamento bem sucedido e de que ainda constitui um tipo de servi¢o conforme
a classificacdo do relatério (THOMPSON; ZIMBARDO; HUTCHINSON, 2005) focalizam

trés elementos chave:

1. A linha divisoria entre o produto oferecido e o objetivo principal (e.g. amor, alma
gémeas, encontro) pode ser facilmente desfeita. Em outros termos pode-se perder esse foco

principal;

2. Necessidades emocionais mais profundas, bem como sentimentos de insegurancas,

podem fazer com que consumidores estejam mais vulneraveis a manipulagéo;

3. A propria dindmica do site requer do consumidor que mude parcialmente seus

habitos e, até mesmo, pare de realizar algumas tarefas e investir tempo em outras.
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6.2. As emocdes nos sites de relacionamento

Serdo apresentados nesta secdo os procedimentos de analise. Os quadros sintese (4 no
total, referentes a cada pergunta) ttm como objetivo destacar as alegacdes recorrentes nas 100
entrevistas, uma vez que se precisa entender em que foi ancorado o contetdo do marketing.
Para cada quadro foi criado um grafico. Utilizou-se para este e para os graficos seguintes a

funcéo polinomial.
Um polindmio é uma funcdo do tipo  y=a + bux+ b2x2+...+ bnx”

Uma linha de tendéncia polinomial pode ajustar uma curva quando os dados tém
diversas variagcdes. A escolha da ordem da polinomial pode ser determinada pelo proprio
perfil que os dados sugerem num gréafico de dispersdo. Por exemplo, uma linha de tendéncia
polinomial de segundo grau possui apenas um mé&ximo ou um minimo relativo, pois se trata
de uma parabola. Um polinémio de terceiro grau geralmente possui um ou dois maximos ou

minimos relativos.

A pesquisa com entrevista implica identificar o conteddo, ou seja, 0s sinais dessas
alegaces a serem analisadas, a partir de um texto, uma vez que se esta teclando com o

entrevistado.

A qguisa de esclarecimentos, descobriu-se que, ao fazer a pergunta, obriga-se o
entrevistado a pensar, e eles tentam justificar a assinatura do servico. Essas alegacdes feitas
estdo em patamares distintos: emocional, pragmatico (solu¢cdes materiais); racionais — existe
uma esperanga matematica efetiva: quanto mais gente se conhece, maior a probabilidade de
encontrar o par. Como conseqiiéncia, tem-se a geracdo de um infinito nimero de alegacGes

por parte dos entrevistados.

As alegacdes que ancoram a comunicacdo de marketing porque ocorreram com mais
frequiéncia, foram escolhidas para os quadros eletivos (e.g. seguranca, esperanca, propaganda)
Como exemplo, segue um modelo do contetdo da entrevista escrita a ser interpretado:

1. What motivated you to subscribe an online dating service? (why did you

choose this environment) | had attended my 45th high school reunion and
discovered that | was found very attractive by my Senior Prom Date. | had



- 89 -

been divorced for 6 years but had not dated. | used the excuse that I was
satisfied to invest all my time into my business and family. However, when a bit
of a romance was sparked, it motivated me to tackle a serious weight loss
program and consider dating. | was invited to an Easter dinner given by clients
and they commented on my weight loss and asked me if | had started dating yet.
I told them | hadn't although | had met a high school sweetheart who lived out
of state and was interested in me. They told me about a friend of theirs who
went on Match.com and found the man she is engaged to be married to. | had
never considered an internet dating site, probably because my ex-husband
found his new wife on E-Harmony. But, my interest was sparked and | went
home that evening and began investigating both E-Harmony & Match.com. |
decided Match.com was more interesting to me. | am a very physical person, |
will be attracted physically before | determine if there is emotional/spiritual
attraction. | had no idea there were so many men in my age range who were
interested in dating and finding their perfect match.

2. The reasons you have for keeping the services (like why are you here, for how
long...) | signed up for Match.com three months ago and let my subscription
expire today. If I hadn't met someone in the past month that | decided | want to
date exclusively, | would probably have renewed my subscription. But | must
admit that | was becoming concerned with the time | was devoting to watching
the site, almost like a hobby or addiction that fees the ego, constantly making
changes to my profile and adding new photos to keep the profile fresh. Very,
very few of the "connections" were worthy of a date or even an e-mail reply.
But the few that | did meet and date more than once are very nice men with
good intentions. | had a total of 2,750 men look at my profile in 3 months. | had
actual dates, either lunch or dinner with 11 men. Four of them | dated more
than once. | met my current "date", soon to be called boyfriend, 5 weeks ago,
and our relationship has grown into one where we see each other almost every
day. | told him | didn't see the point in my staying on Match.com because I'm
not really interested in going out with other men as long has he wants to
continue dating me and he said that was fine with him. He didn't say though
that he was going to go off of the website. But | understand the addiction, even
moreso for men than women. | think women probably want to find someone,
where men are going to keep looking even if they are dating someone (human
nature | believe) and no one knows they are "Just Looking" because they can
hide their photo and search to their heart's content.

Como se pode inferir do trecho da entrevista transcrito, a construgdo de categorias em
entrevistas qualitativas é um processo bastante complexo e demorado. E preciso identificar na
fala do entrevistado as alegacdes a medida que elas aparecem. Foi isso o que foi feito. E € 0

que serd apresentado a partir das proximas 4 secoes.
6.3. As justificativas da assinatura do servi¢co de relacionamento

Agéncias de encontro atraem uma variedade de individuos e iniciam com um

segmento mais jovem, na faixa etaria dos 20 anos, buscando parceiros. E envolvem aquelas


http://match.com/
http://match.com/
http://match.com/
http://match.com/
http://match.com/

-90 -

pessoas que se concentraram inicialmente nas suas carreiras em detrimento da vida pessoal,
adicionando-se o crescente nimero de divorciados que estdo tentando um recomeco e
encontram-se na faixa entre 30 e 50 anos ( PHILLIPS, 2002).

Além do contetudo de marketing os sites se utilizam das correntes da psicologia para
identificar as emocdes. Essas identificacdes se confirmam através do pensamento de Ekman
(2003) em que emocdes sdo reconhecidas através dos sentimentos e do conjunto de sensagdes
que o sujeito experimenta: um episddio emocional pode ser instantaneo, as vezes levando
apenas alguns segundos, outras vezes pode ser longo e duradouro, diz respeito a algo que é
importante para o sujeito, que experimenta as emocdes ndo as escolhidas por ele, mas as que

ocorrem involuntariamente.

Os sites de relacionamento trabalham visando ao modo como serdo avaliados e
julgados pelos seus usuarios. E o processo de avaliagdo no qual o sujeito analisa constante e
automaticamente o ambiente, filtra as informacdes e conhecimentos que ficam armazenados
na memoria e que fazem com que esse mesmo sujeito pela experiéncia acumulada reconheca
0 seu estado emocional e reavalie a situacdo. Por fim Ekman (2003) conclui que o desejo de
experimentar ou ndo uma emocao pode motivar € muito o comportamento do individuo.

Portanto, o que leva um individuo a tornar-se membro de um site de relacionamento?

Para esta primeira pergunta observou-se inicialmente certa dificuldade dos
entrevistados em descrever suas emog¢des quando foram questionados acerca das motivagoes

para comprar o servigo e tornar-se um membro.

Quadro 3: Por que assinou o match.com/ e-harmony?

Resposta Sintese Valores por Valores de
entrevistados frequéncia
Acomodacéo 0 0%
Alegria 24 24%
Antecipacéo ( Imaginagdo/ sonho) 42 42%
Angustia 54 54%
Confianca 68 68%
Curiosidade 61 61%
Comodidade 89 89%
Decepgéo 63 63%
Desejo 56 56%
Expectativa 62 62%
Esperanga 57 57%
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Expandir novos horizontes (conhecer pessoas) 53 53%
Fé 24 24%
Interesse Material 3 3%
Motivado pelas propagandas/promogéo 81 81%
Motivado pelo pagamento 0 0%
Medo 48 48%
N&o encontrou a pessoa/ Persisténcia 42 42%
Recomendacéo de amigo/familiar 87 87%
Satisfacdo 27 27%
Soliddo 47 47%
Ter mais uma op¢ao de procura do par 89 89%
Tristeza 59 59%
Vicio/ habito 7 7%

Quando questionados sobre o porqué da escolha de um site de encontro online, as
pessoas respondem com inumeras razdes. Afirmam ndo ter muito tempo para conhecer
pessoas. O grafico 1 criado a partir do quadro 3 (anterior) mostra as emog¢6es mais freqlientes

para a primeira pergunta.

GRAFICO 1: Porque assinou o match.com/e-harmony ?
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|R?=0,0488
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Ha a falta de motivacdo para sair e procurar um parceiro em locais tradicionais; nao
consideram um bar como um local apropriado para conhecer alguém, para um relacionamento

sério, consideram a internet mais uma opcao junto as tradicionais.

Bom, eu ndo gosto de conhecer pessoas em bares, sou uma pessoa ocupada,
entdo considero uma boa forma para conhecer alguém (DEAN) traducao livre.

Eu queria encontrar novos amigos sem ter que ir a bar. Vi o comercial e decidi
dar uma olhada (DIANE)

Consideram saber exatamente o que esperam de um parceiro em potencial, e, através
da internet, a forma operacional do site facilita a busca. Para aqueles que afirmam néo
conhecer muitas pessoas, a internet aparenta ser um mundo de infinitas possibilidades com
milhGes de solteiros ainda a serem conhecidos e na mesma situacdo e com 0S mMesmos

interesses do outro.

Bem... eu ndo sou do tipo de pessoa que tenho problema em me relacionar com
0 sexo oposto...nada disso...eu escolhi entrar no site porque da para conhecer
pessoas do mundo todo e ndo ficar restrita aos brasileiros (VIVIAN)

Familiares e amigos também reforcam e encorajam o assinante. Esperam que, assim,
encontre seu par e, muitas vezes, eles criam o perfil do assinante. Para este ponto, entretanto,
fica a davida se, na verdade, o assinante sente-se envergonhado de procurar o site e se coloca
como se alguém o fizesse por ele, porque afinal ele esta la.

