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H RESUMO

Objetivo: analisar a influéncia de apelos emocionais na intengio
comportamental com relagio a produtos orginicos para cuidados pessoais.
Marco tedrico: utilizou-se a literatura dos apelos emocionais, em especifico
os apelos de culpa, medo, orgulho auténtico e orgulho hubristico, para
identificar seus efeitos na inten¢io comportamental no contexto dos
produtos orginicos para cuidados pessoais. Desta forma, utilizaram-se os
apelos de culpa, medo, orgulho auténtico e orgulho hubristico. Metodologia:
quatro experimentos sequenciais em conﬁgurag(’)es de antncios reais, com
desenho experimental (within-subjects e between-subjects), foram realizados.
Os dados foram analisados mediante ANOVA. Resultados: o apelo de
orgulho auténtico estimulou maior valor de alegria, além de aumentar a
probabilidade de os consumidores doarem, enquanto o apelo de orgulho
hubristico estimulou maior efeito de orgulho auténtico. Desta forma, foi
evidenciado que o orgulho ¢ uma emogio unidimensional no contexto
nacional do consumidor de cosméticos orginicos. Em seguida, descobriu-
se que o apelo de orgulho unidimensional despertou uma maior atitude
favordvel e intencdo de compra do produto anunciado em comparagio
as emogodes culpa, medo e alegria. Conclusdo: os achados reposicionam
a discussdo sobre o orgulho sob uma perspectiva unidimensional, pois o
orgulho auténtico estimulou alegria. Ademais, os apelos positivos sao mais
eficazes para aumentar a intencéo comportamental de cosméticos orginicos.
Em divergéncia com pesquisas anteriores, o orgulho provoca maiores
atitudes favordveis em relagio ao produto anunciado. Portanto, para a
conscientizagio do consumidor deve-se incentivar o uso de apelo de orgulho.

Palavras-chave: apelos emocionais; consumo sustentdvel; orgulho;
produtos orginicos para cuidados pessoais.
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l ABSTRACT

Objective: to analyze the influence of emotional appeals on behavioral
intention regarding organic products for personal care. Theoretical
framework: this article uses the literature of emotional appeals, specifically
the appeals of guilt, fear, authentic pride, and hubristic pride, to identify
their effects on consumers’ behavioral intention in the context of organic
personal care products. Emotional appeals of guilt, fear, authentic pride,
and hubristic pride were examined. Methodology: four sequential
experiments were conducted in real advertisement settings using a within-
subjects and between-subjects experimental design. Data were analyzed
using ANOVA. Results: the appeal of authentic pride was associated with
a heightened value of joy and increased likelihood of consumer donation.
The appeal of hubristic pride stimulated an effect of authentic pride. This
way, the findings indicate that pride is a one-dimensional emotion in the
national context of organic cosmetics consumers. Additionally, the appeal
of one-dimensional pride aroused a more positive attitude and purchase
intention regarding the advertised product compared to the emotions guilt,
fear, and joy. Conclusion: these findings reposition the discussion on pride
from a one-dimensional perspective because authentic pride stimulates
joy. Further, positive appeals were more effective than negative appeals at
increasing the consumers’ behavioral intention toward organic cosmetics.
Contrary to the findings of previous surveys, pride was associated with more
positive consumer attitudes toward the advertised product. Therefore, the
use of pride appeal should be encouraged to promote consumer awareness.

Keywords: emotional appeals; sustainable consumption; pride; organic
products for personal care.
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Cosméticos orgdnicos e o uso de apelos emocionais

L. L. F. de Souza, C. Victor, J. J. R. Dumont, L. M. Maia

INTRODUCAO

Questoes relativas ao alto nivel de consumo tém sido
destacadas, uma vez que ameagam a qualidade do meio
ambiente e os processos de desenvolvimento sustentdvel
(Barbarossa & De DPelsmacker, 2016; Liobikienée &
Bernatoniené¢, 2017; Tezer & Bodur, 2020). Uma corrente
que vai contra esse consumo em massa é a do consumo
sustentdvel (Liobikiené & Bernatoniené, 2017; Sun et
al., 2021). O principal objetivo do consumo sustentével
¢ manter a qualidade do ambiente sem que haja uma
diminui¢ao na produgio e no consumo de bens e servigos,
promovendo uma redugio do impacto ambiental causado
pela produgio em massa dos produtos que nio respeitam
o ambiente (Liobikiené & Bernatoniené, 2017). Logo,
uma das principais prdticas para alcancar o consumo
sustentdvel é aumentar o interesse de compra de produtos
ecologicamente corretos, também conhecidos como
produtos verdes (Liobikiené & Bernatoniené, 2017; Sun
et al., 2021). Produtos verdes sio aqueles fabricados com
foco em minimizar a exploragao dos recursos naturais, com
énfase na reducio da utilizacio de materiais tdxicos ou na
diminui¢do da emissao de residuos e poluentes (Amatulli et
al., 2019; Hsu et al., 2017).

O mercado dos produtos verdes estd crescendo
exponencialmente em nivel global. Este acontecimento
estd relacionado ao aumento das pressoes sociais e politicas
que vém ocorrendo no mundo por uma conscientiza¢io no
uso dos recursos naturais (Silva et al., 2020). Além disso,
muitas organizagoes — ao focar esses produtos — se utilizam
de estratégias de marketing voltadas a sustentabilidade, as
quais chamam a ateng¢io do consumidor para as questoes
ambientais. Ganham, assim, vantagem competitiva contra
as organizagoes que nio vendem produtos verdes ou que
nio praticam atos de responsabilidade social (Liobikiené &
Bernatoniené¢, 2017; Romani et al., 2016).

Um desses mercados voltados a sustentabilidade que
tem demonstrado bons resultados é o setor de cuidados
pessoais orginicos. Em 2021, o valor de mercado global de
cosméticos foi de US$ 29,92 bilhoes. Estima-se que, para
o ano de 2022, esse valor seja de US$ 32,09 bilhoes e que
em 2027 este montante serd de US$ 50,46 bilhoes (Statista
Research Department, 2022). Os dados demonstram a
crescente importincia do mercado de cosméticos naturais
e organicos. Este crescimento s6 ¢ possivel devido a
conscientizagao dos consumidores sobre o tipo de produtos
adquiridos (Statista Research Department, 2022). No Brasil,
estima-se que o setor movimente R$ 4 bilhoes por ano,
com crescimento anual médio de 20% (Bagnarelli, 2022).
Isso também se deve A conscientizagio dos consumidores
brasileiros, que comecaram a se preocupar com questoes
relativas a sustentabilidade (Cunha et al., 2011), tendo

relagio também com os valores e crengas dos individuos
(Monteiro et al., 2012).

Portanto, além do impacto destes produtos
no mercado, também nota-se a necessidade de maior
aprofundamento de pesquisas académicas, pois Liobikiené e
Bernatoniené (2017) e Zollo et al. (2021) evidenciaram que
os produtos organicos para cuidados pessoais merecem mais
pesquisas, com o intuito de ampliar seu consumo e entender
melhor o comportamento do consumidor que adquire
esses produtos. Para os autores, as pesquisas devem buscar
estratégias que visem a aumentar a divulgagio e a venda dos
produtos, além da conscientizagio dos consumidores. Neste
sentido, este artigo terd foco nos cosméticos organicos
ou biocosméticos, visto que o Brasil é o quarto maior
consumidor de cosméticos do mundo (Babadobulos, 2018),
categoria considerada uma das principais representantes de

produtos organicos para cuidados pessoais (Grand View
Research, 2019).

