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RESUMO

O processo de escolha de vinhos € complexo, seja pela importancia da qualidade extrinseca,
devida, sobretudo, a variabilidade dos atributos que dependem de variaveis condi¢bes de
producdo, seja pela importancia da ocasido de consumo no condicionamento da decisdo. Este
trabalho propde um modelo em que as reaccdes afectivas ao ambiente, tal como formuladas por
Mehrabian e Russell (1974), enquadram e medeiam os efeitos da qualidade extrinseca e da
ocasido de consumo no processo de decisdo. Para operacionalizar o modelo, propBe-se a sua
aplicagdo a um conjunto de situacbes de uso em restaurantes, as quais deverdo ser
emocionalmente descritas.

ABSTRACT

Given the importance of extrinsic quality in wine evaluation, due to variable production
conditions that cause a significant amount of attribute variability; given also the importance of
occasion in the decision process; it is argued that wine choice is a complex process. This paper
suggests a model where affective reactions to the environment, as defined by Mehrabian and
Russell (1974), frame and mediate the effects of extrinsic quality and occasion on the choice
process. Affective description of dining occasions is proposed to operationalise the model.
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Vinho.
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1. INTRODUCAO

O vinho tem um papel importante na alimentacdo das populacdes da Europa mediterrénica, regido que se
destaca a nivel mundial, quer pela producéo, quer pelo consumo. Portugal ndo é excepcédo e o vinho tem
assumido uma importancia especial na agricultura e na balanca alimentar portuguesas. Segundo Simdes
(2003) o vinho, tendo ocupado um lugar de destaque ao nivel das exportagBes nacionais durante séculos,
continua a merecer especial atengdo ao nivel da economia nacional, especialmente na sua producéo e na
prépria cultura da vinha. A viticultura é assim um dos sectores mais dinamicos da agricultura portuguesa e
que melhor se adaptou a concorréncia com a adesdo de Portugal as Comunidades Europeias (Simdes,
2008). Apesar do consumo de vinho ter vindo a diminuir nos ultimos anos, como podemos comprovar
através da Figura 1, Portugal continua a pertencer ao grupo de paises com indice de consumo mais elevado,
a par da Franca e da Italia. Os consumidores portugueses demonstram uma clara preferéncia pelos vinhos
nacionais, aumentando, simultaneamente, a procura de produtos de melhor qualidade percebida e com
maior valor incorporado (Simdes, 1998).
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Figura 1: Consumo Humano de Vinho per capita (I/hab)
Fonte: Elaboracdo propria baseada em dados do INE.

Sendo o vinho um tipico bem de experiéncia (Schamel & Anderson, 2003; Martin et al., 2007) na medida
em que a sua qualidade s6 pode ser avaliada ap6s a compra, a reputacdo da marca é a forma mais eficaz de
combater a assimetria de informag&o existente no momento da decisdo de compra. Assim, o vinho é um
bem com atributos, como aroma, cor e sabor, bastante varidveis, ja que factores como o0 modo de producéo,
a cultura da vinha, a casta, a regido de origem, entre outros, podem tornar cada vinho num produto Gnico.
Esta potencial unicidade do vinho torna o processo de decisdo do consumidor mais complexo e motivo de
analise com vista a compreensdo dos factores que condicionam esse mesmo processo decisdrio. De acordo
com a revisdo da literatura, a percepcéo das condicionantes do processo de escolha e abordagem da procura
pelas caracteristicas e atributos do produto encontram-se na agenda de investigacdo actual, tanto pelo
interesse tedrico, como pelas potenciais aplica¢des dos resultados da analise no processo de tomada de
decisBes ao nivel do sector e ao nivel microeconémico. A problemética é particularmente relevante para o
caso portugués, onde € quase total a inexisténcia desta tipologia de trabalho. No entanto, o elevado grau de
variabilidade dos atributos e a potencial importancia de factores sensoriais e simbolicos, evidenciam as
limitagdes dos modelos de decisdo baseados em atributos, implicando a inclusdo de factores adicionais,
como as emocaes.