Perdi minha mulher para o cancer hd dois anos. N&do consegui mais me
relacionar com ninguém e nem sair de casa. Dai minha cunhada resolveu me
colocar no match.com. Um dia cheguei em casa, abri minha caixa de entrada de

e-mail e esta cheio de correspondéncia de mulheres do site. Achei legal, me fez
rir, dai fiquei (GEOKEV) tradugdo livre

Sabe como é amigos falam, empurram a gente e foi isso, num impulso
(EROILDA)

Minha melhor amiga, Vicky assinou para aliviar a pressdo da familia sobre ela,
quando a sua irm& assinou. Elas achavam que ia ser divertido participarem
juntas. Bom, dai ela me convenceu a tentar, que era relativamente sem dor
(TERRY)

N&o € apenas conveniéncia que estimula o individuo a busca do servico, nem a
vontade de estar além das limitagbes do seu proprio mundo. Numa época em que 0S
individuos na sociedade apresentam niveis mais elevados de educacgéo, em que as interagdes
sociais se expandem numa proporcao global, a mobilidade geografica dos individuos esta

facilitada, ha mais oportunidades de conhecer pessoas do que jamais houve.
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Se na histoéria mitoldgica o homem foi dividido em dois e colocado em locais
distantes um do outro na Terra, e hoje eu tenho o avido, por que que vou me
preocupar com distancia, afinal, a principio minha alma gémea néo € para estar
na porta ao lado (PHYLLIS)

A conveniéncia de navegar nos sites de relacionamento da sua prépria casa apos um

longo dia de trabalho antes de corresponder a potenciais encontros aparenta mais simples e

comoda se comparada as antigas estratégias de encontro, seja daqueles que freqiientam um
bar a noite, ou dos que estdo de paquera com o vizinho da porta ao lado.

Eu assinei o servi¢o por causa da minha limitacdo de tempo e das dificuldades

em escapar das demandas do meu trabalho. Foi mais uma conveniéncia de

poder acessar pessoas de casa mesmo, sem ter que me arrumar todo....conhecer

pessoas a longas distancias e estabelecer um relacionamento (D ALFRED)
traducéo livre

A promessa de que o encontro online apresenta um risco moderado. Esses riscos

podem ser ainda minimizados pelos protocolos que o administrador do portal sugere.

Senti seguranga porque o outro ndo pode me contatar fora do site a ndo ser que
eu deixe, e além do mais podemos reportar ao administrador do site algum
comportamento estranho, e eles respondem mesmo. Seguindo os passos do e-
harmony me da tempo para avaliar se quero mesmo ver aquela pessoa de
verdade (DIANE) traducéo livre

A Conhega alguém anonimamente e de forma segura, perto de vocé ou em qualquer lugar do Mundo, no - Microsoft Internet Explorer

Arquive  Editar  Exibr  Favortos  Ferramentas  Ajuda ar

C-O KNG LAk 2o =5 -LUd S
Enderece | ] httpifbr match.com/HelpiSafety. aspx ]
Links |C3) TOSHIBA Access ] HotMail gratuito ] Servidor nSo encontrado & Windows Media

Google |Glvmatch v ok D BN~ 4 REsRenk @ soblogueado | P Werificar —  [e Enviarpara~ A [G] match () ConfiguragBes~

~

match.com 'f

Meu par | Busca | Meu perfil | Email

e e —

lidade. Também &
ida Ho i

nte por mensagens e
ou o que diz. Canfie

instintos. S= algu

seu anonimato

Tads & correspondéncia entre s associ

real identidade sejs prot=aida sté que v,
tel

corre através do nosso sistema
Munca inclua seu sobrenome, &

uble-blind”, garantinds qus sua

—_—
+s Iniciar | @§ olga 16 JULHO 2007..., | ‘T OBSER¥ATORIODA ... 2} Conheca alguém ano...

FIGURA 21: Protocolos de seguranca para os encontros marcados online.

A internet oferece potencialmente a concretizagdo de suas fantasias mais sublimes. “O
E-mundo parece tornar todas as fantasias mais possiveis , sem que vocé precise se dar ao

trabalho de verificar se elas sdo realmente o que vocé quer”(PHILLIPS, 2002, p.34).
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Considera-se entdo que ndo ha uma diferenciacdo entre o real e a promessa sedutora, entre o

ideal romantico encontrado em literatura, nos filmes e nas artes, na esperanca por

relacionamentos intimos que por satisfatdrios interprete-se possam trazer felicidade e

completude.

Eu fiquei vendo as propagandas sobre match.com e decidi tentar...é que tudo

pareceu tdo possivel (M) traducdo livre

Minha melhor amiga me presenteou com a assinatura por um ano, as vezes eu
acho que é uma brincadeira, as vezes uma diversdo, porém, ha um vislumbre de
esperancga dentro do que resta da romantica em mim, que pensa que talvez, so
talvez vou encontré-lo um dia... e isto poderia estar permitindo a me lancar

mais, porque a soliddo é muito dura, d6i (BRENDA)
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Figura 22. E-harmony é a chave que abre as portas para uma vida de amor e

companheirismo

Na fala de Zoablatin, ha sinal de que as fantasias mais sublimes sdo possiveis quando

se passa para 0 mundo virtual.

Vamos dizer que vai ficando cada vez mais dificil de encontrar alguém a
medida que os anos vao passando, entdo, toda chance é chance e aqui ficamos
intelectualmente mais intimos primeiro, nos expomos mais em relagdo ao nosso
pensamento. Aparece primeiro 0 que a gente é por dentro e depois vem

aparéncia e idade.

Na fala de Carole as evidéncias apontam para a relacdo do que se deseja em um

relacionamento possivel.
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E como na musica de Joni Mitchell, eu olho a vida pelos dois lados, eu olho o
amor pelos dois lados agora, do dar e receber, mas ainda assim, sdo as ilusdes
do amor que eu recordo... Eu preciso dessa esperanca, despertar e acreditar que
partilhar a vida ainda é possivel.

A fala de Ana Eva aponta para outra direcdo. Em vez de amor, tem-se a impressédo de

que as fantasias foram substituidas pelo discurso pragmaético do dinheiro.

Olha vou ser bem sincera. Tom com 32 anos, nunca casei, saco cheio de pé de
chinelo e afim de mim mandar daqui da terrinha. Destesto campinas e meu
trabalho...e to afim de um estrangeiro para me “adotar”, entendeu?

O medo é nesse momento uma varidvel representativa, mas sob diversos focos de
alegacdes. Pode estar relacionado ao medo de ser descoberto por conhecidos no site portanto
serviu ndo como um motivo para assinar, mas Como um motivo para repensar a assinatura. E
entdo que entra o processo de comunicacdo, quando a pagina afirma: “Ta tudo bem em dar
uma olhada, veja quem esta la dentro e paquere um pouquinho, esta o. k.”, como mostra a

figura 23

No inicio fiquei pensando se conseguia fazer isso. Parecia que estava traindo a
minha mulher (falecida). Figuei ansioso, com medo mas achei que devia tentar
até pela minha familia (GEOKEV)

Quando entrei no site parecia uma brincadeira, depois de uma saida com as
amigas, elas vieram para minha casa e cada uma fez seu perfil. No dia
seguinte..ai.. fora a ressaca deu um panico de...sera? (CUTEME)
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Figura 23 : Encorajando a paquera

O medo aparece também relacionado a soliddo e esta impulsiona o individuo a tentar o

servico. Para os entrevistados a medida que o tempo passa fica mais dificil encontrar um
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parceiro, com uma vida profissional mais estabilizada, os homens se perguntam por que apds
tantos encontros ndo encontraram o que convencionam chamar uma mulher para casar e as

mulheres se terdo tempo para ter filhos ou para refazer a vida ap6s um divorcio.

A idéia de uma vida inteira sozinha traz muita angustia, muito medo. Se eu ndo
viesse para ca ia me perguntar se ndao podia estar fazendo mais. (HELEN_89)

Meus amigos casaram, fica dificil at¢ de encontrar um para sair comigo nos
finais de semana. Tem as esposas, tem os filhos... dai vocé se vé sozinho. E
assustador entende? (SOUTHERNGENT)

Ao antecipar 0 que esta para acontecer, mesmo voltar a sonhar, os entrevistados
relatam uma sensacdo de felicidade, uma alegria contida trazida por uma nova perspectiva,

uma expectativa crescente e uma nova esperanca.

Fui desenvolvendo o perfil, vendo as informac@es. A sensagdo era tdo boa, eu
estava feliz mesmo. Imaginando que se desse certo ia ser maravilhoso, o
encontro...tudo (DEBORAH)

Fiquei sonhando acordado em ter alguém de novo. Faz 8 anos que estou
divorciado, muito tempo e de 14 para c4, ndao sai com ninguém que dissesse €&
ela! (DANKYT9)

S&o nessas oportunidades, ou promessas que 0 marketing repousa suas estratégias de
comunicacdo, mas que na verdade representa pela prépria definicdo de ambiente virtual, um
mundo de possibilidades sem garantias.

Foi um comercial de televisdo...pareceu divertido e eu ndo tinha nada a perder
(MATT) traducdo livre

O individuo sente-se, entretanto seduzido pela idéia da construcdo e do
desenvolvimento centrados nas possibilidades que os fazem sentir mais protegidos, uma vez
gue a comunicacdo virtual cria certa ilusdo de intimidade.

Acho que é um modo conveniente de e mais simples de conhecer pessoas

socialmente falando. Vocé se torna mais intimo porque passam dias e dentro
dos dias horas e horas conversando (JKZEPHYR2000)

Por causa da expectativa gerada, os sujeitos desenvolvem a crenca de que se
encontram em um nivel muito mais profundo do que realmente estdo. As pessoas precisam
estar frente a frente, ainda que se sintam em harmonia com alguém, pois somente desta forma
podem verificar se o0 outro esta verdadeiramente conectado.