Ademais, devido a uma maior preocupacio
que os consumidores vém demonstrando com relagio
a sustentabilidade ambiental e produtos verdes, as
organizagoes estdo em busca de entender como podem
aumentar a preferéncia dos consumidores por produtos
mais ecoldgicos e assim aumentar suas vendas e ganhar
vantagem competitiva (Romani et al., 2016; Papadas et
al., 2019). Embora o interesse ¢ o comprometimento das
empresas com a fabricagio de produtos verdes tenham
aumentado significativamente nos dltimos tempos, ainda
existe um entendimento limitado sobre quais estratégias
de comunicagio sdo particularmente eficazes para levar os
consumidores a preferirem op¢oes mais ecoldgicas. Uma drea
de pesquisa que tem sido explorada envolve os mecanismos
emocionais que ligam as propagandas de produtos verdes
com os comportamentos pré-ambientais (Amatulli et
al., 2019; Hong et al., 2021). Os mecanismos ou apelos
emocionais sio importantes para induzir nos receptores
determinadas respostas ou comportamentos, aumentando

assim a influéncia da mensagem passada (Amatulli et al.,
2019; Kim et al., 2016; VanDyke & Tedesco, 2016).

Embora apelos como meio de propaganda para
chamar atencio para determinado evento sejam bastante
utilizados em diversos campos da administragao (Aaker
& Williams, 1998; Akbari, 2015; Dillard et al., 2017;
Lepkowska-White et al., 2003; Song & Wen, 2019), assim
como apelos voltados para os problemas relacionados a
sustentabilidade (Amatulli et al., 2019; Kim et al., 2016;
VanDyke & Tedesco, 2016), hd poucos estudos que
analisaram os efeitos de apelos emocionais para cosméticos
verdes (Amatulli et al., 2019; Corbett, 2002; Hong et
al., 2021; VanDyke & Tedesco, 2016). Dado que apelos
possuem a capacidade de fazer com que as pessoas reflitam
sobre determinado fato (Aaker & Williams, 1998; Amatulli
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et al., 2019; Song & Wen, 2019), isto ¢, nio sao somente
meios de divulgacio de informacio, eles vao além, podendo
estimular emogdes e mudar o comportamento de quem os
vé. Espera-se que o uso de apelos emocionais possa ampliar
a inteng¢io de consumo de produtos verdes (White et al.,
2019), principalmente com foco em produtos orginicos de
cuidado pessoal, visto que hd poucas pesquisas que buscam
compreender o processo de consumo desses produtos, além
de serem considerados benéficos para o consumidor e ao
meio ambiente (Zollo et al., 2021).

Deste modo, vista a possibilidade de se estimular
emogdes por meio de apelos, pesquisas evidenciaram
sua efetividade como meio de ocasionar mudanga
comportamental (Aaker & Williams, 1998; Kim et al.,
20165 Septianto et al., 2020). Para este artigo, serdo usados
anuncios com apelos emocionais para a sustentabilidade.
Portanto, o objetivo desta investigagdo é analisar a influéncia
de apelos emocionais na intengio comportamental com
relagio a produtos organicos para cuidados pessoais. Para
tal, foram utilizados estudos experimentais, por meio do uso
de apelos emocionais, para identificar a atitude e intengao
dos consumidores em relagao aos cosméticos verdes.

Desta forma, devido ao crescimento das vendas
de cosméticos alinhado ao interesse do consumidor
sobre produtos verdes, incluindo organicos, entende-
se que esse mercado deve ser mais bem compreendido.
Os consumidores tém recebido uma quantidade cada vez
maior de informagoes sobre produtos, inclusive acerca dos
produtos verdes (Kumar et al., 2021). Portanto, aponta-
se a necessidade de se reconhecer as melhores maneiras
de se comunicar com o consumidor para que este tenha
inten¢do comportamental favordvel a produtos orginicos
para cuidados pessoais, destacando-se o uso de apelos
emocionais como possivel forma de aumentar tal intengao
comportamental (Shimul et al., 2022). Ademais, identificar
o efeito das alegagoes sustentdveis por meio do tipo de apelo
ideal pode ser enriquecedor para o campo. Por fim, destaca-
se a importincia de se analisar a diferenca entre os apelos,
como também identificar qual apelo é mais efetivo nessa
comunicagio, visto que é apontada uma maior necessidade
de pesquisas que analisem a diferenca entre o efeito de
orgulho e culpa (Shimul et al., 2022). Este estudo também
avanga na compreensdo da eficicia da publicidade além do
foco tnico de apelo negativo, foco comum na maioria dos
estudos acerca do consumo sustentavel.

REFERENCIAL TEORICO

Emocdese comportamentodoconsumidor

As emogoes sio geradas a partir de interpretagdes
do contexto experienciado pelo individuo (Fridja, 1987;

Lazarus, 1991; Roseman, 1991), e também desempenham
papel de motivador do comportamento, influenciando o
individuo a tomar novas decisdes (Ahtola, 1985; Holbrook
& Hirschman, 1982). Essa ubiquidade das emogdes no
processo comportamental ressalta sua importincia para as
disciplinas que tém como escopo a andlise do comportamento
do consumidor e da mudanga comportamental (Romani et
al., 2016; Xie et al., 2019).

As emocoes sio classificadas em basicamente duas
categorias, de acordo com os efeitos que provocam sobre os
individuos: emogoes de valéncia positiva (e.g., alegria, amor e
orgulho), as quais sao, de modo geral, benéficas a0 bem-estar
subjetivo; e emogoes de valéncia negativa (e.g., medo, culpa
e vergonha), as quais originam consequéncias psicoldgicas e
fisioldgicas deletérias (Lazarus, 1991). Ademais, as emogoes
também podem ser classificadas em emogdes focadas no ego
(ego-focused) e emocoes focadas nos outros (other-focused).
As emogoes focadas no ego (e.g., orgulho, felicidade,
frustragdo, raiva) tendem a estar associadas ao estado ou
aos atributos internos de um individuo, excluindo outros,
e sio consistentes com a necessidade de consciéncia, de
experiéncia e de expressio individuais (Aaker & Williams,
1998). Por outro lado, as emogoes focadas nos outros (e.g.,
empatia, culpa, vergonha) tendem a estar relacionadas a
outras pessoas em um contexto social ou a pessoas préximas
(i.e., familia, amigos, colegas de trabalho, grupos politicos
ou religiosos, classe social ou ideoldgica) e sio consistentes
com a necessidade de unidade, harmonia e alinhamento de
suas agoes com as de outrem (Aaker & Williams, 1998).

Para entender os efeitos das emocoes, serio utilizados
apelos emocionais. Para tal foram selecionadas emog¢oes com
relagao a sua valéncia e foco. Desta forma, para este artigo
foram utilizadas quatro emocgdes: culpa (negativa e other-
focused); medo (negativa e ego-focused); orgulho auténtico
(positiva e ego-focused); e orgulho hubristico (positiva e
other-focused). A culpa ¢ o medo sio emogdes jd bastante
estudadas e seus efeitos na mudanca comportamental j4
foram encontrados em outros artigos (e.g., Antonetti &
Baines, 2015; Brennan & Binney, 2010). Assim, serdo
utilizadas para comparar com os apelos de orgulho que
foram pouco empregados (Hong et al., 2021) entendendo-
se que o orgulho pode ser dividido em dois tipos: orgulho
hubristico e orgulho auténtico, os quais, além de serem
positivos, apresentam foco diferente. A seguir sao descritas
as emogoes.

Culpa

A culpa se caracteriza como uma emogio resultante
da falha de processos autorregulatérios, decorrente do
descumprimento de valores e principios internalizados pelo
individuo (Baumeister et al., 1994; Lazarus, 1991). Embora
nao haja consenso na literatura sobre se a culpa possui ou
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nio caracteristicas universais, hd certa concordincia quanto
a influéncia de fatores sociais no processo de formagio da
culpa. Diferente de emogdes tidas como bidsicas, tais como
a raiva e o medo, a culpa deriva de faculdades cognitivas
do individuo relacionadas a aspectos morais (Rodriguez-
Torrez et al., 2005; Tracy & Robins, 2007a). Assim, a culpa
se origina de incongruéncias entre as concepgoes de certo e
errado detidas pelo individuo, concepgoes estas socialmente
construidas. Por necessitar da apreensio de componentes
sociais para a sua origem, a culpa ¢ definida como uma
emogio interpessoal, em contraste as emogdes de fonte
unicamente intrapessoal (Baumeister et al., 1994). Assim,
a culpa pode ser classificada com uma emocio other-focused.