O PROCESSO DE DECISAO DA ESCOLHA DO VINHO

Nao existe consenso quanto aos factores que influenciam a tomada de decisdo de compra de vinhos.
Segundo Kotler (1997) e Jobber e Fahy (2003) a percep¢do de como os estimulos externos influenciam a
mente do consumidor na tomada de decisdo é de extrema importancia. Giraldi (2006), ao analisar 0 modelo
simplificado do comportamento do consumidor de Assel (1995) salienta a importancia na tomada de
decisdo do consumidor de “factores internos”, ou seja, associados a caracteristicas pessoais, nomeadamente
necessidades, percepcOes, atitudes, caracteristicas demograficas, estilos de vida, personalidade, e de
“factores externos” ou ambientais como a cultura, a classe social, ou 0s grupos de referéncia. Estes factores
condicionam o processo de percepcdo e avaliacdo da informacdo sobre a marca que conduz a tomada de
decisdo.

O modelo de Assel tem sido adaptado por varios investigadores a diferentes tipos de bens. Um dos bens
visados é precisamente o vinho, como podemos constatar pela adaptacdo efectuada por Geraghty (2010).
Este autor, ao adaptar o modelo simplificado de comportamento do consumidor de Assael (2004) ao vinho,
verificou que existem trés areas de influéncia no comportamento decisorio, ou seja, influéncias individuais
do consumidor, influéncias no processo de tomada de decisdo e influéncias ambientais (Figura 2).
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Figura 2: Modelo do Comportamento do Consumidor de Vinho
Fonte: Adapatado de Geraghty (2010)

Os grandes modelos de comportamento do consumidor, do género do que se representa na Figura 2,
atribuem pouca importancia ao papel da motivacdo no processo de decisdo. Nestes modelos, a escolha da
marca depende sobretudo de apreciacfes sobre 0s seus atributos. No entanto, como salienta Fennell (1975),
apenas o conceito de motivacdo pode explicar a activacdo do comportamento de compra. Quando se
consideram motivagdes, a analise deve deixar de focar os atributos da marca e centrar-se nos beneficios
que o consumidor espera obter (Rossiter & Percy, 1987). Desta forma, a motivagéo para o consumo implica
que a ocasido de utilizacdo do produto seja percebida pelo consumidor como fonte de gratificacdo para
uma dada motivacdo (Fennell, 1978). Por outro lado, existe sempre uma sequéncia emocional na
motivagdo (Rossiter & Percy, 1987), traduzindo-se numa sinalizacdo emocional da satisfacdo das
necessidades. Tal significa que, do ponto de vista individual, a satisfacdo de uma necessidade de consumo
equivale a um estado emocional positivo.

A inferéncia da qualidade por parte do consumidor ¢ efectuada de diferentes formas, dependendo do seu
nivel de conhecimento e grau de experiéncia na compra de vinho. Neste processo de escolha a influéncia
dos aspectos demograficos e nivel de consumo tém sido 0s mais estudados em detrimento da percepcéo do
risco. No entanto, segundo Mora (2010) é de extrema importancia a compreensdo das emocoes e dos
sentimentos que acompanham o processo de compra, consumo ou partilha de experiéncias, nomeadamente
no caso do vinho pois este € um bem de cariz iminentemente cultural. Considerando o facto de os
consumidores pretenderem minimizar o risco no acto de compra, a analise da natureza das emogdes
permite-o enfatizando as memdrias de longo prazo (Mitchell & Greatorex, 1989). Os multi-critérios de
compra nesta categoria de produto podem conduzir a uma situacdo onde a componente racional perde
importancia relativamente aos sentimentos anteriores a compra ou a experiéncia de degustacao.