A possibilidade de encontrar minha alma gémea, meu parceiro para vida toda,
de realizar tantos sonhos... eu to apostando sim (RHONDA) traducéo livre
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Eu gosto da possibilidade de que se pode ter uma idéia geral da pessoa com
guem se esta correspondendo, ver fotos, ler o perfil, ir conhecendo para entdo
decidir se quer conhece-la em pessoa ou ndo (GREG)

O ciberespaco e as novas formas de comunicacdo favoreceram o crescimento do
numero de individuos que mantém relacionamentos virtuais ou que se iniciam neste ambiente,
onde facilmente pode-se encontrar amigos ou potenciais parceiros. Levando-se ainda em
considera¢do que “primeiramente vivemos numa sociedade que gira em torno do consumo e
da oferta de produtos. Se algo ndo nos serve mais, nos desfazemos do que seja e
pronto”(PORTOLANO apud CICERO, 2007, p.75) O resultado é que o ato de investir numa
relacdo que demonstra sintomas de fragilidade ou que nao evolui muito bem é invélida, essas

relacfes ndo sdo aprofundadas e rapidamente substituiveis.

As vezes é decepcionante sair a noite, paquerar, conhecer alguém. As pessoas
s6 querem o0 momento e pronto. No dia seguinte nem lembram teu nome. Cadé
a cortesia, o galanteio? Vi para ca para ver se era diferente porque estou muito
decepcionada (KELLY)

Eu planejei um monte de encontros online, e uns poucos que conheci em clubes
e bares. Por duas semanas eu era uma espécie de serial dater, e eu tinha mais
em comum com as pessoas do ambiente virtual. Eu sai com uma garota por seis
meses, mas ela queria sair comigo e com um antigo namorado ao mesmo tempo.
N&o estou certo se o processo todo de interacdo do site motiva para isso
(STARBUCKSENTHUSIAST).

O detalhe é que ainda assim cresce o nimero de individuos reclamando de soliddo
(CICERO, 2007) “Os encontros digitais oferecem 0s mesmos riscos que os encontros
analogicos - sé que existem mais lugares onde se esconderem” (PHILLIPS, 2002, p.39). No
decorrer do estudo de campo observou-se a relacdo existente entre a promessa, a percep¢do do
individuo tanto em relacdo ao ambiente virtual quanto o ambiente real e como o processo de

comunicacéo é capaz de afeta-lo e desencadear determinadas tipologias de emocdes.

A propaganda mostra casais que sdo tdo perfeitos um para o outro e eles deixam
implicito que o mesmo pode acontecer para mim. Eu queria aquilo, o perfeito,
agora...nem tanto, € um processo de amadurecimento (MATT)

Entrei no site por acaso, pois sempre que acessava a internet, aparecia alguma
mensagem convidando a entrar e isso coincidiu com um pequeno desgaste do
meu casamento (CARLOS ESMERALDO)

Ficava vendo as propagandas do match.com e dai resolvi tentar (DENNYS)

Tudo o que vocé vé é anuncio e pop-ups direto. Dai pensei, e por que ndo?
(ANDREA)

Na propaganda vi o Dr Phil dizendo que funciona, entdo eu decidi tentar
(DENISE)
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FIGURA 24 : Dr Phil e Match.com levando sua vida amorosa para o préximo nivel
6.4 A motivacdes para permanéncia no sitio.

O objetivo desta secdo € promover a discussdao do quadro 6 referente a segunda
pergunta da entrevista sobre as razdes mais significativas para a permanéncia do individuo no
site de relacionamento.

Quadro 4: Por que permanece no site?

Resposta Sintese Valores Valores de

Acomodagéo 48 48%
Alegria 11 11%
Antecipacéo (Imaginacéo/ sonho) 4 4%

Angustia 78 78%
Confianca 79 79%
Curiosidade 53 53%
Comodidade 87 87%
Decepcdo 45 45%
Desejo 79 79%
Expectativa 78 78%
Esperanca 89 89%
Expandir novos horizontes (conhecer pessoas) 49 49%
Fé 76 76%
Interesse Material 0 0%




Motivado pelas propagandas/promocéo 71 71%
Motivado pelo pagamento 83 83%
Medo 51 51%
N&o encontrou a pessoa/ Persisténcia 77 7%
Recomendacéo de amigo/familiar 0 0%
Satisfagéo 78 78%
Solidédo 52 52%
Ter mais uma opcao de procura do par 88 88%
Tristeza 60 60%
Vicio/ habito 34 34%

Quando questionados sobre as motivacGes para a permanéncia do site as pessoas
respondem que sentem crescer a expectativa e a esperanca a medida que os dias passam e as

experiéncias de interagdes acontecem.
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Estou online ha pelo menos 18 meses. Ta certo que as vezes eu dou uma parada
porque cansa ficar olhando. Mas permanec¢o porque a medida que converso com
gente legal, homens honestos minha expectativa de em mais um dia quem
sabe.... se renova. Eu ainda me seguro mais forte na esperanca de conhecer
alguém com quem que eu gostaria ter uma relagdo séria e possivelmente para
sempre (DIANE)

Ja estou online por 6 meses. Cada 3 meses penso em cancelar minha assinatura,
mas ai eu recebo um wink ou uma resposta e isso me mantém interessada por
mais algum tempo porque reascende a esperancga de talvez ser ele (KAREN)
traducéo livre.

Muitas das impressdes e estimulos que se recebem no site séo interpretadas de forma

diferente de acordo com a direcdo do interesse do individuo. Um fato se reveste de um carater

de subjetivo significado, mas desperta a esperanca, ainda mais intensa no assinante. Ele

acredita no que convem acreditar.

Ta, as vezes faco o primeiro contato e a pessoa s6 manda uma resposta educada,
mas enfim &€ um contato, quem sabe ndo transformo isso num interesse
(PAULOM))

Pela emogdo humana mais intensa, mais refinada: esperanca. Sim, esperanga
porque até um certo ponto eu acredito que é bem possivel sim encontrar minha
alma gémea, mas entre poucos, ao longo dos tempos as pessoas formaram seus
pares com sua alma gémea ideal. A maior parte dos relacionamentos hoje em
dia ainda sobrevivem por causa do compromisso — que de um certo modo, é
condicdo sine quae non para qualquer relacionamento bem sucedido (D
ALFRED)
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Grafico 2: Porque permanece no site ?

100

Alguns chegam a afirmar que se viciam ao chegar a casa, ligar rapidamente o
computador para checar as mensagens e fazer alteragdes no perfil, adicionando novas fotos,

tirando outras, modificando o texto.

O tempo que eu devoto ao site, quase como um hobbie ou vicio que alimenta
meu ego me faz est4 constantemente fazendo modificagGes para manter o perfil
novinho (CAROLE)

A acomodacdo aparece de uma forma mais contundente como visto na fala de Eroilda.

Tenho pensado sobre isso (porque permanego). Confesso que aquela
curiosidade inicial por causa da propaganda grande que fazem vai passando. As
vezes penso que me acomodei em ficar aqui, mas sabe gosto do servigo
(LOVERBOY_71)

A angustia cresce durante o periodo de permanéncia, Possivelmente, porque, apds
algum tempo, o assinante do site veja que ndo é tao facil encontrar seu par. O individuo fica
na expectativa do encontro, alimentado pelo que o site comunica, e, motivado pela
propaganda, ele segue, tanto que, para muitos, a razdo de permanecerem € nao terem

encontrado a pessoa.

Quer saber da um mal estar mesmo, na boca do estomago. As vezes eu chegava
a levantar no meio da noite para vé se tinha e-mail para mim (EROILDA)

Alguns encontros e nada. Alguns e-mails e nada. Desanimo, me animo de novo.
Vejo um e-mail e me sinto feliz, esperangoso. N&o sei se consigo sair sem ter
encontrado minha outra metade ou no site ou fora dele (DANIEL NELSON)
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Olho as dicas do site tento o que eles dizem. Me frustro as vezes. Mas € préatico
estar aqui. Depois de dois anos nem sei se estou aqui por fé, medo ou esperanca.
Mas ainda ndo a encontrei entdo vou levando (JOSEPH53)

Os assinantes julgam-se satisfeitos com o servico, sob diferentes aspectos, desde o

racional ao emocional, acreditando que recebem pelo que pagam.

Vocé ndo pode postar um profile usando palavras de baixo caldo, as fotos tem
gue ser bacanas, eles controlam isso, o sistema de busca e combinacdo dos
pares. Além disso, os homens e mulheres do site sdo pessoas que querem
encontrar um par, pelo menos a maioria delas. O nivel dos assinantes, e a
seriedade com que o site aborda o assunto eles s&o bem profissionais
(VIVIAN).

Gosto de conversar com as pessoas primeiro, faz me sentir mais segura. Estou
aqui s6 a um més e me sinto bem (SUZY)

Essa satisfacdo é analisada, independente do encontro entre os sujeitos ter resultado de
sucesso ou ndo. Na verdade, € a seguranga, a crenca de que a maioria das pessoas realmente
quer encontrar seu par (na fala de Eroilda), a constante atualizacdo do contetdo do site, o0s e-
mails enviados pela administracdo que contribuem para formar a percepcdo do usuario (na

fala de easygoing123go).

Acredito que as pessoas que estdo la levam a sério encontrar uma a outra. Ja fiz
bons amigos através dos matches que o site me manda por e-mail. Geralmente
envio uma mensagem para 0S possiveis pretendentes e eles respondem
(EROILDA)

Eu me sinto muito bem a respeito do site, me permite conhecer pessoas que de
outra forma eu ndo conheceria, com seguranca e tranquilidade
(JKZEPHYR2000)

O site trabalha muito bem capturando informagfes das pessoas, deixando-as
mais a vontade para serem elas mesmas ao desenvolver seu perfil
(EASYGOING123GO0)

Também afirmam que a permanéncia se deve, porque fizeram a assinatura e vao usa-la

até o fim.

Continuo no site porque paguei, portanto vou até o fim da assinatura, né?
(MR.BYTE)
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Assim como entrei permaneco, pois me associei por 3 meses, no entanto entrou
em débito automético na minha conta e renovou por mais 3 meses. (CARLOS
ESMERALDO)

Tenho uma assinatura paga por 3 meses, ap0s esse periodo creio que cancelo
(DOUG)

Os assinantes afirmam que permanecem no site apenas enquanto durar a assinatura

como na fala de Lauren

Saio quando a assinatura expirar.