Medo

O medo ¢ uma emogio bdsica, tipicamente
produzida pela presenca ou antecipagio de um perigo ou
ameaca especifica (LaTour & Rotfeld, 1997). O medo ¢
uma das principais emog¢des humanas, caracterizado como
um estado emocional de antecipagio de dor ou sofrimento
e acompanhado por uma atividade que envolve o sistema
nervoso, sendo, assim, conhecido como a emocio da
fuga e, em muitos casos, o principal tomador de decisoes,
possuindo maior direcionamento na agio do que na razio
(Lazarus, 1991; Plutchik, 1980; Williams, 2012a, 2012b).
O medo pode ser considerado como a principal emogio,
pois sem ele nio se teria a possibilidade de desviar de perigos
(Solomon, 2007). Apesar de ser uma emog¢io em que a
tomada de decisdo ¢ inconsciente, ela ¢ racional, isto ¢, o
medo é uma emogao racional inconsciente que leva em parte
dos casos a fuga ou ao desvio, pois mesmo inconsciente o
cérebro raciocina para que se tenha alguma agao sobre uma
ameaca (Solomon, 2007).

Emogoes negativas como o medo podem ser vistas
como emogoes ruins para o individuo que as sente, contudo
elas sio imprescindiveis para a perpetuagio da espécie (Lewis
etal., 20105 Solomon, 2007). Por isso, o medo estd presente
em diversos seres vivos, sendo indispensével a sobrevivéncia.
Porém, para o ser humano o medo vai além de questoes de
sobrevivéncia, tornando-se uma emog¢io mais complexa
(Santos, 2003). O medo pode ser distribuido de forma
diferenciada na sociedade. Ele pode vir da falta de poder.
No entanto, caso essa falta de poder seja advinda de uma
falha prépria ele gerard uma acdo de fuga; caso o medo seja
oriundo de algo extrinseco haverd uma agao de luta (Lewis
et al., 2010). Ademais, o medo é uma emocio relacionada
ao eu, evidenciando que situagoes que colocam o eu em
perigo podem ativar medo no individuo (Lazarus, 1991).
Isto é, 0 medo é uma emocio sentida individualmente e
que independe da percepgio dos outros, por isto esta é uma
emogao classificada como ego-focused.

Orgulho

O orgulho ¢ uma emogdo positiva, autoconsciente,
proveniente de conquistas que podem ser atribuidas as
habilidades ou aos esforcos de uma pessoa (Dovidio &
Penner, 2004; Panagopoulos, 2010). Desta forma, o orgulho
¢ uma emocgio relacionada ao alcance de objetivos decorrentes
de uma a¢io desempenhada pelo préprio individuo ou por
alguém por quem ele possui alta identificagao (McFerran et
al., 2014; Soscia, 2007). O individuo expressa tal emogio
a0 alcancar metas e superar obstdculos que tiveram como
caracteristica o esforco e a dedicagio pessoal (Tracy &
Robins, 2007a, 2007b). Em um contexto de consumo, sentir
orgulho pode incrementar a atratividade de determinados
produtos que poderio ser utilizados em publico ou
diferenciar positivamente o consumidor (Griskevicius et
al., 2010; Yang & Zhang, 2018). O orgulho sinaliza status
mais fortemente do que qualquer outra expressio de emogio
examinada (Cheng et al., 2010). De fato, o orgulho pode
motivar as pessoas a buscarem a atengio dos outros.

Embora, de uma perspectiva universal e através
da conceituagio acima relatada, o orgulho possa ser
caracterizado como uma emogio unidimensional do eu em
relagdo aos outros (Tracy & Robins, 2004), dependendo da
sua atribuicio ele pode ser dividido em duas dimensées que
possuem caracteristicas bem distintas: orgulho hubristico
e orgulho auténtico (Tracy & Robins, 2007b; Tracy et
al., 2009). Tracy e Robins (2007b) forneceram evidéncias
empiricas acerca da separagio de sentidos desses dois tipos
de orgulho, e das associagoes diferenciais que esses dois tipos
de orgulho tém com aspectos da personalidade. Ademais,
pesquisas demonstram que as operacionalizagdes das duas
dimensées do orgulho sio realmente distintas (McFerran et
al., 2014; Panchal & Gill, 2020).

O orgulho hubristico é definido como uma
emogido narcisista que possui raizes em visoes distorcidas e
comportamentosmal-adaptativosdoindividuo,evidenciando
um aspecto negativo decorrente da comparagao com outrem
(Tracy & Robins, 2007b). Em geral, quando essa dimensao
do orgulho se expressa, o individuo demonstra dominéncia,
arrogincia e prepoténcia (Panchal & Gill, 2020). Por outro
lado, o orgulho auténtico ¢ experienciado de maneira
mais reservada e genuina. Uma vez que essa emogio diz
respeito, fundamentalmente, ao préprio individuo, ela
nao traz consigo a ideia de prepoténcia emersa do orgulho
hubristico. Por esta razdo, o orgulho auténtico estd associado
a um sentimento genuino de prestigio e realizacao (Henrich
& Gil-White, 2001), ao passo que o orgulho hubristico é
frequentemente relacionado a arrogincia, narcisismo e
autoengrandecimento (Panchal & Gill, 2020; Tracy &
Robins, 2007b).
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Assim, o orgulho auténtico se expressa como
uma emogio de efeito positivo decorrente do alcance
de um objetivo pessoal. Em contrapartida, o orgulho
hubristico ¢ compreendido como uma emocio de efeito
negativo (Septianto et al., 2020). Em suma, o orgulho
auténtico provém de realizagdes ou conquistas de metas, e
constantemente estd focado nos esforcos auferidos para esse
objetivo. O orgulho hubristico, por outro lado, reflete as
crengas gerais sobre habilidades e pontos fortes, como exposto
em afirmagées como ‘Fago tudo bem’ ou ‘Sou naturalmente
talentoso’ (Tracy & Robins, 2004, 2007a; Septianto et al.,
2020). Em outras palavras, nesta perspectiva, o orgulho
auténtico surge de uma autoavaliacio do ‘fazer’, enquanto
o orgulho hubristico surge de uma autoavaliacdo do ‘ser’

(Lewis, 2008).

Apelos emocionais

Os apelos podem induzir os receptores a apresentarem
respostas emocionais especificas, aumentando assim a
influéncia da mensagem passada. Pesquisas evidenciam
que apelos que ativam aspectos emocionais trazem maior
impacto do que apelos cognitivos, pois ao sentir uma
emogao o individuo deve apresentar uma resposta, enquanto
a cognicdo nio necessariamente incita uma mudanga no
comportamento (Amatulli et al., 2019; White et al., 2011).
Além disso, pesquisas apontam que apelos de valéncia
negativa sao mais persuasivos porque criam um sentimento
de desconforto no receptor, levando-o a se engajar nas agoes
desejadas para reduzir esse sentimento (Arthur & Quester,
2004; Brennan & Binney, 2010).

Ademais, destaca-se a importancia de compreender
a influéncia que os apelos apresentam sobre as emogoes
classificadas como ego-focused e other-focused. Por exemplo,
Oh et al. (2011) mostraram que os consumidores
avaliam produtos verdes mais favoravelmente quando sua
autoconstrucio ¢ ativada temporariamente e quando esta é
compativel com os beneficios associados que sao fornecidos
no andncio. Desta forma, eles enxergam beneficio para o
eu (Kim et al., 2016). Outrossim, as pessoas podem pensar
que comprar um produto ecologicamente correto nio ajuda
o meio ambiente, especialmente se perceberem que outros
consumidores nio fazem o mesmo e que as autoridades
publicas fazem pouco para implementar politicas eficazes
que preservem o meio ambiente (Amatulli et al., 2019).
Desta forma, espera-se que o0s receptores apresentem
comportamento diferente com relagio aos antncios a

depender de quem obterd os beneficios e os maleficios (Kim
et al., 2016).