Para Cooper et al (1995) as emogdes constituem um factor importante na motivacdo para o consumo de
alcool. O consumidor pode beber para melhorar sensagdes (“beber para festejar”), numa situagéo em que as
expectativas de emocles positivas motivam o consumo; ou pode beber para conseguir enfrentar
dificuldades (“beber para esquecer”), caso em que as emog¢des negativas induzem o consumo (Figura 3).
Admitindo que as emoc¢des possam ter um papel preponderante no consumo de vinho, é da maxima
relevancia perceber a importancia das emocfes no consumo, nomeadamente nesta categoria de produto,
sendo esse 0 propdsito do ponto seguinte.
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Figura 3: Modelo de Gest#o Estratégica das Emogdes no Consumo de Alcool
Fonte: Cooper et al. (1995)

A IMPORTANCIA DAS EMOCOES NO CONSUMO

O estudo das motivagdes e das emogdes no consumo procura por que o consumidor compra determinados
produtos para satisfazer as suas necessidades e/ ou atingir os seus objectivos, dado que, segundo Richins
(2008), as emogdes podem funcionar como um sinalizador que informa os consumidores se atingiram, ou
ndo, esses mesmos objectivos. As emocdes no consumo podem ser consideradas um instrumento poderoso
na regulagdo do comportamento dos consumidores, sendo também um instrumento ao alcance dos
marketeers e publicitarios para reforgar as experiéncias positivas com uma marca (O'Shaughnessy &
O'Shaughnessy, 2003). O processo emocional implica estimulos internos e externos, processos valorativos,
reac¢des fisiologicas que activam o comportamento e expressGes emocionais que sinalizam as reacces.
Considera-se que a emocgdo surge em resposta a percepcdes ou avaliagcdes de situacBes que sdo relevantes
para o consumidor, em determinada situacdo de consumo. Estas apreciacfes permitem avaliar até que
ponto uma situacdo pode ter consequéncias positivas ou negativas para 0s objectivos e bem-estar das
pessoas. Segundo Richins (2008), pode-se definir situacdes de consumo como sendo ocasides em que as
pessoas consomem, contemplam, ou usam um produto que se encontra na sua posse. A emogao de
consumo €, portanto, uma reac¢do emocional que cada individuo tem em resposta a um produto numa
situacdo de consumo. A maioria das situacdes de consumo nédo envolve reac¢Ges emocionais, pois estamos
constantemente e perpetuamente envolvidos no consumo. No entanto, alguns produtos ou situacbes de
consumo podem provocar emogdes intensas, incluindo pénico, alegria, frustracdo ou desespero.

Assim, segundo Richins (2008), os produtos podem dividir-se em trés categorias, consoante as emocdes de
consumo geradas. No entanto, é de referir que a fronteira na classificacdo dos produtos é muito ténue, pois




depende das caracteristicas do consumidor que utiliza o produto e do fim a que o0 mesmo se destina. A
classificacdo dos produtos visa principalmente simplificar a discussdo do processo das emogdes de
consumo demonstrando que este pode variar consoante a natureza, o consumidor e a situacdo de uso do
produto em causa. A primeira categoria é composta por produtos mundanos, ou seja, que tém uma baixa
probabilidade de induzir emog¢8es no consumo, excepto em circunstancias incomuns, i.e. quando falham ou
quando um beneficio inesperado do produto é revelado ou quando se encontra o produto com um design
invulgar ou especialmente elegante (nesta situacdo o produto passa, temporariamente, do mundano ao
extraordinario). Embora esses produtos sejam relevantes para 0 nosso bem-estar, usa-los de maneira
rotineira torna o seu desempenho tao previsivel que eles se situam abaixo do radar emocional a menos que
algo inusitado aconteca.

Alguns produtos, por outro lado, sdo susceptiveis de provocar emogdes no consumo em quase todos 0s
consumidores, pelo menos no periodo imediato ap6s a compra. A aquisi¢do de determinados bens pode
gerar fortes sentimentos de excitacfo, ansiedade, frustracdo ou outras emocdes, assim, estes produtos
consideram-se produtos extraordinarios. Os produtos que tendem a cair nesta categoria sdo aqueles que sdo
caros, aqueles com fortes qualidades hedonicas ou experienciais (Hirshman e Holbrook, 1982), aqueles
com forte significado simbdlico. Os produtos classificados como extraordinarios sdo raramente adquiridos
(um automdvel, por exemplo) ou altamente diferenciados uns dos outros (bens de moda ou um CD de
musica). O inusitado associado a estes produtos quase exige que eles sejam avaliados em termos de
promover ou impedir 0s nossos objectivos e se eles aumentam ou diminuem 0 nosso bem-estar. Além
disso, muitos produtos extraordinérios parecem bastante significativos na nossa busca de bem-estar, e essa
significAncia pode amplificar a intensidade das emog¢6es associadas com os produtos extraordinarios.