Mas, numa segunda analise, para aqueles que estdo no site por periodos acima de 3 ou
6 meses, estes também consideravam que iriam cancelar a assinatura ap6s o primeiro prazo de
expiracdo, mas terminaram por renovar. Pode-se atribuir este fato, entre outras motivacées ao

trabalho de comunicacéo do site.

O apelo é muito forte, continuamos recebendo e-mails com perfis de possiveis
parceiros, promocdes, mensagens de encorajamento, dai terminei por renovar
(DANIEL NELSON)

O desejo é parte desse percurso do pensamento que se alimenta das imagens, da
comunicacdo, da experiéncia cotidiana que demonstra que o lugar do objeto do desejo € a
realidade em seus campos de representacGes que aparecem para a consciéncia como objetos
possiveis cujo alcance possivel depende pelo menos em parte de uma a¢éo voluntaria como na
fala de Beatriz_20.

Eu fico porque eu quero muito encontrar um marido, porque tenho vontade de
cozinhar para alguém, porque nao concebo a vida sozinha.

Ou ainda

A vontade de encontrar um homem sincero e honesto aqui no site (M).

A decepcdo a que os entrevistados se referem apresenta duas vertentes: a primeira se

refere as suas interagdes fora do ambiente virtual, como em bares e clubes.

A gente se depara com cada coisa, cada pessoa maluca. As vezes no inicio da
conversa vai tudo bem, mas depois parece que a pessoa quer viver tudo na
mesma noite. Certas coisas levam tempo (BRAD)

Aos 45 vocé vai a um clube e as pessoas te tratam como a avo. E humilhante,
voce sai para se divertir e volta sem graca. (TERRY)
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Entretanto, para alguns respondentes, a decepcéo ocorre por ndo terem encontrado o

par, que € descrita como algo dificil de aceitar, que mexe com a auto-estima.

Hoje eu acho que alguns perfis sdo bem enganosos, me decepcionei muito.
Muitos homens sabem o que uma mulher quer ouvir e é assim que eles criam
seu perfil. Quando os conhecemos em pessoa, eles estdo interessados mesmo é
num sexo casual (DANA).

S6 fico enquanto a assinatura durar. Estd cheio de scammers, mulheres que
fingem ser 0 que ndo sdo, nos usam e querem mesmo é imigrar para a América
as nossas custas (BILL).

Eu tive um total de 2.750 homens olhando meu perfil em 3 meses. Tive alguns
encontros, almoco, jantares com 11 deles. Destes, 4 eu sai mais de uma vez
(CAROLE)

Numa sociedade que marginaliza os solitarios, 0 medo da solidao e a necessidade de
relacionamento intervém pela a agdo de permanéncia no site. O conflito que o individuo sente
aparece nas falas seguintes.

As vezes até gosto da liberdade de chegar em casa e fazer o que quiser, ver

gualquer canal de tv. Outras vezes acordo a noite com medo de nunca mais ter
alguém aquecendo a cama (HELLEN324)

Estou no site a 22 meses, fui casado 3 vezes. Com a meia idade chegando como
vocé acha que eu me sinto? Eu ndo tenho coragem de sair (do site)e pensar que
talvez viva s6 o resto da vida. E assustador pensar em mais um Natal s6 ou com
a pessoa errada (TIM_59)

Persistir como membro de um site de relacionamento tem aspectos curiosos a serem

observados nas falas do entrevistado, como na de MarkDBM:

Fico porgue, ja pensou se eu saio e naquele dia era o dia de encontrar minha
alma gémea? N&o da para arriscar, dai sigo, mando winks, e-mails, quem sabe?

Ou ainda como expressa Val_71

Vou ficar até ele aparecer. Continuo no site porque ndo encontrei 0 amor da
minha vida, mas eu vou encontrar, tenho certeza disso.

A tristeza com os relacionamentos e com as interagcdes fora do ambiente virtual e o
desencantamento relatado acabam influenciando pela permanéncia e inclusive a renovagao da

assinatura, quando feita por curto periodo como um Meés (pode ser feita por até um ano).

N&o tenho tido muita sorte com relacionamentos de pessoas que conhec¢o na
forma tradicional, mexe até com a autoestima. Fico meio sem graga, me sinto
triste depois de cada fracasso (ANA_45)
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Dias que se transformam em noites, uma alma que se sente abandonada e busca
abrigo no mundo virtual, porque o coracgdo esta cansado de sofrer (FENIX)

O comportamento do entrevistado no messenger adquire uma postura mais positiva a
partir da segunda pergunta, momento em que fica mais aberto e fala mais a vontade, mais
confortavel para conversar sobre suas emogoes, e, portanto, o nivel de detalhamento das
experiéncias cresce proporcional a seqiiéncia das perguntas. Por isso, enviar as perguntas por
e-mail e esperar as respostas, o que foi tentado algumas vezes, limitava o aprofundamento e a

riqueza do detalhamento da historia de experiéncia de consumo dos assinantes.

Por outro lado alguns iniciaram a entrevista, mas, ao chegar a segunda pergunta,
reagiam de forma negativa ao inteirar-se do contetdo total delas e encerravam.
Espere um momento, acho muito boa sua proposta mas quais sdo as préximas

duas perguntas?.... Desculpe mas ndo me sinto confortavel o suficiente para
expor minha emogdes dessa forma (ASAP55)

Olha, ndo quero parecer antipatica, mas ndo da para continuar nao, desculpe e
boa sorte (ALINE _80)

Os assinantes relatam que se sentem cansados, com 0 passar dos meses, porque suas
emoc0@es variam. Inicialmente h& aquele nervosismo que parece com o do primeiro encontro,

a sensacdo da aventura e da descoberta, de explorar algo novo, de ousar.

Mas o periodo de amadurecimento do uso do servico provoca um mix de emocgdes
positivas e negativas que vdo da decepcdo a expectativa, da esperanga a momentos de falta
dela, de ansiedade e de decepcdo. A consequéncia é que alguns chegam a deixar o servigo por
algum tempo, suspendendo ou cancelando a assinatura, mas retornam quando se sentem mais
fortes. Até esse momento tanto a expectativa, quanto a esperanca aumentam e sdo mais

fregiientes nas alegacoes.

As vezes eu me sinto honrada com as aten¢des, quando algum homem me
contacta.Mas quando envio um e-mail ou wink e eles ndo respondem ou dé&o
uma resposta educada, me sinto rejeitada. Tem dias que me sinto bem, outros
nem tanto (VICKY)

Tenho estado por aqui a 28 meses, vou e venho, paro, volto, Esse on e off se da
porque ha momentos em que me sinto cansado de procurar e preciso de um
tempo. Mas mantenho e termino voltando porque ja conheci muitas pessoas
boas. E ainda tenho a esperanca de encontrar alguém com quem vou querer
desenvolver um relacionamento sério, possivelmente para o resto da vida
(DOUG)
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6.5 Motivos para nédo desistir

Em suas alegacdes os entrevistados afirmam, em sua maioria que ndo permanecerao
além do tempo de duracdo da assinatura que varia de 1 més, 3 meses, 6 meses ou 1 ano. Na
verdade, este € um pensamento inicial, uma vez que dos 100 entrevistados, 83 ja estavam pelo
menos na primeira renovagdo da assinatura e os demais 17 utilizavam o servigo ha poucas
semanas ou mesmo dias. Entdo se procurou investigar por que os membros do site ndo

desistiam da procura.

Quadro 5: Por que [n&o saiu] ndo desistiu ainda da procura?

Resposta Sintese Valores por Valores de
entrevistados frequencia
Acomodacao 46 46%
Alegria 17 17%
Antecipacao ( Imaginacdo/ sonho) 4 4%
Angustia 73 73%
Confianca 63 63%
Curiosidade 58 58%
Comodidade 87 87%
Decepcéo 79 79%
Desejo 85 85%
Expectativa 67 67%
Esperanca 88 88%
Expandir novos horizontes (conhecer pessoas) 48 48%
Fé 75 75%
Interesse Material 0 0%
Motivado pelas propagandas/promogéo 89 89%
Motivado pelo pagamento 83 83%
Medo 50 50%
N&o encontrou a pessoa/ Persisténcia 82 82%
Recomendacao de amigo/familiar 0 0%
Satisfacéo 79 79%
Solidao 54 54%
Ter mais uma opc¢ao de procura do par 88 88%
Tristeza 16 16%
Vicio/ habito 47 47%
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Os assinantes adotam como parte de seus habitos diarios, entrar no site, ler os e-mails,
envia-los. A comodidade de ter mais uma opc¢ao para conhecer pessoas nos possiveis horarios
livres e de lazer, principalmente numa sociedade em que muitas vezes condic¢des climaticas
adversas (e.g. invernos rigorosos) mantém as pessoas em suas residéncias. Ainda, residentes

de pequenas cidades que querem ampliar seus horizontes de conhecidos admite ser os sites de
relacionamento um meio perfeitamente vidvel, mesmo que ndo se estabelecam

relacionamentos romanticos.
Com um dia de trabalho tdo cheio de compromissos, ndo tenho muito tempo de
procurar pessoas, ja estou no e-harmony a 23 meses e me acostumei a checar as
mensagens e envia-las também entre uma reunido ou outra, quando alguém
atrasa comigo. Quando chego do trabalho, volto para o computador ante de

dormir, levo para a minha cama (JOHN)
Um meio conveniente para um ocupado homem de negécios que vive numa

cidade pequena. Sempre que preciso de algo vou a pelo menos 20 milhas de

distancia daqui. Preciso de algo mais sofisticado. (BRAD)
GRAFICO 3. Por que [n&o saiu] ndo desistiu ainda da
procura?
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A atuacdo da comunicacdo da administracdo do site € mais intensa nesse momento,

quando os prazos de assinatura estdo proximos a expirar. Como mostra a figura 23, essa

renovacdo é feita automaticamente apds o término da assinatura, para que ndo haja a

suspensao.
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FIGURA 25. Renovacgdo da assinatura

Entretanto, préximo ao término, chegam e-mails aos membros, pacotes promocionais,

novidades da plataforma de busca, combinacGes de parceiros feitas através do perfil do

usuario.
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FIGURA 26. Aproveite essa rara oportunidade de renovacao

A acomodacdo ndo apresenta grandes variacbes do segundo para o terceiro

questionamento, enquanto a alegria cresce atraves das novas experiéncias e da comunicacao
do site com novas dicas de paquera e aconselhamento.