Ademais, o uso de apelos para conscientizagio

e comercializa¢io de movimentos pré-ambientais ou
sustentdveis ocorre desde a década de 1980 (Corbett, 2002;
VanDyke & Tedesco, 2016). No entanto, VanDyke e Tedesco

(2016) e Pittman et al. (2021) sugerem a necessidade de mais
pesquisas que analisem a percep¢io dos individuos e dos
impactos dos apelos com cardter sustentdvel, como também
das chamadas de propagandas verdes ou apelos ambientais,
pois para os autores ainda hd uma urgéncia em se evidenciar
como esses apelos afetam a decisao do consumidor e como
podem ser mais bem explorados.

Apelo de culpa

O apelo de culpa é uma comunicagio que busca
submeter o individuo a processos cognitivos de autoavaliago.
Existem duas maneiras de se experienciar a culpa: culpa
antecipada, em que o individuo simula os contextos e
comportamentos possiveis, e culpa reativa, em que a emogio
surge ap6s se desempenhar uma agio (Antonetti & Baines,
2015). O individuo pode experienciar culpa em sua forma
antecipada ao assistir, por exemplo, uma propaganda que
revele os maleficios de uma possivel aquisicao de produtos
falsificados sem jamais os ter adquirido. Se, ao contrério,
o individuo que assistir a mesma propaganda houver
adquirido um produto falsificado, poderd experienciar uma
culpa reativa — em geral mais contundente do que sua forma
antecipada (Antonetti & Baines, 2015). Entretanto, por nio
ser desejével que o consumidor adquira produtos falsificados
para sentir culpa em sua forma reativa, propagandas devem
simular a experiéncia de culpa no individuo em situagdes
p6s-compra (Lindsey, 2005), abordando consequéncias
negativas do fato de té-los adquirido. Apesar da experiéncia
de culpa reativa se caracterizar como um fator importante
na alteragio da conduta de um individuo, ¢ necessdrio que
haja a combinacio de ciéncia das agoes realizadas e de uso de
estratégias de enfrentamento direcionadas ao comportamento
para a mudanca das intengbes comportamentais.

Apelo de medo

O medo tem como principal fun¢io fazer com que
a pessoa escape de situagbes ameacadoras relacionadas a
autopreservagao, sendo assim uma emogio envolvida com
respostas psicoldgicas involuntdrias (Hille et al., 2015). O
apelo de medo é uma comunicagio persuasiva que tenta
elevar o medo, promovendo motivagio precatéria e agdo
de autoprote¢ao. Para mudar o comportamento o apelo de
medo deve conter (a) ameaga (e.g., fumar causa cincer) e (b)
uma a¢io recomendada (i.e., parar de fumar). Além disso,
medo é uma emogdo antecipatéria de resposta imediata a
uma ameaca associada com um resultado futuro incerto e
ocorre antes de uma acio (Antonetti et al., 2015). O uso
de propagandas que se utilizam de apelos de medo remonta
a década de 1950 (Witte & Allen, 2000). Seu uso ji foi
observado como uma ferramenta imprescindivel para o
marketing (Ray & Wilkie, 1970), porém a melhor maneira
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de uso e seus efeitos ainda nao apresentam consenso entre os
pesquisadores.

A principal diferenca de apelo de culpa e de medo
¢ com relacdo a quem sofrerd o efeito. Em apelo de medo
os maleficios serdo percebidos/vivenciados pelo receptor
da mensagem, enquanto em apelos de culpa, o receptor da
mensagem nio sofrerd nenhum impacto diretamente, ao
invés disso este impacto recaird sobre outros. Nesse sentido,
a literatura enfatiza que quanto mais préxima for a relagao
do receptor da mensagem com o outro que sofrerd impacto,
maior serd a culpa.

Apelo de orgulho

Estudos que analisaram as causas e as consequéncias
do orgulho no marketing sdo escassos (Decrop & Derbaix,
2010; Hong et al., 2021), da mesma maneira que pesquisas
que se utilizaram de apelos de orgulho também sao limitadas
(Hong et al.,, 2021; Song & Wen, 2019; VanLeeuwen et al.,
2013). Apelos de orgulho foram utilizados para verificar se
h4 diferencas entre sociedades coletivistas e individualistas, e
nesse sentido foi encontrado que este apelo apresenta maior
efeito em culturas coletivistas do que em individualistas
(Aaker & Williams, 1998). Ademais, Akbari (2015) revelou
que dentre os apelos emocionais com relagio a produtos de
alto envolvimento, o apelo de orgulho apresentou o menor
efeito, porém este efeito foi ainda maior do que o efeito do
apelo racional.

No entanto, enfatiza-se a necessidade de estudos que
utilizem o orgulho nas suas duas formas: orgulho hubristico
e orgulho auténtico. Embora o orgulho hubristico seja visto
como um comportamento mal-adaptativo do individuo,
evidenciando um aspecto negativo decorrente da comparagio
com outrem, este pode ser utilizado para identificar se os
consumidores de produtos verdes o fazem por pressio social
ou por busca de status. Descobertas recentes reforcam que
apenas o orgulho hubristico estd ligado a uma tendéncia de
motivagbes por objetivos extrinsecos (foco no outro), isto &,
que levam ao reconhecimento publico ou mesmo a adoragao
(Cheng et al., 20105 Septianto et al., 2020), ao passo que
o orgulho auténtico ¢é relacionado a uma tendéncia de
motivagdes por objetivos intrinsecos, com foco em agoes e
esforgos para atingir metas individuais (foco em si) (Hong et
al., 2021; Tracy & Robins, 2004; 2007b).

Ademais, acredita-se que, ao sentirem orgulho, as
pessoas exercerio comportamentos pré-sociais para melhorar
o estado positivo ou a autoimagem positiva percebida pelos
outros (Dovidio & Penner, 2004; Henrich & Gil-White,
2001). Desta forma, espera-se que comportamentos pré-
ambientais possam ser influenciados pelos dois tipos de
orgulho. O individuo que apresenta um consumo verde por
realmente acreditar nisto pode apresentar orgulho auténtico,

evidenciando assim uma emogio que estd relacionada a
questoes do eu (ego-focused). J& o individuo que apresenta
comportamento pré-social para ganhar status e se comparar
com outros apresenta trago do orgulho hubristico, e como
¢ uma emogio relacionada a percep¢ao dos outros, pode ser
considerada uma emocao other-focused. Além disso, pesquisas
apontam que em alguns casos o consumo verde ¢ voltado
para os outros na busca de ganhar status (Griskevicius et al.,
2010; Sun et al., 2021).

Considerando os apelos emocionais supracitados e
sua relagio com o comportamento pré-ambiental, para esta
investigagio a intengio comportamental dos consumidores
foi mensurada através da atitude favordvel a produtos
orginicos para cuidados pessoais ¢ da inten¢io de compra
de produtos organicos para cuidados pessoais. A partir do
exposto sobre os apelos emocionais, tem-se a hipStese deste
estudo:

HI: H4 diferenca entre os efeitos dos apelos
emocionais na inten¢ao comportamental com relagio
a produtos organicos para cuidados pessoais.

Hla: H4 diferenca entre os efeitos dos apelos
emocionais na atitude favordvel a produtos orginicos
para cuidados pessoais.

Hib: H4 diferenca entre os efeitos dos apelos
emocionais na intengio de compra de produtos
orginicos para cuidados pessoais.

VISAO GERAL DOS EXPERIMENTOS

Esta investigacio foi realizada através de quatro
experimentos em configuragoes de andncios reais. O
Experimento 1 testa a previsao de que os apelos manipulados
sio percebidos pelos consumidores da forma desejada e
diferente das outras emogoes manipuladas. Visto que a partir
dele nao foi possivel estimular orgulho hubristico, elaborou-
se o Experimento 2 para examinar se os apelos de orgulho
auténtico e hubristico de fato reportam a mensagem desejada
no contexto brasileiro. Neste estudo, mais uma vez foi
encontrado que apelo de orgulho auténtico estimula alegria,
a0 passo que o apelo de orgulho hubristico estimula orgulho
auténtico, respectivamente. Em seguida, o Experimento 3
também encontrou que apelo de orgulho auténtico estimula
alegria, enquanto o apelo de orgulho hubristico estimula
orgulho auténtico e que este causa maior probabilidade
de doagdo. Por fim, o Experimento 4 explorou o efeito
das diferentes emogdes na atitude favordvel ao produto
anunciado e na inten¢do de compra, desta forma analisando
a hipdtese 1. A Figura 1 apresenta o modelo conceitual.
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Estudo 1 Estudo 2 Estudo 3 Estudo 4
Orgulho Auténtico
(Alegria)
Orgulho Auténtico Orgulho Auténtico Orgulho Auténtico Orgulho Hubristico
(Orgulho)
Orgulho Hubristico Orgulho Hubristico Orgulho Hubristico Culpa
- i > Medo
)] 0
Alegria Alegria Atitude Favoravel
Medo ao Produto
Doagao Intengdo de Compra

Figura 1. Modelo conceitual.