Entre estes dois extremos temos a terceira categoria - um grande grupo de produtos que podem mudar de
status de mundano ao extraordinario, dependendo do consumidor ou da situagdo de consumo. Esses
produtos universalmente ndo geram emogdes no consumo, mas poderdo fazé-lo em algumas pessoas ou em
algumas ocasides. Esta categoria de bens designa-se por produtos condicionais porque, mais do que 0s
produtos nas outras duas categorias, o levantamento das apreciagdes e das emocdes associadas ao consumo
depende das situacGes em que sdo consumidos ou a natureza da pessoa que os consome. Apesar das
emocdes de consumo serem geralmente restritas aos sentimentos vivenciados ap6s a aquisi¢do ou posse de
um produto, para compreendé-las é necessario proceder a analise dos processos cognitivos e afectivos, dos
consumidores, antes da aquisicdo. O que se passa antes da aquisi¢do terd uma influéncia importante sobre o
modo como as emogBes de consumo sdo vivenciadas, e sobre a natureza e a intensidade dessas emocg6es de
experiéncia.

No que concerne a maior parte dos produtos, o consumidor possui expectativas em relacdo ao seu
desempenho antes de efectuar a sua compra. Muitas dessas expectativas sdo processadas
inconscientemente e activadas unicamente quando algo incomum acontece. Para muitos dos produtos mais
importantes, 0s processos cognitivos associados a pré-compra, vao muito mais longe, pois o consumidor
desenvolve uma série de pensamentos criativos e imaginativos. As hipéteses de consumo sdo influenciadas
por uma variedade de factores, incluindo a publicidade e outras representacbes do fabricante, por
experiéncias anteriores com outros produtos semelhantes e pelas experiéncias dos outros, das
representagdes mediaticas de uso do produto, etc. Os consumidores, ao imaginar como se sentirdo
adquirindo determinado produto, vdo vivenciar uma grande variedade de emocg8es pré-consumo. Estas
emocdes podem influenciar a experiéncia de emogdes apos a compra. Apesar da gama de emogdes pré-
compra ser bastante grande e ser limitada unicamente pela imagina¢do do consumidor, Richins (2008)
concentra a sua analise unicamente em dois tipos de emogdes: a esperanca e a ansiedade.

Podemos dizer que na maior parte das situacdes a esperanca e a imaginacdo podem interagir e reforcar-se
mutuamente, criando um desejo forte pelo produto e um desejo persistente pelo resultado desejado. A
esperanca pré-compra pode ter dois efeitos aparentemente paradoxais sobre as emog6es de consumo. Por
um lado, a esperanca muito elevada e as hipoteses de consumo excessivamente optimista podem ser
dificeis de sustentar face a realidade e a insatisfacdo serd um resultado inevitavel se o bem néo for
adquirido. Por outro lado, no entanto, de Mello e Maclnnis (2005) defendem o oposto. Eles sugerem que a
esperancga pré-compra origina que os consumidores tenham a tendéncia de proceder a avaliagdo do produto
p6s-compra de forma positiva, encorajando os consumidores a ignorar a evidéncia e a concentrarem-se
unicamente em fragmentos de evidéncias que sugerem a concretizacdo das suas esperangas. A esperanca é
uma emocdo predominantemente positiva, no entanto, o consumidor pode também experimentar fortes
emocdes negativas quando uma compra muito importante esta para ser concretizar. Mais especificamente,




os consumidores podem experimentar ansiedade, incerteza e indecisdo antes de tomar uma decisdo de
compra de alto envolvimento, devido a percepgao do risco associado a decisao.

O crescente interesse do estudo das emocdes relacionadas com o consumo pode ser ilustrado por um breve
resumo de literatura existente sobre esta temética (Quadro 1). E possivel verificar a importancia que se da
ao papel das emog¢des na motivacdo, na avaliacdo, na decisdo e na satisfacdo, havendo também alguns
estudos que relacionam as emoc¢des de consumo com caracteristicas individuais.