Adoro as dicas, ver o video do Dr Phil. Bom, me deixa mais animada, mais

positiva (KELLYBBG)
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As emocdes agora sdo mistas, ndo consegui ainda dizer com certeza se fico ou
saio ao término da assinatura porgue fiquei meio que acomodado, fui vindo e
ficando sabe como é? (SOUBRASILEIRO)

A principal motivacéo é a alegria que me da poder me comunicar com mulheres
bonitas, porque eu vivo na Republica dominicana e boa parte das mulheres aqui
no site sdo americanas ou canadenses. Sou uma pessoa romantica e aventureira,
ndo me incomodo em pegar um avido para vé-las (MIGUEL_RD59).

A angustia e medo sdo apresentados nas falas como a de Bruce, que representa o

discurso de quem se referiu a esta emogéo.

Sair assim, sem nada? N&o sei se posso fazer isso. Senti inclusive aquela famosa

adrenalina, quando pensei nisso agora. traducgéo livre
Essa € uma linha de discurso seguida pelos respondentes que espontaneamente,
combinam essas duas emocdes para responder as motivagdes de ndo sairem. Destaca-se que 0
medo nesse caso ja ndo se relaciona mais a que amigos, conhecidos, saibam da sua entrada em
sites de relacionamento, mas sim de que ndo encontre o par, de ficar s6. Tanto que a soliddo

aparece com praticamente a mesma freqiiéncia do medo.

Vou deixar o servico quando encontrar alguém e casar. Meu tempo estd
passando, e eu ainda ndo encontrei aquela pessoa especial e me inquieto sem
saber se um dia eu vou. Trabalho muito e quero voltar para casa para alguém, as
vezes volto tarde porque esta tudo vazio e a soliddo me apavora (BRAD_PJC)
traducao livre.

A satisfacdo dos assinantes praticamente ndo se altera, ainda que o tempo passe e 0
individuo ndo tenha encontrado seu par. Destaca-se que para esta pesquisa, aleatoriamente o
tempo de permanéncia no site variou entre poucos dias ou semanas a 2 anos. Nao foi

encontrado nenhum com tempo superior a esta variagao.

Nota-se que a expectativa apresenta uma queda discreta enquanto a esperanca e fé
continuam ascendentes. As mensagens enviadas ja ndo alteram tanto as expectativas dos
usuarios a encontrar o amor, mas influenciam a esperanca, uma vez que este encontro é um

evento orientado para um futuro incerto.

Porgue eu sinto que ha uma chance, ainda que pequena. Ha sempre uma chance
e € nisso que eu me agarro. Talvez eu saia quando a assinatura acabar, uma vez
gue ndo tenho grandes expectativas, ndo sei, ndo estou certa. (WENGAIL)

Sinceramente, Eu estou meio anestesiado. N&o tenho expectativas, nem
positivas, nem negativas. Estou on a seis meses, mas s6 conheci mesmo 3
pessoas. Tive uma experiéncia estranha mas dificil de explicar aqui, ok? O
outro encontro ela decidiu que seriamos s6 amigos, e nesse Ultimo estamos
saindo mas n&o acho que seja ela, entdo sé me resta esperar. (DLS2U)
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Entende-se que a esperanca dos assinantes € alimentada intensamente para que eles
permanecam por um longo periodo, sob o pensamento de ficar até que encontrem o Seu par.
Fato é que a maioria (ver quadro 5) afirma que sua permanéncia se da porgue ainda nédo
encontrou a pessoa, porque estd pagando e principalmente por causa das propagandas e
promogOes veiculadas, confirmando a eficiéncia da comunicagdo estabelecida entre a
administracao do servigo, as ferramentas de Tl no que se refere ao acesso e a navegacao e o

usuario.
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FIGURA 27 : Servigo com 6 meses de garantia
6.6 Os relatos das experiéncias dos assinantes

O objetivo desta secdo € discutir as alegagdes dos entrevistados para a pergunta que
busca preencher lacunas e complementar os relatos deles, considerando que neste momento
final de entrevista ha uma interacdo maior entre os respondentes e 0 pesquisador, e que aquele
também se encontra mais confortvel para falar sobre suas emogdes e fechar um ciclo ao
perguntar algo como: certo, mas e depois de tudo isso quais foram mesmo as principais
emoc0des que vocé sentiu ao longo de toda a sua experiéncia no site desde que atentou para a

existéncia do servigo? Lancando assim, a quarta e ultima pergunta conforme o quadro 6.
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Quadro 6: Que experiéncias emocionais mais importantes V. viveu a partir do

match.com ou e-harmony.com que V. listaria?

Resposta Sintese Valores  Valores de
Acomodacao 12 12%
Alegria 81 81%
Antecipacéo (Imaginacao/ sonho) 83 83%
Angustia 68 68%
Altos e Baixos 73 73%
Confianca 93 93%
Curiosidade 87 87%
Comodidade 96 96%
Decepcdo / Frustracao 83 83%
Desejo 90 90%
Expectativa 92 92%
Esperanca 97 97%
Expandir novos horizontes (conhecer 0 0%
pessoas)

Fé 78 78%
Interesse Material 0 0%
Motivado pelas propagandas/promogéo 0 0%
Motivado pelo pagamento 0 0%
Medo 89 89%
N&o encontrou a pessoa/ Persisténcia 3 3%
Recomendacao de amigo/familiar 0 0%
Rejeicdo 42 42%
Satisfacédo 84 84%
Solidao 12 12%
Ter mais uma opc¢ao de procura do par 0 0%
Tristeza 88 88%
Vergonha 43 43%
Vicio/ habito 57 57%

Concluiu-se, nesta questdo, que os entrevistados destacaram as emocgOes mais
significativas, que trouxeram momentos mais intensos, ocorridos com uma maior frequéncia
ao longo da experiéncia de consumo como um todo, tanto que emog¢des como a acomodacéo e

0 sentimento de soliddo, amplamente citados nos discursos anteriores, apresentam uma
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incidéncia inferior que o esperado. As alegacOes racionais desaparecem, enquanto as
emocionais sdo descritas de uma forma direta, como se verifica através da fala de Matt a

sequir.
As emocdes foram esperanca, alegria, frustracdo porque eu deveria ter sido mais
esperto, rejeicdo, tristeza em ter que comegar tudo de novo a cada vez (que o
encontro ndo dava certo), até que se chega a um ponto neutro em que vocé

passa a nao se importar mais.

Ou de Vivian:
Bem... curiosidade, satisfacdo, alegria, frustracdo...essa Ultima porque eu estava
bem interessada 14 no americano e ele simplesmente esfriou comigo...eu achei

gue ia rolar mais ndo deu...normal... isso acontece em todo relacionamento.

GRAFICO 4:Quais experiéncias emoc¢des mais importantes
vocé viveu a partir do match.com/e-harmony que listaria?
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ndo relatadas nas trés perguntas anteriores surgem no discurso dos

Novas emogdes

entrevistados. Sao elas:
A sensacéo de altos e baixos caracterizada na fala de Terry

Minhas emocOes balangaram entre altos e baixos. Quando se estd recebendo
respostas vocé se sente maravilhoso, mas ai quando a coisa morre vocé se sente
decepcionado. Acho que muitos desses homens estdo procurando uma boneca

Barbie ou mulheres bem jovens. Eu ndo sou nenhuma das duas coisas.
Algumas pessoas se descrevem como sem jeito dentro do site, incomodadas e

envergonhadas por sentirem constrangidas em estar nesse ambiente a procura de um parceiro

Na fala de Rhonda:
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Eu tinha uma expectativa muito alta no inicio, também estava envergonhada em
admitir que eu estava usando um servico online para conhecer um homem.
Agora que eu ja conheci muitas pessoas eu me sinto mais confiante.

A rejeicdo ou 0 medo de ser rejeitado é retratado como uma das barreiras importantes

a serem vencidas.

Eu estou esperancosa, embora ainda estou aprendendo como usar esse ambiente
(virtual) o que colocar no meu perfil, 0 que conversar num primeiro contato e cé
entre nds muito assustada com a possibilidade de ser rejeitada (MINIE)

A confianca no site continua forte e crescente ao longo da entrevista. De acordo com o
relatério da weattract.com, “Solteiros vulneraveis tendem a culpar-se, desistir e serem
altamente sensiveis a rejeicao” (THOMPSON; ZIMBARDO; HUTCHINSON, 2005).
Portanto quando o encontro ndo funciona, eles ndo culpam o site, mas a si mesmos e se
questionam como poderiam ter agido melhor, como poderiam ser melhores, tanto que
decepcéo e satisfacdo sdo listadas praticamente na mesma proporgdo ao longo do discurso.
Apesar de existir a decepcéo, ja ndo foi tdo facil como se pensava encontrar o par, ela € mais
forte para os resultados obtidos em ambientes fora do site como bares e locais considerados
proprios para a paquera. A satisfacdo se justifica, nas questdes da seguranca, da seriedade e,
principalmente, no empenho do servico em promover ferramentas de apoio ao assinante
visando manté-lo motivado, desafiado e persistente na busca. Dai se vé a importancia dos
artigos das revistas eletrénicas de cada um dos sites, com dicas de pagueras, relacionamentos
duraveis, vida a dois, conquista, ponto de referéncia que procuram como subsidio a um

melhor aproveitamento do ambiente virtual.