Fonte: Elaboracio prépria.

ESTUDO 1

O Experimento 1 tem como intuito reconhecer se
o apelo introduzido aos respondentes traz a mensagem
desejada e se essa mensagem ¢ percebida de forma diferente
das outras emogdes. Para fornecer uma interpretagio da
percepgio de apelo dos individuos, foram apresentadas
figuras referentes ao apelo de medo, culpa, orgulho
auténtico, orgulho hubristico e informativo (ver Figuras Al
a A5 nos dados e materiais disponibilizados publicamente),
de tal modo que eles deveriam classificar o apelo que
foi experienciado. O Experimento 1 permite identificar
a relacdo entre os apelos emocionais e seus efeitos nos
consumidores no 4mbito brasileiro.

Método

Foram coletados 44 respondentes, de modo nio
probabilistico e por acessibilidade (Vergara, 1998) em
fevereiro de 2021 por meio de questiondrio on-line no
Google Forms, para compor o primeiro experimento. Para
o alcance do objetivo proposto, um experimento within-
subjects com cinco cendrios foi delineado: (a) apelo de
valéncia negativa com impacto para o receptor da mensagem
(medo) (Figura Al); (b) apelo de valéncia negativa com
impacto para os outros (culpa) (Figura A2); (c) apelo
de valéncia positiva com impacto para o outro (orgulho
hubristico) (Figura A3); (d) apelo de valéncia positiva com
impacto para o receptor da mensagem (orgulho auténtico)
(Figura A4); e apelo de valéncia neutra (ver Figura A5).
Esse experimento pode ser classificado como de laboratério
com uso de cendrios (Hernandez et al., 2014).

Através de uma escala Likert de 7 pontos (1 —
discordo totalmente e 7 — concordo totalmente) foi pedido

que o pesquisado, ao ver a figura, respondesse a seguinte
frase: “Vocé acredita que o antincio passa uma mensagem
de: culpa, superioridade (i.e., orgulho hubristico), medo,
orgulho (i.e., orgulho auténtico), vergonha, alegria,
informacio”. Na modalidade within-subjects todos os
sujeitos sdo expostos aos cinco anuncios com o intuito
de se comparar suas médias das respostas para cada
anuncio. Para andlise dos dados foi utilizada a ANOVA
within-subjects. A utilizagio desta técnica é apropriada
para detectar diferencas de médias, quando os mesmos
individuos participam de todas as condi¢oes (cendrios) do
experimento.

Resultados

Culpa

Para o apelo de culpa os resultados apontam que
este conseguiu induzir culpa, uma vez que entre as médias
das emocdes, a culpa apresentou o maior valor e este valor
foi significativamente diferente: culpa (M 5,63;
DP = 1,52); orgulho hubristico (Morgulho_hubdsﬁco = 2,81;
DP = 2,04); medo (M_, = 4,59; DP = 2,01); orgulho
auténtico (Morgulho-auténtico = 2,43; DP = 1,95); vergonha
(Mmgonha = 4,88; DP = 2,14); alegria (Malegria = 1,54;
DP = 1,40) (F(1, 43) = 689,969, p = .000). Nota-se que a
culpa apresentou valor maior do que todas e foi feito um
teste post hoc para indicar que houve diferenca significante
entre as emogodes: culpa x orgulho hubristico (p = .000);
culpa x medo (p = .002); culpa x orgulho auténtico
(p = .002); culpa x vergonha (p = .027); culpa x alegria
(p = .002).

culpa
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Medo

Para o apelo de medo os resultados apontam que
este conseguiu induzir medo, uma vez que entre as médias
das emocoes, a média do apelo de medo apresentou o
maior valor e este valor foi significativamente diferente:

culpa (MCulpa = 3,06; DP = 1,96); orgulho hubristico
(Morgulho»hubn’stico = 2’15’ DP = 1’56)’ medo (Mmedo = 4’13;
DP = 2,04); orgulho auténtico (Morgulho_améntiCO = 2,43;

DP = 2,84); vergonha (MVergonha =2,95; DP = 2,32); alegria
(M,,,,,, = 2.22; DP = 2,10) (F(1, 43) = 308,806, p = .000).
Nota-se que o medo apresentou valor maior do que todas e
foi feito um teste post hoc para indicar que houve diferenga
significante entre as emogdes: medo x culpa (p = .002);
medo x orgulho hubristico (» = .000); medo x orgulho
auténtico (p = .000); medo x vergonha (p = .001); medo x
alegria (p = .000).

Orgulho auténtico

Para o apelo de orgulho auténtico os resultados
apontam que este apresentou uma maior inducio de
alegria: culpa (M, = 1,63; DP = 1,33); orgulho hubristico
(M, bo hubrisico = 3:3% DP = 2,04); medo (M, = 1,565
DP = 1,28); orgulho auténtico (Morgulho—auténrico = 4,61;
DP = 2,09); vergonha (MVergonha =1,52; DP = 1,33); alegria
M =6,15; DP = 1,14) (F(1, 43) = 619,103, p = .000).
Ademais, foi feito um teste post hoc para indicar que houve
diferenca significante entre as emogées: orgulho auténtico
x culpa (p = .000); orgulho auténtico x orgulho hubristico
(p = .032); orgulho auténtico x medo (p = .000); orgulho
auténtico x vergonha (p = .001); orgulho auténtico x alegria
(» = .000).

do

alegria

Orgulho hubiristico

Para o apelo de orgulho hubristico os resultados
apontam que este apresentou uma maior indu¢io de
orgulho auténtico. Culpa (Mculpa = 1,81; DP = 1,35);
orgulho hubristico (Mwsulho_hubristim = 3,84; DP = 2,04);
medo (M, , = 1,61; DP = 1,33); orgulho auténtico
(Morgulho_mémico =5,15;DP=2,11); vergonha (Mmgonha =1,50;
DP = 1,11); alegria (M = 4,86; DP = 1,73) (F(1, 43)
= 644,318, p = .000). Por conseguinte, foi feito um teste
post hoc para indicar que houve diferenca significante entre
as emogoes: orgulho hubristico x culpa (p = .000); orgulho
hubristico x medo (p = .000); orgulho hubristico x orgulho
auténtico (p = .010); orgulho hubristico x vergonha
(p = .001); orgulho hubristico x alegria (p = .181).

do

alegria

Informacao

Foi testado também um apelo cujo propésito é
somente informar e nio gerar emogdo. Os resultados
demonstram que o apelo realmente teve um maior
efeito na geragio de informacio. Culpa (M = 1,84;
DP = 1,72); orgulho hubristico (Mmgulho_hubn,Stico = 3,72;
DP = 2,49); medo M, .= 1,50; DP = 1,13); orgulho
auténtico (Mmgulho_autémico = 4,52; DP = 2,42); vergonha
(MVergonha =1,52; DP = 1,17); alegria (Malegria =4,43; DP =
2,21); informagio (Minformaqéo =5,90; DP = 1,59) (F(1, 43)
= 362,540, p = .000). Nota-se que a informagao apresentou
valor maior do que todas e foi feito um teste post hoc para
indicar que houve diferenca significante entre as emogoes:
informagao x culpa (p = .000); informagio x orgulho
hubristico (p = .000); informagio x medo (p = .000);
informacao x orgulho auténtico (p = .020); informagao x
vergonha (p = .001); informagio x alegria (p = .010).