Quadro 1: Papel das emocdes no estudo do comportamento do consumidor

Estudos Objectivo do estudo
Donovan e Rossiter (1982) Reaccdes emocionais em ambiente de consumo
Westbrook (1987) Relagdes entre as emogdes e a satisfacdo do consumo, o

Schultz, Kleine e Kernan (1989)
Derbaix e Pham (1991)

Rossiter e Percy (1991)
Westbrook e Oliver (1991)
Richins, McKeage e Najjar (1992)

Holbrook e Gardner (1993)
Laverie, Kleine e Kleine (1993)

Mano e Oliver (1993)
Oliver (1993)
Donovan et al. (1994)

Mehrabian e Wixen (1996)

Buck e Georgson (1997)
Chaudhuri (1997)
Mooradian and Olver (1997)
Nyer (1997)

Richins (1997)
Foxall e Greenley (1998)

Ackerman, MacInnis e Folkes (2000)

Foxall e Greenley (2000)

Phillips e Baumgartner (2002)
Ruth, Brunel e Otnes (2002)
Yi e Baumgartner (2004)

Laros e Steenkamp (2005)

Wood e Moreau (2006)
Fadardi e Cox (2008)

Barrena e Sanchez (2009)

Kapoor e Kulshrestha (2009)

Mora (2010)

Shamloo e Cox (2010)

Hosier e Cox (2011)

comportamento de dendincia e a transmissdo da palavra
Verificar as emogdes associadas a diversas categorias de
produto

Verificar os tipos de reaccbes afectivas conduzidas por
situacdes de consumo especificas

Analisar o papel das emogBes na motivagdo de compra, no
contexto de mensagens publicitarias

Relacéo entre emogdes de consumo e satisfagdo

Estabelecer a relagdo entre as emocbes de consumo e
satisfacéo.

Aferir o efeito das emocOes sobre a duragdo de uma
actividade de consumo

Estabelecer a relagdo entre valores pessoais e emogdes de
consumo

Explorar a dimensionalidade das emogdes de consumo e sua
relacdo com a satisfacéo

Relacéo entre emogdes de consumo e satisfagdo

O papel das reacgdes emacionais em ambiente de consumo
no comportamento de compra

Relacionar a resposta emocional com a preferéncia do
produto

Examinar o espaco multidimensional das emocbes de
consumo

Analisar as emog0es associadas a percepgao do risco
Analisar as relacOes entre a extroverséo e o neuroticismo e
emocdes de consumo

Aferir as relagbes entre as avaliagdes e as emogdes de
consumo

Desenvolvimento de uma escala para medicao das emogdes
de consumo

Relacéo entre reacc6es emocionais e situacdes de consumo
Determinar quais as emocgdes geradas pela comparagéo
social de produtos

Relacdo entre reacgbes emocionais e contextos estruturais de
consumo

Emocoes de consumo associadas com a satisfagdo

Relacéo entre avaliacdo e emogdes de consumo

O papel das emocdes negativas em contextos de consumo
Desenvolver um modelo hierarquico das emocgdes de
consumo

Como é que as emogdes de consumo influenciam a avaliagdo
e uso de produtos inovadores

Explicar as razdes cognitivo-motivacionais para beber
Avaliar os efeitos emocionais do consumo de vinho,
relacionando-os com a instrumentalidade dos respectivos
atributos

Perceber a relagdo entre o comportamento do vendedor e o
efeito cognitivo, emogdes e resultados gerados.

Aferir o impacto dos varios tipos de emocdes na deciséo de
escolha

Verificar a importancia do sentido de controlo e das
motivagdes intrinsecas no consumo de &lcool efectuado
pelos estudantes.

Analisar a relacdo entre as caracteristicas pessoais, estrutura
motivacional e personalidade com o consumo de &lcool.