EU considero que servicos como o do e-harmony e do match.com
definitivamente promovem um servico valioso para os solteiros da sociedade de
hoje (CAROLE DOWNS)

Ainda como efeito dessa tendéncia dos usuérios a atribuirem a fatores externos a
responsabilidade sobre experiéncias negativas (como tecnologia e o0 momento errado), o
relatorio da weattract.com sugere que as pessoas mais vulneraveis tendem a interpretar essas
mesmas experiéncias como fracassos pessoais, devido a falhas internas. O fracasso sugere que
eles nunca terdo sucesso, corroborando com o numero de vezes que a tristeza aparece na lista
de cada entrevistado, ainda que junto com alegria, satisfacdo. Na verdade, essa emocdo, que

antes era descrita como consequéncia das decepgdes com relacionamentos passados,
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encontros infrutiferos, saidas e paqueras frustradas, ao longo da experiéncia do usuario no site

o0 foco volta-se para a dificuldade em encontrar o par, como na fala de Gary:

Bom, a expectativa é alta logo no comego, mas agora, acho que o problema é
comigo mesmo e sinceramente me entristece quando penso que nao vou
encontrar alguém para mim, nem aqui e nem em outro lugar. Eu faco tudo
errado, eu acho.

Em geral, os respondentes iniciam o discurso abordando a praticidade e a comodidade

em utilizar-se do ambiente virtual.

E féacil estar ali, a paquera ocorre a qualquer momento, para mim € préatico
viavel e confortavel como opcédo de diversdo, de comodismo mesmo. Fico em
casa, alugo um filme, dou uma olhada nos e-mails, vou e volto, vejo quem esta
online, mando um sinal...(PHILLYYS)

Trabalhando com TI, 0 mundo virtual tornou-se uma parte muito forte do meu
dia (e noite). Acho mais facil me comunicar por aqui, se vai aparecer alguém
mesmo, s6 com tempo, mas € aqui que me sinto bem (THOMASDM)

A curiosidade foi estimulada pelos anuncios, pelas chamadas em diversos veiculos de

comunicagdo e nos pop-ups, e o resultado pode ser observado nas falas seguintes:

Quais as emocgdes? Bem...deixa ver... curiosidade e muita, afinal ta 14 que € fécil
é posssivel, vai acontecer. A gente se pergunta como. Depois vem expectativa,
esperanga, decepcdo, sim, d& medo, medo mesmo e depois acho que vocé se
habitua a estar 1a. Particularmente ndo consegui nada ainda, mas sei de gente
que ja, é...6 isso (CRISTINA_32)

O relatério traz ainda o pensamento de que possivelmente o entusiasmo em provar a

relevancia desse servigco, 0s considerados cientistas e estudiosos de relacionamentos ao

trabalhar juntamente com sites do tamanho do Match.com e E-harmony, aumentaram

demasiado as expectativas e a esperanga em unir casais. Para este Gltimo momento da

entrevista, Expectativa, Esperanca e Desejo ultrapassam 90% dos relatos que, nesse

momento, sdo mais carregados de detalhes aparecendo juntos no mesmo discurso, como na

fala de Carole:

Ou ainda:

Inicialmente as emocdes variaram entre expectativa/ antecipagdo de encontrar
alguém que pode ser realmente interessante para o outro extremo de decepcéo/
rejeicdo. Entre altos e baixo, € um bom teste para auto-estima. Mas o desejo de
se encontrar alguém ¢é tdo forte que te desafia a decidir o que realmente vocé
guer num parceiro, seja para um encontro ou para um futuro marido.
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Ahhh!! Excitacdo, esperanca, felicidade, decepcao, tristeza, desejo mas sabe, de
alguma forma a experiéncia é positiva (DEAN)

Sabe tem um lado positivo e um negativo para tudo, eu prefiro pensar na
expectativa, nessa vibragdo, na esperanga, na vontade, me sentir como um
adolescente, eu gosto disso! (642 LIBRA)

Frustracdo, desesperanca, expectativa, tristeza, alegria, ansiedade. Tanta coisa
que fica dificil dizer. Fico imaginando se vai ser dificil até aqui mesmo, se néo
vai ter nada para mim (EROILDA)

Emocdes — excitado a principio pela esperanca de encontrar aguela pessoa
especial, entdo vocé entende que ndo vai ser tdo facil e que la estdo os mesmos
rostos que voceé viu dois anos atrés (GARY)

Tem sido com toda a sinceridade, uma experiéncia emocional muito intensa.
Provavelmente pelo tipo de pessoa que eu sou. Eu me senti esperancosa,
ansiosa, magoada, rejeitada, desejada. Houve momentos em que me senti muito
feliz, Entretanto esses parecem ndo durar muito. No inicio eu estava muito
motivada para conversar com homens de todo tipo, saber mais sobre eles, e sim
eu estava na esperanca de conhecer de verdade a maior parte deles. Mas ainda
ndo encontrei a pessoa certa. Eu acredito que quando chegar o0 momento, Deus
vai me mandar a pessoa que ele escolheu para com quem eu passe o0 resto da
minha vida (DIANE)
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CAPITULO 7. O CANCELAMENTO DA ASSINATURA, A ESPERANCA E
A COMUNICACAO DO MARKETING

N&o deixaremos de explorar, e o fim de toda nossa exploracéo sera chegar ao ponto de

onde partimos e vir a conhecer o lugar pela primeira vez.

O objetivo deste capitulo € mostrar como a esperanga aparece na comunicagdo de
marketing na empresa numa tentativa de reter o cliente. A abordagem estd mais préxima a

antropologia do ponto de vista do método.

Ao acessar a &rea de cancelamento, o assinante é convidado a responder algumas
perguntas que variam entre as razdes do cancelamento, a satisfacdo com o servico e sugestoes
de acordo com a experiéncia do usuario, momento em que a comunicacdo do servico de
relacionamento envia mensagens que estimulam o usuario a realizar novas tentativas e

continuar utilizando o servigo.

Bagozzi (2002) nomeia trés antecedentes mais significativos para a satisfagdo do
cliente pds-consumo: (a) expectativas ndo realizadas entre a experiéncia de consumo e
expectativas anteriores a esse consumo, (b) percepcbes de ganho, e (c) emocdes durante o
consumo (e.g. alegria, felicidade, raiva, decepcdo, surpresa). E nesse sentido que o contelido

do que é comunicado ao usuario do servigo trabalha.

Portanto, busca reunir elementos que convencam o assinante de que se ele ainda néo
encontrou sua alma gémea é porque precisa ajustar ou modificar alguns procedimentos ou
conteudos do perfil e assim abre espaco para reacender as esperangas (no sentido de que

talvez ndo seja da proxima vez). Ao assumir a promessa indiscriminada do encontro nos sites
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de relacionamento, o foco passa a ser bem preciso, embora obscuro, fantasioso. E de que

forma faz isso?

No e-harmony seguiu-se uma survey acerca das razfes do cancelamento como segue:

Qe x
& o o 8
Google Giv Settings
msn™ -
Xt - & ias + (& Esportes + 5" Encontr
Cancel My Subscription & Novasbe %]
2 = (3! ok @) Cancel My subscrion |
Harmony . : .
My Matches Repods My Setungs Apout Me
Cancel My Subscription
Bef you cancel your subscription... H__; ad3a)

4 -]
£] http:/www.eharmony .com/sinfles /ser viet/mysettings /matchsettings © Intermer
M £) Cancl) My Subscripo. 4 Yahoo! Messenger e R4 Norton DB 2@, ia 0%

Desencoraja o cancelamento Botao para retornar ao servigo, portanto desistir
do servico. do cancelamento, funcionando como servigo de

retengao do cliente.
Figura 28: Antes de cancelar a assinatura....

A figura 26 sugere que o usuario contate cada um dos possiveis pares para descobrir
por que o e-harmony procurou aproximéa-los. Abrindo um link intitulado “Reveja os seus
pares”. Relembra que compatibilidade e quimica sé@o qualidades especiais e que em geral
levam tempo para serem encontradas e que cada sugestdo de pares recebida foi realizada
através das 29 dimensGes-chave de compatibilidade, notadamente testadas como vitais para

um relacionamento de sucesso.

Aconselha que sejam revistos os itens, tais como idade, distancia, geografia uma vez
que dependendo da escolha do usuario, contetidos desta natureza podem limitar bastante as
opcOes de possiveis parceiros a serem contatados. Portanto antes do cancelamento sugere ao

assinante realizar mais uma tentativa e aguardar os resultados ap6s a mudanca.

Abre, entdo, 0 acesso para que O assinante continue o cancelamento ou retorne para a

Sua conta e teste as novas op(;(")es.
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Na presenca da expectativa, desenvolvem-se certas estratégias de comportamento e
deciséo, uma vez que certas agdes sdo tomadas para garantir a sobrevivéncia num ambiente de
mudanca e de potenciais ameacas. A avaliacdo emocional de um evento inesperado €
importante para a preparacdo de reacdes adequadas. ( e.g. quando ocorre uma disfuncdo
cognitiva para a expectativa, esta apresenta-se através de um comportamento negativo como

no caso a desisténcia.)

Para Melo e Maccinnis (2001) a expectativa sugere certo nivel de percep¢do sobre a
probabilidade de ocorréncia de um evento futuro. E profundamente relacionada a esperanca
(pode ser encontrada sob a definicdo de uma expectativa positiva), embora seja diferente dela.
Na verdade expectativa reflete uma probabilidade percebida de que o alcance de um objetivo
tera um resultado congruente ao invés da incerteza dele ndo ocorrer (ARNOLD, 1960).

Como ha uma relacdo ndo linear entre esperanca e certeza e incerteza, a relagcdo entre
estar esperancgoso e ter expectativas é linear. i.e. quando um individuo tem altas expectativas
acerca do resultado congruente com o objetivo, ele se sente otimista. Quando este mesmo
individuo reduz estas expectativas ele se sente pessimista. O conteddo dos artigos
mencionados trabalha exaustivamente esse conceito. “Tente novamente, fique e nos
garantimos que vai funcionar”.

A esperanca estd fortemente relacionada aquilo que é importante e desejado.
Esperanca esta ligada a uma incerteza geral, ndo a um nivel especifico, ja que o individuo s6
pode ter esperanca pelo que é incerto, seja esperado ou inesperado, portanto a esperanga tem
implicacdes mais fortes em relagdo a motivacdo e na escolha das acBes que a expectativa. E
principalmente com a incerteza que a comunicacao do site trabalha (e.g. e se amanha for o dia

de vocé encontrar sua alma gémea? E se vocé muda o procedimento e ela aparece?)