culpa

Discussdo

Em seguida, analisou-se qual dos apelos tem maior
efeito na informacio. Foi identificado que nao hd diferenca
entre os apelos para o nivel da informagio apresentada.
Isto demonstra que apelos de valéncia negativa, positiva
ou sem valéncia forneceram o mesmo nivel de informacio:
informacdo no apelo de culpa (Mmform@éo 5,97;
DP = 1,60); informagao no apelo de medo (Minfomqéo =06,006;
DP = 1,56); informacio no apelo de orgulho auténtico
(Mmformaggm = 5,25; DP = 2,12); informagiao no apelo
de orgulho hubristico (Minformam = 5,36; DP = 2,13);
informacio no apelo de informagao (Minformagéo = 5,90;
DP = 1,569) (F(1, 43) = 668,228, p = .000). Embora a
ANOVA tenha dado resultado significante, somente uma
relagio apresentou resultado significativo, evidenciando
a relacdo entre medo x orgulho auténtico (p = .043), em
que o apelo de medo ocasionou maior informagao do que
o de orgulho auténtico. Achados como esse que reforgam
que valéncia negativa tem efeitos maiores do que valéncia
positiva sio recorrentes na literatura (Amarulli et al.,
2019; Levin et al., 1998; Olsen et al., 2014). Desta forma,
para os estudos sequenciais o apelo de informacio nao
foi utilizado, pois este apresenta o mesmo efeito que os
demais. Na Figura 2, tem-se graficamente os resultados das
médias em cada apelo e o valor dado para cada emocao.

A partir dos achados, nota-se que o manipulation
check foi atendido em partes. Os apelos de culpa e medo
realmente trouxeram a emogao desejada. No apelo de culpa,
a emocio culpa (M = 5,63) obteve média maior do que as
outras emogoes, visto que ela foi significativamente maior
do que a média de vergonha (p = .027).
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Figura 2. Comparagio entre médias das emogoes com relagio aos apelos.

Fonte: Elaboragio prépria.

No apelo de medo, a emocio medo (M = 4,13)
obteve média maior do que as outras emogdes, visto que
ela foi significativamente maior do que a média de culpa (p
=.002). Todavia, o apelo de orgulho auténtico trouxe uma
maior alegria (M = 6,15) do que o sentimento de orgulho
auténtico (M = 4,61) (p = .000). De forma semelhante, o
apelo de orgulho hubristico trouxe um maior valor para
orgulho auténtico (M = 5,15), juntamente com alegria (M
= 4,86), no entanto nio foram estatisticamente diferentes
(p = 1). A justificativa para este resultado reside no fato
de que no Brasil o orgulho ¢é visto principalmente como o
hubristico, como uma emogao de arrogincia. No Brasil, ser
chamado de orgulhoso para muitos é um termo ofensivo e,
portanto, isso pode ter feito com que o orgulho hubristico
tenha sido classificado como orgulho auténtico e o orgulho
auténtico como alegria, jé quea alegria ¢ uma emogao positiva
bésica, podendo ser vista como uma ampla dimensio afetiva
presente em diversas propor¢oes em outras emogdes positivas,
tais como a gratidiao e o orgulho (King & Defoy, 2020).
Porém, para validar esse achado, foram realizados outros dois
estudos. O Estudo 2 foi empregado para identificar a relagao
entre os apelos de orgulho e alegria no contexto brasileiro e
o Estudo 3 para identificar o efeito do orgulho na inten¢ao
comportamental mensurada por meio de doagoes.

ESTUDO 2

Os resultados do primeiro estudo apoiaram a nio
existéncia de duas variantes distintas de orgulho, visto que

esses apelos podem ser percebidos de modo diferente no
contexto do consumidor brasileiro. A premissa utilizada
foi de que o orgulho auténtico poderia ser induzido nos
anuncios, concentrando-se nas autorrepresentagoes positivas
resultantes de atribuicoes a causas internas, como agoes ou
esfor¢os individuais. Todavia, os resultados evidenciaram
que em antncios de orgulho auténtico os respondentes
compreendiam como alegria. Em contrapartida, no caso do
orgulho hubristico, compreendido como uma motivagio para
mostrar singularidade, levando os individuos a escolherem
opgoes que lhes permitissem diferenciar-se dos demais, os
resultados evidenciaram que os respondentes compreendiam
anuncios com esse apelo como orgulho auténtico e alegria.

A razdo para tal resultado sugere uma experiencia¢io
diferente dos respondentes em relagio as dimensdes do
orgulho. Por exemplo, Huang et al. (2014) mostraram
que o orgulho hubristico pode aumentar a motivagio para
mostrar singularidade, levando os individuos a escolherem
opgoes que lhes permitam diferenciar-se dos demais. Nesta
perspectiva, o orgulho hubristico poderia ser facilmente
confundido com a defini¢do do orgulho unidimensional. Em
oposi¢ao, individuos que experienciam o orgulho auténtico
sao descritos como possuindo altos niveis de autocontrole
e uma preocupagio genuina com os impactos de suas agoes
e comportamento (Panchal & Gill, 2020; Tracy & Robins,
2007b). Portanto, é esperado que pessoas que experienciem
orgulho hubristico sintam-se melhor e tenham maior interesse
em mostrar para os outros quem sio, logo, é frequentemente
relacionado a arrogancia, narcisismo e autoengrandecimento
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(Panchal & Gill, 2020; Tracy & Robins, 2007b), enquanto
pessoas que experienciam o orgulho auténtico focam em si e
no fazer sem se importar em mostrar para os outros (Ahn et
al., 2021; Hong et al., 2021), demonstrando um sentimento
genuino de prestigio e realizagio (Henrich & Gil-White,
2001), muito similar a alegria. Destarte, pretendeu-se
expandir a discussdo acerca de como os consumidores
identificam os apelos de orgulho.

Método

Para corroborar os resultados do estudo anterior, foi
replicado o Estudo 1 de Hong et al. (2021). Desta forma,
foram utilizados os mesmos apelos (Figuras A6 ¢ A7 nos
dados e materiais disponibilizados publicamente) para
identificar se eles sdo capazes de induzir orgulho auténtico
e orgulho hubristico, assim como ocorre no estudo de
Hong et al. (2021). Foram coletados 82 respondentes
(68,3% feminino, M, , = 29,82 DP = 11,12), em junho
de 2022, por meio de questiondrio on-line no Google
Forms. Os participantes foram expostos aleatoriamente'
em um experimento within-subjects a dois cendrios
delineados: (a) apelo de orgulho hubristico; (b) apelo de
orgulho auténtico. Para este estudo foram mensurados o
orgulho hubristico: hubristic pride scale (Septianto et al.,
2020); orgulho auténtico: authentic pride scale (Septianto
etal., 2020); e alegria: joy scale (Nyer, 1997) (Quadro 1 nos
dados e materiais disponibilizados publicamente). Através
de uma escala Likert de 7 pontos (1 — discordo totalmente
e 7 — concordo totalmente) foi pedido que o respondente,
ap0s ser exposto a um cendrio especifico, respondesse as
escalas solicitadas, com o intuito de se comparar as médias
das respostas. Para anilise dos dados foi utilizada a ANOVA
within-subjects e between-subjects.

Resultados

Cendrio de orgulho auténtico

Com um total de 44 respondentes, a ANOVA
within-subjects testou a diferenca de média entre orgulho
auténtico, orgulho hubristico e alegria no cendrio de
orgulho auténtico. Os resultados deste estudo evidenciaram
que o apelo de orgulho auténtico, mais uma vez, gerou
maior alegria do que ambos os orgulhos: orgulho auténtico
M = 4,07; DP = 1,80); orgulho hubristico
(Morgulho-hubristico = 2,33; DP = 1,39); alegria (Malegria = 4,45;
DP = 1,67) (F(2, 42) = 50,211, p = .000). Para o teste
pareado foram encontrados os seguintes resultados: orgulho
auténtico x orgulho hubristico (p =.000); orgulho auténtico
x alegria (p = .020); orgulho hubristico x alegria (p = .000).

orgulho-auténtico

Cendrio de orgulho hubristico

Com um total de 38 respondentes, a ANOVA
within-subjects testou a diferenca de médias entre orgulho
auténtico, orgulho hubristico e alegria no cendrio de
orgulho hubristico. Os resultados evidenciaram que
o apelo de orgulho hubristico gerou maior orgulho
auténtico, confirmando as predicoes: orgulho auténtico
M = 4,19; DP = 1,54); orgulho hubristico
(Morgulho_hubd“ko: 2,29; DP = 1,18); alegria (Malegria =3,78;
DP = 1,47) (F(2, 36) = 46,222, p = .000). Para o teste

pareado foram encontrados os seguintes resultados:

orgulho-auténtico

orgulho auténtico x orgulho hubristico (p = .000);
orgulho auténtico x alegria (p = .045); orgulho hubristico
x alegria (p = .000).