Fonte: Elaboracéo propria




No caso das bebidas alcodlicas, e mais especificamente do vinho, as emogdes condicionam a decisdo de
escolha, quer por associacdo a experiéncias anteriormente vivenciadas em diversas ocasifes, quer pelas
motivagdes que levam ao consumo (“beber para festejar” ou “beber para esquecer’), quer pelas sensagdes/
sentimentos experimentados no momento de decisdo ou de consumo, quer pelo fim ou momento a que se
destina o vinho. Assim, como podemos constatar pela literatura anteriormente referida a ocasido &,
também, um dos factores que possui um papel preponderante na tomada de deciséo, pois o fim a que se
destina o vinho condiciona a escolha e suscita diferentes motivacdes e diferentes sequéncias emocionais.

PAD - UM MODELO DE RESPOSTAS AFECTIVAS A SITUAGOES DE CONSUMO

Mehrabian e Russell (1974) definiram um conjunto de trés varidveis que permitem resumir as
caracteristicas do ambiente, expressas nas reacgdes afectivas do individuo a essas caracteristicas. Essas
reac¢des, por sua vez, influenciam um conjunto de respostas atitudinais e comportamentais, ou seja, a
tendéncia motivacional para o individuo explorar ou evitar os estimulos ambientais percebidos. Este
modelo é conhecido pelo acronimo PAD, que designa as trés dimensdes afectivas (Figura 4): Prazer
(Pleasure), Excitabilidade (Arousal) e Dominio (Dominance)

Excitante

Y
Controlo

Desagradavel » Agradavel

Submissao

Apitico
Figura 4: Modelo Emocional PAD
Fonte: Elaboracdo propria

Este modelo é definido pelas seguintes caracteristicas de estados emocionais (Mehrabian, 1995):
- excitado e euforico (agradavel, alta excita¢do e controlo);
- maravilhado e impressionado (agradavel, alta excitacdo e submisséo);
- confortavel e seguro (agradavel, baixa excitagdo e controlo);
- apatico e sonolento (agradavel, baixa excitacdo e controlo);
- irritado e desagradavel (desagradavel, alta excitacdo e controlo);
- stressado e doloroso (desagradavel, alta excitagdo e submissao);
- indiferente e insensivel (desagradavel, baixa excitacdo e controlo);
- solidao e desespero (desagradavel, baixa excitagdo e submissao).

Através destas escalas qualquer estado emocional pode ser descrito com exactiddo e consenso, fornecendo
um quadro geral para descrever tanto as emogGes como estimulos, situages ou actividades (Mehrabian et
al, 1997). Recentemente, diversas investigagdes tém utilizado um sistema ortogonal utilizando unicamente
as duas primeiras dimensdes para medicdo da afectividade (Cardoso, 2008; Marques, 2009; Russell, 1988),
contudo, 0o ambiente ou a ocasido podem gerar reac¢des emocionais de controlo (Foxall, 1997) que
influenciam o comportamento de compra, sendo portanto importante o seu estudo. Efectivamente, os
préprios autores do modelo apenas apresentaram evidéncia empirica para os efeitos das duas primeiras
dimensGes, quando apresentaram a utilidade do modelo para o estudo do comportamento do consumidor




Russell e Mehrabian (1976), mas Foxall e Greenley (1998) argumentam que a importancia da terceira
dimensdo pode ser convenientemente avaliada na presenga de fundamentos tedricos e metodoldgicos que a
sustentem. Ou seja, Foxall e Greenley (1998) defendem que varios estudos ndo foram capazes de criar um
definicdo de situacBes de consumo adequadas para avaliar a importancia do controlo ou submissédo nas
situacdes de consumo. Partindo desta ideia, bem como da importancia determinante da ocasido para o
processo de escolha de vinhos (Hall, Lockshin & O’Mahoney, 2001) e da possibilidade de se associar
diversas emocdes de consumo a situacdes de uso (Barrena & Sanchez, 2009), propde-se uma aplicacdo do
modelo PAD ao processo de escolha de vinhos em distintas situacdes de consumo, nomeadamente em
refei¢Oes fora de casa.