Ortony e Turner (1990) consideram que a expectativa surge quando ha a sensacao de
que as coisas ndo estdo como deveriam ser. E que, portanto, a vontade de melhorar uma
situacdo impulsiona o individuo a acdo. E exatamente 0 que a comunicacdo diz: Tente

novamente de uma forma diferente, 0 que vocé tem a perder? E se der certo?

O interesse é considerado um estado cognitivo (ARNOLD, 1960) em que estar
interessado em algo significa ter a aten¢do voltada a um objeto, sem que necessariamente seja
um estado positivo ou negativo. Coloca-se que na verdade o interesse € um estado
motivacional relacionado ao desejo, a possibilidade e de certa forma uma vontade (ORTONY;

TURNER, 1990). A partir do despertar desse interesse, o individuo é impulsionado a
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continuar sua experiéncia de consumo do servico de relacionamento através de uma
renovacdo no seu modo de se mostrar e agir. A pesquisa sugere que o interesse € uma
resultante direta do estimulo desse circuito criado estrategicamente em torno do possivel
assinante, desenvolvendo uma espécie de circuito emocional, ou melhor, um sistema de
resposta ao estimulo criado pelo conteldo cuja mensagem transmite uma promessa de

encontro. Como exemplo dessa renovagdo tem-se o seguinte conteido da figura 29.
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Figura 29 : Inovacgdes para o0 assinante

Antes de chegar a pagina da survey o assinante se depara com as novidades de
servigos do site , como no caso a possibilidade de realizar ligacdes telefonicas e conversar
com um possivel parceiro sem que seja preciso revelar o numero da linha. Juntamente a isso,
artigos que levem o usuario a repensar seus sentimentos, a vida amorosa, como ele se sente,
levanta questdes sobre compatibilidade, enfim de uma forma sutil e até subliminar procura
desencorajar 0 assinante a deixar o site e a promover melhorias no seu perfil para torna-lo
mais ativo. Como exemplo o texto trazendo o seguinte questionamento: O que fazer se vocé
estd acima de 50 anos, ndo gosta de bares e quer encontrar alguém especial? Ainda “Responda
a seguinte pergunta: Quanto tempo em geral vocé passa sozinho sem ter nenhum encontro
romantico com alguém?” E finalmente uma mensagem: “antes que vocé cancele, se atreva,

contate alguém, faca algo além de sua zona de conforto e veja 0 que acontece.”
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Figura 30: Por que o amor ndo vem com instrucfes

Para o Match.com o cancelamento também segue 0 mesmo roteiro, solicitando que
sejam preenchidas algumas perguntas para promover a melhoria do servi¢o: nas suas proprias
palavras, como nds podemos fazer com que encontrar 0 amor seja mais facil? Pergunta

também com que freqiiéncia recomendaria match.com a um amigo (huma escala de 0 a 10).

Na mesma pagina, atenta a que, se o usuario efetuar o cancelamento, ndo sabera que
viu o seu perfil, ndo podera enviar e responder aos e-mails arrisca perder os descontos e 0
preco que no momento paga. Envia ainda a seguinte mensagem: “Nés queremos que vocé
aproveite a0 maximo match.com. Use seus Gltimos dias para contactar alguns destes membros
(a pagina seguinte vem com sugestdes de membros a serem contatados) VVocé nunca sabe
quando ird encontrar sua alma gémea”. A partir deste ponto abre dois links , o primeiro para

retornar aos seus parceiros, o segundo para seguir com o cancelamento.
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Figura 31: Survey no match.com

Melo e Maclnnis (2001) afirmam que quando o produto alcanca um resultado congruente com
0s objetivos, a relacéo entre a esperanca, a satisfacdo e a alegria sera forte e positiva, tendo importante
implicagdo para o marketing mais especificamente para a permanéncia do assinante. Quanto maiores
forem os sentimentos de decepcdo, irritacdo, prazer, satisfacdo, maior sera o impacto das emocdes na
satisfacdo deste consumidor e na probabilidade de que repita ou ndo a compra. Do ponto de
vista dessas emoc0Oes, quando experimentadas durante o consumo, deixam marcas do produto
na memoria, que se transformam em dados a serem acessados nos processos de avaliacéo
futuros (BAGOZZI, 2001).

Ao completar o cancelamento, a administracdo do site gera uma pagina confirmando o
desligamento, mas, ainda neste momento aproveita para reforcar que o assinante ainda tem
alguns dias até que o periodo expire e que, portanto aproveite para contactar novos possiveis

parceiros sob a alegacdo de que nunca se sabe quando se vai encontrar o amor.
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Figura 32: Ultima etapa do cancelamento

Sob a afirmagao “leva tempo para encontrar o amor. Deixe-nos ajudar”, trés dias antes
da assinatura expirar e ap6s o cancelamento, este contetdo foi enviado ao endereco de e-mail
do usuério. Desta forma ele é estimulado a continuar contactando os 15 milhdes de usuérios;
conferir que outros usuarios viram seu perfil; saber mais sobre seus potenciais pares num sé
click; ter acesso as fotos de todos 0os membros; manter o preco anterior, numa tarifa mais
baixa. A comunicacdo é clara quanto a alimentar a esperanca do assinante quando ao final

coloca: “Reative agora e deixe-nos ajuda-lo a encontrar o amor da sua vida”.

Os servicos de relacionamento online carregam um responsabilidade Unica porque
intervém na vida pessoal dos consumidores. E um negdcio que tem a responsabilidade de
evitar os efeitos negativos (sob os seus clientes) atraves do excesso de promessas, das falhas
ao ndo considerar as necessidades dos usuarios mais vulneraveis. E como fica, entdo, a

esperanca matematica diante da argumentacdo da figura a seguir?
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FIGURA 33: Por que assinar o e-harmony?

O site argumenta que promove encontros que resultam em 45 casamentos por dia, com
alegacdes de assinatura do servico, e, relatorio da weattract.com analisa que se servi¢os como
0 E — harmony afirmam que “Estamos felizes em anunciar que desde que o E-harmony
comegou em agosto de 2000, nds aproximamos mais de 10.000.000 de pessoas”, a0 mesmo
tempo que anunciou 10.000 casamentos a partir do site, na verdade a interpretacdo é que
obteve um resultado correspondente a 0,1%, entdo para 1 sugestdo de par que resultou em
casamento, houve 999 que nédo funcionaram. Do ponto de vista individual, significa dizer que
para cada pessoa que marcou um encontro numa noite, por exemplo, outras 499 tambem

foram e ndo tiveram sucesso.

Se 0 e-harmony tem os seis milhGes de usuarios que afirma ter, apenas 1 em 333
encontrou seu parceiro no site e a longevidade desse relacionamento ainda ndo pode ser
verificada. No melhor dos cenarios apenas 1,5% de todos 0s assinantes ira encontrar um

conjuge.

Entretanto o contetdo da informacdo do site esta disposto na pégina de forma a
apresentar uma argumentacdo convincente para que ao navega-la o futuro ou ex assinante

sinta 0 impulso da compra, a vontade de experimentar ou retornar ao servigo. Virtualmente,
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todo andncio estd diretamente focado em despertar no consumidor um desejo para que ele
queira algo, boa parte dessas coisas ele nem mesmo precisa. Dai 0 emprego de técnicas que
vao da psicologia, para otimizar as vendas de qualquer produto ou servico, independente do

conteddo que reivindicam. E vem a questdo: as decisdes dos assinantes estdo sendo

intencionalmente manipuladas?

|€) Match.com - Find Singles at the World's Largest Online Dating Personals Service - Microsoft Internet Explorer =/=)&3
Fe ESt View Fevortes Toos Heb Fe
Qe - X @) G POsewcn Jrreons @ - W - LY
&) htto: /fwvvew . match. com dynamccalacton dealandng. aspx id = 10 7amessage todsplay =template. dca. landing  cat b, htm v B e »

a &) Smiey Central

websearch - [
Google G~ sv Bi67blocked P Check v § Autolink v  Send tow ) Settngs~
> 4% Spaces ~ 1@ -

msn¥ -
- 2 i+ @ @ $PwekomeTowr & ChooseButions [ Answers ~ ()Mal ~ ((Becokmarks~ Bflocal = () Messenger- [ My web~ [l Signout
Wotdh com -Frd a
3]~ (3] d 8 e ==
match.com
love is complicated. match is simple
—>
A
] Done @ Internet
M O Bmpvsias D Actustzaio Depon.... | ) 14 Zoabiatn -Maros T3 (@ ® (4 Norton Q‘, @, % 1325
Promessa Motivando a permanéncia

Figura 34: O amor é complicado, match é simples

Nas semanas subseqiientes ao cancelamento, inimeras promocdes, propostas e
informagdes foram enviadas por e-mail, na tentativa de trazer o ex assinante de volta para o
servico online. Essa prética é intensa tanto no match.com quanto no e-harmony, como se

verifica na figura 35 a seguir.
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Figura 35 : E harmony — 3 meses pelo pre¢co de 1

Ao atestar que “0 comprometimento é ajudar a encontrar o homem que vocé procura”,
a comunicacdo reforca a promessa e pelas afirmagdes incisivas “D& um tempo para vocé
mesmo conhecer todos 0s possiveis parceiros. Cada um pode, potencialmente ser aquela
pessoa especial”, traz esperanga para o ex assinante. O proprio processo decisorio do
individuo é afetado, uma vez que alguém diz a ele o que fazer, aconselha, mostra

possibilidades e meios para se chegar a ela.
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O amor a um
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Figura 36: O amor e a diversdo podem estar a um e-mail de distancia

“Venga o calor com amor de verdo” e aconselha o ex-assinante a compartilhar o verdo
com aquele alguém especial. Implicita esta a esperanca em compartilhar diversdo, amor, e ser
feliz. A esperanca, nesse momento, tem implicacbes mais fortes para motivacao e tendéncias
de acdo que propriamente até as expectativas seriam capazes de ter e responder o anincio. A
esperanca esta ligada muito mais com vida e a¢do que a uma expectativa passiva. Como Nunn
(1996, p.228) escreve, "Esperanca ndo é meramente cognitiva, mas conotativa, e assim tem
implicita a motivacdo". Dada a relacdo potencial de esperanca e satisfacdo de um produto ou
servigo, o individuo deseja saber aproximadamente seus efeitos em relacdo a qualidade de
vida e a sensacdo de felicidade. Nota-se que da forma como o contetdo é disposto na pagina
ao individuo cabe o papel da agdo e “clicar” sob 0 link, a voz de comando do que fazer parte

toda do site.
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Figura 35: Sugestdes de parceiros do match.com

Com base nas buscas realizadas durante o periodo da pesquisa de campo, o site envia
semanalmente sugestdes de possiveis parceiros a serem contactados. “Volte agora e

comunique-se com uma dessas pessoas”. Seguem fotos e um resumo do perfil.
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Figura 37: Confiss6es de uma matchmaker

Os consumidores precisam de informacbes adequadas para resolver um problema

7

identificado. Essa busca é, segundo Solomon (2002), um processo de investigacdo do

ambiente a procura de dados que se adequem a uma tomada de decisdo. A revista eletronica
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do e-harmony passa a enviar e-mails de artigos encorajando o retorno ao servi¢co sob as

alegacdes de que encontrar alguém é mais facil do que se pensa.
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FIGURA 38: Encontre a pessoa perfeita hoje!