Andlise between-subjects

A ANOVA between-subjects comparou as médias
das varidveis de orgulho auténtico, orgulho hubristico
e alegria entre os cenarios (i.e., Cendrio 1 = apelo
de orgulho auténtico; Cendrio 2 = apelo de orgulho
hubristico). Os resultados evidenciaram que nao houve
diferenca na média das varidveis com os cendrios:
orgulho-auténtico-Cenl 4,07; DP = 1,80;

orgulho-auténtico-Cen2 4,19; DP = 1,54; F(1, 80) = 0,099,
p = 754); alegria (M, ., = 445 DP = 1,67;
=3,78; DP = 1,47; F(1, 80) = 3,643, p = .060);
orgulho-hubristico-Cenl 2,33; DP = 1,39;

orgalho-hubrisicocen2 = 20295 DP = 1,185 E(1, 80) = 0,017,
p = .897). Desta forma, evidencia-se que em ambos os
cendrios as emogdes apresentaram os mesmos efeitos. A
Figura 3 a seguir sintetiza as anélises within-subjects e
between-subjects dos apelos do Estudo 2.

orgulho auténtico (M

alegria-Cen2

orgulho hubristico (M

Discussdo

Este estudo foi empregado com o intuito de
aprofundar os resultados do Estudo 1, em que nio se
conseguiu estimular o orgulho hubristico. Desta forma,
foi replicado o estudo de Hong et al. (2021), em que
os autores conseguiram estimular orgulho hubristico.
Todavia, os resultados do Estudo 2 apontam novamente
que para o contexto brasileiro o orgulho auténtico ¢
visto como alegria e o orgulho hubristico é reconhecido
como orgulho auténtico. Assim, foi reforcado que para o
brasileiro o construto orgulho ¢ unidimensional e visto
como tendo um significado rude.
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Figura 3. Comparagio de médias dos apelos entre os cendrios.

Anélise within-subjecss'; andlise berween-subjects*. Fonte: Elaboragao prépria.

ESTUDO 3

O Experimento 3 analisou se ao estimular-se
o orgulho, isto faz com que as pessoas tenham maior
propensio a fazer doagoes para que empresas desenvolvam
seus cosméticos orgﬁnicos. Ademais, este estudo buscou
aprofundar ainda mais a questao do orgulho no contexto
brasileiro. Amatulli et al. (2019) evidenciaram que a partir
do uso de apelos emocionais negativos, é possivel fazer com
que individuos doem para associagdes pré-ambientais. Em
contrapartida, Song e Wen (2019) encontraram que o apelo
de orgulho aumenta a inten¢do de doar sangue. Em adigio,
Paramita et al. (2020) também obtiveram como resultado
que o orgulho influencia a inten¢do de doar, mas quando
esta acdo ¢ reconhecida pelos outros. Portanto, entende-se
que algumas agdes sociais sao realizadas para que o individuo
demonstre para a sociedade que estd contribuindo. Desta
forma, acredita-se que o orgulho é um preditor da intengao

de doar.

Método

Para este estudo, foi replicado o cendrio proposto no
Estudo 2a de Septianto et al. (2020), em que para estimular
orgulho hubristico os participantes foram instruidos a
recordar e escrever sobre uma situa¢do em que se sentiram
orgulhosos por ‘quem sio’, e para estimular orgulho
auténtico os participantes foram instruidos a recordar e
escrever sobre uma situagio em que se sentiam orgulhosos
pelo ‘que fizeram’. Apéds os respondentes escreverem sua
histéria, foram mensurados o orgulho hubristico e o orgulho
auténtico por meio da escala de Septianto et al. (2020) e

a alegria por meio da escala de Nyer (1997) (Quadro 2
nos dados e materiais disponibilizados publicamente). Em
seguida, foi apresentado aos respondentes o seguinte texto:
“A Evergreen estd langando o Shampoo Evergreen Organico,
que segue toda a regulamentagio de cosméticos organicos.
No momento, s existem 1.000 unidades produzidas
deste shampoo. Depois de ler sua histéria, a Evergreen
Cosméticos o selecionou para ser um dos primeiros a utilizar
este seu lancamento, pois ela acredita que vocé merece. No
entanto, por ser um produto orginico, hd um custo maior
na fabricagio deste produto. A Evergreen pergunta se vocé
estaria disposto a fazer uma doagio para que eles consigam
produzir mais deste produto”. Ao final foi questionado:
“De 1 a 7, qual a probabilidade de vocé doar?” em que 1

representa nada e 7 muito.

Foram coletados 52 respondentes (75% feminino,
M, . =30, DP = 10), de modo nio probabilistico e por
acessibilidade (Vergara, 1998), em junho de 2022, por
meio de questiondrio on-line no Google Forms. Os
participantes foram expostos aleatoriamente’ a um dos
dois cendrios. Foram obtidos 26 respondentes para cada
cendrio. Primeiramente, foi realizada uma ANOVA within-
subjects para reconhecer se a partir do cendrio o pesquisado
foi estimulado a sentir a emogao desejada e uma ANOVA
between-subjects para comparar os apelos entre os cendrios.
Por fim, foi empregada novamente uma ANOVA berween-
subjects para ver se o cendrio influenciou a probabilidade de
doa¢do. Uma vez que foi realizada uma ANOVA between-
subjects, foi feita a aleatorizagio e foi inserida uma varidvel
estranha para indicar que aamostra é homogénea (Hernandez
et al., 2014). A varidvel inserida foi o comportamento pré-
ambiental, mensurada por meio da escala de Chang (2011).
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Resultados

Cendrio de orgulho auténtico

A ANOVA within-subjects testou a diferenca de
média entre orgulho auténtico, orgulho hubristico e alegria
no cendrio de orgulho auténtico. Obteve-se um maior valor
orgulho-auténtico = 6’26; DP = 0’89)’

= 6,19; DP = 1,02) e depois
orgulho-hubristico = 2’44’ DP = 1’18) ¢as
diferencas entre eles foram significantes (F(1, 25) = 151,028,
2 =.000); orgulho auténtico x orgulho hubristico (p = .000);
orgulho auténtico x alegria (p = .542); orgulho hubristico
x alegria (p = .000). Nota-se neste resultado que o orgulho
auténtico e a alegria tiveram valores considerados iguais.
Este resultado foi diferente dos Estudos 1 e 2, em que no
cendrio de orgulho auténtico a alegria foi maior do que o
orgulho auténtico. Desta forma, novamente, reforca-se a
ideia de que o orgulho auténtico é percebido pelo brasileiro
como alegria.

para orgulho auténtico (M
seguido de alegria (Malegr_

1a

orgulho hubristico (M

Cendario de orgulho hubiristico

A ANOVA within-subjects testou a diferenca de
média entre orgulho auténtico, orgulho hubristico e alegria
no cendrio de orgulho hubristico. Obteve-se um maior valor
para orgulho auténtico (M = 6,50; DP = 0,68),

orgulho-auténtico

seguido de alegria (Malegria = 6,28; DP = 0,80) e depois
orgulho hubristico M, o hubrisico = 2095 DP = 0,88) e as
diferencas entre eles foram significantes (F(1, 25) = 609,412,
2 =.000); orgulho auténtico x orgulho hubristico (p = .000);
orgulho auténtico x alegria (p = .029); orgulho hubristico
x alegria (p = .000). Este resultado, novamente, demonstra
que para o contexto brasileiro o orgulho hubristico é visto
como orgulho auténtico. Ademais, nota-se que neste estudo
o orgulho auténtico foi o maior nos dois cendrios, indicando
que para o contexto brasileiro o orgulho ¢é visto como
unidimensional.