APLICAGAO AO VINHO: CASO ESPECIFICO DA ESCOLHA NOS RESTAURANTES

A proposta de investigacdo futura inicia-se reiterando o facto do processo decisdrio deste tipo de bem de
experiéncia, pela variabilidade de atributos, pela influéncia de factores emocionais e pela importancia da
ocasido de consumo, poder ndo seguir as diferentes fases definidas nos tradicionais modelos de
comportamento do consumidor (Engel, Blackwell e Kollat, 1978). Esta proposta visa, também, perceber
como os factores relacionados com os consumidores, com a ocasido e com o produto influenciam as varias
fases deste processo de deciséo.
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Figura 5: Modelo de Estudo Proposto
Fonte: Elaboragéo Propria

Na Figura 5 prop8e-se um modelo onde as emoc¢fes podem exercer a sua influéncia em dois momentos.
Por um lado, um modelo de imagem afectiva, onde as reacgdes de excitabilidade, agradabilidade e dominio
poderdo ser relacionadas com os atributos percebidos. Neste ponto, a proposta constitui uma ligeira
alteracdo relativamente ao trabalho de Barrena e Sanchez (2009), que utilizaram o conjunto de emoc6es de
consumo de Richins (1997) em conjunto com alguns atributos. Por outro lado, a ocasido pode ser definida
pela combinagdo dos niveis de excitabilidade, agradabilidade e dominio, implicando reac¢des emocionais




que afectardo o processo e o resultado da escolha, em funcdo da ocasido. Neste ponto, trata-se de dar uma
definicdo emocional, como sugerido por Foxall e Greenley (1998, 2000), a0 modo como a ocasido
condiciona a escolha. As ocasides propostas (Quadro 2) sdo semelhantes as usadas por Hall, Oppenheim e
Lockshin (2001), que procuram relaciona-las com valores.

Como podemaos constatar pela analise da figura anterior, a ocasido, também ocupa um lugar de destaque no
processo de escolha. No caso especifico da escolha de vinhos em restaurantes, esta pode suscitar e ser
suscitada por diferentes tipos de emocdes e sensacdes. Dai a tentativa de aplicacdo do PAD a este caso
especifico, como podemos visionar através do Quadro 3. Este quadro apresenta varias ocasifes de
frequéncia dos restaurantes que revelam varias emocGes de prazer, excitabilidade e dominio.

Quadro 2: Aplicacdo do Modelo PAD aos restaurantes.

Ocasiao PAD
Refeicdo do dia-a-dia ?P-A+D
Refeicdo de negdcios ?P+A?D
Jantar romantico +P+A?D
Jantar de aniversario +P+A?D
Comemoragao +P+A?D
Refeicdo de amigos +P+A?D
Refeicao de familia +P?A?D

Fonte: Elaboracéo Propria

Como j& foi referido, existem diversos factores que condicionam a construcdo dessa imagem e que vao
condicionar o processo de escolha. O processo de escolha do vinho num restaurante pode ser condicionado
por todos estes factores, nomeadamente: as relagcGes familiares (expressdo duma educacdo particular e
transmisséo de valores); os locais (de degustacdo, compra ou oferta de vinhos e cuja invocagdo reaviva
lembrancas que acarretam uma diversidade de pensamentos e sentimentos); os julgamentos de valor
(baseados em factores técnicos, simbdlicos e emocionais); os rituais (observados através do protocolo de
uma refeicdo, de um evento de degustacdo de vinhos, de uma demonstracdo, de uma experimentacéo, de
uma celebracdo, de uma viagem ou de uma visita); as sensac¢@es (intimamente ligadas ao vinho como a
visdo, o cheiro ou o sabor); a atmosfera (calor, frio, ruido, siléncio); as regies vinicolas (denominacao de
origem e, por vezes, quintas ou proprietarios - referéncias que por si s6 podem gerar emogdes ou
sentimentos); as castas (como componentes intrinsecas de produtos a serem provados e que através das
suas caracteristicas objectivas podem ser associados a certos sentimentos); as marcas (caracterizadas,
nomeadamente, pela sua capacidade de disparar, instantaneamente ou progressivamente, uma reacgdo
emocional associada a um universo simbolico e imaginario).
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