Dentro de um processo de avaliacdo das alternativas num comportamento de compra,
as pessoas percebem os estimulos de forma diferente, dependendo ndo s6 de suas
caracteristicas pessoais, mas também das caracteristicas e da natureza do estimulo e do
contexto social, cultural e organizacional no qual este ocorre. A figura 38 do match.com
(anterior) mostra a diversao de um casal durante um feriado, e faz acreditar que o individuo
também pode viver aquela experiéncia a dois de encontrar a pessoa perfeita, para isso é s
voltar para o servico. Na mesma linha segue o e-harmony na figura 39 trazendo uma

promocao para ex-assinantes durante 0 mesmo periodo de feriado.
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Promocéao de feriado

FIGURA 39 : Aproveite o feriado e assine

Para se tornar mais persuasiva, 0s apelos emocionais da mensagem de marketing
apresentam um argumento que conduz o ex-assinante a esperar, que ao retornar ao site tera
alguém a sua espera para trocar e-mails e se constrdi sob a alegacdo de que um usudrio viu
seu perfil, gostou, por que ndo enviar uma mensagem para ele? (ver figura 39) A mensagem,
combina fatores pessoais e culturais para criar um desejo (SOLOMON, 2002), como uma

manifestacdo de uma necessidade para que o comportamento seja amplamente impulsionado

por expectativas de atingir resultados desejaveis.
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Reascendendo a esperancga

FIGURA 40 : Envie um e-mail agora (mas assine antes)

O processo de tomada de decisdo é quase automatico, feito sob julgamentos
instantaneos, com base em pouquissimas informacgdes (SOLOMON, 2002), na verdade, num
impulso de compra levado pela influéncia de anlncios, amigos, parentes. Como conteudo,
aproveitam todos os momentos do mercado, como mudanca das estacOes, feriados, datas
significativas, numa tentativa de sensibilizar o cliente com alega¢fes que véao desde questdes

racionais, como o pre¢o “trés meses em um, ndo perca sO até meia noite, assine agora”, aos

fatores emocionais, como “faga este um verdo de amor e romance”.
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Promessa com garantia
FIGURA 41: Garantia de encontrar o par

Construindo um elo com os consumidores ao manter um relacionamento constante
com eles, mediante o envio de informacdes frequentes e atualizadas acerca do servico, 0
marketing busca despertar novamente o interesse do ex-assinante com uma imagem de
credibilidade e confianga como a da figura 41. Em que afirmam estarem téo certos de que em
6 meses 0 usuario vai encontrar seu par que caso isso ndo ocorra, concederdo mais 6 meses
gréatis. Na verdade estimularam a efetivar uma assinatura de 6 meses, quando ha as opg¢des de
1 e 3 meses e se pensarmos em relacdo a assinatura de 1 ano, ela ocorre com uma promocao
de 50% de desconto.

A esperanga é uma orientagdo do espirito, uma orientacdo do coracéo,
transcende o mundo imediatamente perceptivel, ndo é a convic¢do de que
havera alguma coisa, mas a certeza de que alguma coisa faz sentido,
independente da forma que aconteca (HAVEL apud PHILLIPS , 2002, p.68).

Tanto match.com como o e-harmony.com enfatizam sistematicamente que a assinatura
aumenta de forma significativa as chances de encontrar um parceiro para um relacionamento
duradouro, para a vida inteira. Apds o encerramento da assinatura, a pesquisadora passou a
receber de ambos cerca de 2 ou 3 e-mails semanais de cada encorajando o retorno. A figura
42 é uma delas e literalmente aconselha “Volte para o e-harmony. D& a vocé uma nova

chance.” ASSIM, a comunicagdo segue, entre 0s argumentos do uso das 29 dimensdes de
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compatibilidade como diferencial e seguranca, e se vé& a imagem de um casal feliz,

aproveitando e vivendo uma relagdo alegre satisfatoria.
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FIGURA 42: Volte para o e-harmony
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CONCLUSOES

O processo de comunicacdo do marketing dos servicos de relacionamento online
inicia com as mensagens transmitidas sob diversas formas e através de diferentes veiculos.
Envolvem dos pop-ups que se abrem aos usuérios da internet e que alertam para a
oportunidade em encontrar um parceiro ou alma gémea, a prépria disposi¢do do contetdo do

site.

Anuncios também sdo veiculados na televisdo, além de filmes que mostram cenas da
pratica do uso desse servigco (must love dogs, ABC do amor,) e assim inserem o conceito do
ambiente virtual como mais uma opcao para o encontro de um parceiro no cenario cotidiano

do individuo.

Ao investigar as estratégias de comunicacdo em e-marketing e sua influéncia no
processo de decisdo de compra dos usuarios de servicos de empresas virtuais, discutiram-se as
chances de se encontrar o amor online. Concluiu-se que, apesar das promessas feitas pelos
dois servicos, ndo ha uma esperanca matematica relevante de que os membros serdo bem
sucedidos no encontro de um par para estabelecer um relacionamento estavel e duradouro

nesse ambiente.

A capacidade dos sites e-harmony.com e match.com de influenciar a decisdo do
consumidor de associar-se ao servi¢o de relacionamento virtual é ancorada sistematicamente
em alimentagdo da esperanca, sustentacdo dos niveis de expectativa e campanhas
promocionais. Isso ocorre desde a entrada nos servicos, que tém janelas livres, até o posterior

cancelamento da assinatura, recorrendo ao e-mail.

Discutiram-se as possibilidades faticas de que o assinante encontre algum
relacionamento através dos sites. Conclusdo: apenas 1, em cada 999 assinantes, encontra o
par. O perfil, freqlientemente ilustrado por fotos pouco recentes, descreve um homem duas

polegadas mais alto, algumas centenas de ddlares mais pobre; uma mulher gquatro a cinco
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quilos mais gorda, ndo tdo jovem nem tdo risonha. Depois desse desencontro entre o perfil e
os fatos, fica um medo muito presente de se apresentar um ao outro no mundo real. E o
chamado cold feet. Nao causa espanto que ocorram muito menos encontros do que se poderia
supor. Contudo, quando os encontros ndo dao certo, eles se culpam. Do outro lado, a
comunicacdo do site procede enviando dicas de encontro, conselhos sobre como realizar

novas tentativas de uma forma diferente.

Ao descrever as alegacBes dos usudrios nesses sites de relacionamento para
permanecer membros do site, os entrevistados (usuarios) indicaram de uma maneira geral, a
satisfagdo com o servigo e 0 quanto as emogdes, Como a esperanca, expectativa, desejo, fé sdo

decisivas para o processo decisorio do consumidor do servico de relacionamento.

A esperanca nas estratégias de comunicacdo de marketing para retencdo do cliente foi
compativel ao entendimento de que: (a) esperanca € uma luz no futuro incerto e um passado
sofrido; (b) é muito eficaz. Ha indicio de que supere, no individuo, a expectativa; (c) e
trabalha sobre enunciados ndo probabilisticos com a convic¢do que caracteriza a boa venda;

(d) mostra a importancia de ter objetivos para poder alcanca-los.

A relacdo potencial entre satisfacdo e esperanca levou o marketing do match.com e e-
harmony a se utilizar-se de uma comunicacdo capaz de atingir a percepg¢éo individual da
felicidade, bem como as relagbes dela com a qualidade de vida. No caso dos consumidores

mais vulneraveis, ha indicios de que influencia a auto-estima.

Numa palavra, a esperanca aparece em cada uma das estratégias de marketing. E a
moda nas entrevistas. A presenca dela ficou cada vez mais evidente. E, a medida que se
aprofundavam as entrevistas, ela e as expectativas mais objetivas dominaram 97 dos 100

entrevistados.

Ficou, entrementes, um paradoxo: o medo ocorre em 89% das falas dos entrevistados

guando se Ihes pergunta por que nao desistem da procura.
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SUGESTOES PARA TRABALHOS FUTUROS

Do ponto de vista do método, buscou-se estabelecer uma discussdo exploratoria acerca
das emogdes no marketing e os efeitos de uma comunicagdo voltada a estimular a promessa e
a esperanca. A mensuracdo quantitativa, meios e estabelecimento de modelos s&o as

principais sugestdes a discussdo iniciada.

Ha algumas evidencias que apontam para uma uniformizacdo da demanda desse
cliente que tende sempre a busca da alma gémea. A principal delas é que ao longo da
entrevista os respondentes ndo se utilizam da palavra amor e sim de parceiro, alma gémea, ou

seja, 0 mesmo conteudo utilizado pelo servigo.

O trabalho voltou-se para a esperanca, mas outras emoc@es também sdo importantes e

merecem uma atencao destacada em estudos futuros.

Admitindo-se as questdes éticas que cercam o marketing de esperanca, cabe analisar
se ndo esta promovendo a idéia muito forte de que felicidade depende de encontrar um par, e
gue esse encontro vai ocorrer através de um site de relacionamento. Assim, estudar os efeitos

num segmento mais vulneravel de consumidores.
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