Andlise between-subjects

A andlise de varidincia (ANOVA) comparou
as médias de orgulho auténtico, orgulho hubristico e
alegria entre os cendrios. Os resultados evidenciaram
que nio houve diferenca entre os apelos de orgulho
auténtico (Morgulho»auténtico-Cenl = 6,26; DP = 0,89;
st - 6.50; DP = 0685 (L, 50) = 1,140,
p = .291); de alegria (Malegﬁa_cenl = 6,19; DP = 1,02;
degrincCen2 = 6,28; DP = 0,80; F(1, 50) = 0,130, p = .720); e
de orgulho hubristico (Morgulho-hubr(stico-Cenl =2,44; DP = 1,18;
orgulho hubristico-Cen2 = 2,09; DP = 0,88; F(1, 50) = 0,575,
p = .452). A Figura 4 a seguir sintetiza as andlises within-
subjects e between-subjects dos apelos do Estudo 3.

7 7 626 6,50
6 p

85

v

f="

< 4 4

2

&3
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=2 A .2912
1 4
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OCenario de Orgulho Hubristico

Figura 4. Comparagio das médias dos apelos entre os cendrios.

Anélise within-subjects'; andlise between-subjects®. Fonte: Elaboragao prépria.

Probabilidade de doar

Ao questionar se o entrevistado estaria disposto
a fazer uma doacdo para que a empresa conseguisse

produzir mais desses produtos, foi obtida uma diferenca
na probabilidade de doagio entre os respondentes dos
diferentes cendrios. Através da ANOVA berween-subjects,
os respondentes manipulados pelo cendrio de orgulho
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= 4,46; DP = 1,79) tiveram um
valor maior do que aqueles manipulados no cendrio de
orgulho hubristico (Morgulho_hubn,mco = 3,42; DP = 1,85) e
essa diferenca foi significante (F(1, 50) = 4,202, p = .046)

auténtico (M

orgulho-auténtico

(Figura 5). Quando analisado se havia diferenca entre os
respondentes para preocupa¢do com comportamento pro-
ambiental, foi encontrado que nio hd diferenca entre as

condicoes (F(1, 50) = 0,099, p =.755).

4,46
4

3

5

1

Meédia Probabilidade de doar

Orgulho Auténtico

p<.05
1

3,42

Orgulho Hubristico

Figura 5. Probabilidade de doagio.

Fonte: Elaboragio prépria.

Discussdo

Os resultados deste estudo aumentam a evidéncia de
que o orgulho é uma emocio unidimensional no contexto
brasileiro, porém, desta vez o orgulho auténtico apresentou
os maiores resultados e teve resultado similar a alegria no
cendrio de orgulho auténtico. Isso demonstra que ao se
solicitar ao brasileiro que relembre situagdes de orgulho
vivenciadas, ele terd uma lembranga auténtica de orgulho
e, em alguns casos, auténtica e feliz.

Com relagdo a probabilidade de doagio, nota-se que
no cendrio auténtico e feliz, hi uma maior probabilidade
de a pessoa doar. Esse resultado demonstra que por meio
de emogoes positivas é possivel ter doagdes, achado
contrédrio ao de Amatulli et al. (2019) em que as doagoes s6
tiveram efeito no cendrio negativo. Além disso, enfatiza-se
a capacidade de se utilizar apelos de orgulho para doagio,
como jé demonstrado por Song e Wen (2019). Em seguida,
foi evidenciado que o cendrio com maior probabilidade de
doagdo ¢ o que indica algo que a pessoa fez, mostrando
assim que ao fazer a agao as pessoas sentem maior interesse
em doar. Adicionando ao achado de Paramita et al. (2020),
em que a acdo deve ser evidenciada, espera-se que quando
uma pessoa realizar uma agao evidenciada aos outros, haverd
uma maior probabilidade de doa¢do. Ademais, Paramita et
al. (2020) reforcam que pessoas narcisistas possuem maior
propensio a doar e mostrar que doaram, tragos do orgulho
hubristico, que para o brasileiro ¢ o orgulho auténtico.

Vale ressaltar que apesar de o resultado deste estudo
demonstrar que hd diferenca na inten¢io comportamental

(doagdo) baseada nos apelos emocionais de orgulho
hubristico eauténtico, os resultados também indicam que no
contexto brasileiro o orgulho ¢ dificilmente compreendido
como bidimensional, conforme exposto nos Estudos 2 e
3. Nota-se que o resultado aqui proposto por este estudo
demonstra que hd diferenca na inten¢io comportamental
com base nos apelos emocionais de orgulho, porém este
sendo dividido em dois (i.e., hubristico e auténtico), o
que nio coincide com a realidade brasileira levantada
pelos Estudos 2 e 3. Desta forma, para o préximo estudo
o orgulho passard a ser considerado como uma varidvel
unidimensional, como j4 ¢ feito em boa parte da literatura
(Decrop & Derbaix, 2010; McFerran et al., 2014; Lima et
al., 2019). Assim, para responder 8 H1, dado que o orgulho
serd analisado unidimensionalmente, tém-se as seguintes
emocoes: culpa, medo, orgulho e alegria.

ESTUDO 4

O Estudo 4 analisou o efeito das diferentes emogoes
no consumidor. Desta forma, foram utilizados os apelos
de medo, culpa, alegria e orgulho (ver Figuras A8 a All
nos dados e materiais disponibilizados publicamente). O
medo é uma emocio negativa focada no ego que tem como
objetivo que a pessoa escape de uma situagio perigosa
relacionada a sua integridade fisica (Lewis et al., 2010;
Solomon, 2007). A culpa é uma emogio negativa focada no
outro em que o intuito ¢ fazer com que o individuo passe
por um processo de autorregulagio e, em comparagio
com os valores da sociedade, reconheca o erro na decisio
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tomada ou que vird a ser tomada (Rodriguez-Torrez et al.,
2005; Tracy & Robins, 2007a). J4 a alegria ¢ uma emogao
autorregulatéria que ocorre depois que algum objetivo
positivo do ego ¢ alcancado, sendo assim uma emogio
positiva focado no ego (Adams et al., 2011).

7

O orgulho é uma emocio autoconsciente positiva
focada no outro e tem como fung¢io a avaliacio do eu
inserido publicamente, que analisa seu comportamento
diante das situagoes sociais (Hong et al., 2021). Sendo uma
emo¢do que possui facetas divergentes, o orgulho, quando
apresentado em sua forma hubristica, simboliza um
sentimento excessivo de contentamento que a pessoa pode
ter a respeito de si mesma, sendo vista como uma pessoa
vaidosa, arrogante, que tem sentimento de superioridade.
O aspecto positivo do orgulho é quando se manifesta em
situagdes em que sentimos admiragio por uma realizacio
ou feito, uma conquista relacionada ao esfor¢o daquele
individuo ou satisfagdo por uma agio prépria. Desta
forma, retoma-se a hipétese H1, em que se aduz que hd
diferenca entre os efeitos dos apelos emocionais na intengao
comportamental com relagio a produtos orginicos para
cuidados pessoais.

Método

Foram coletados ao todo 278 respondentes (86,33%
feminino, M, =2813DP=38 ,32) durante o periodo de
fevereiro a junho de 2021 por meio do Google Forms. Os
respondentes foram inseridos em um experimento between-
subjects com quatro cendrios: apelo de medo (n = 67);
apelo de culpa (n = 70); apelo de orgulho (n = 72); e
apelo de alegria (n = 69). Os participantes foram expostos
aleatoriamente® a uma das quatro condi¢ées de anidncio.
Para a andlise dos dados foi utilizada a ANOVA one-way e
o teste de Bonferroni para post hoc.

Inicialmente, foi questionado se o respondente ji
havia adquirido produtos verdes. Caso respondesse que
sim, foi questionado com que frequéncia ele consome
este tipo de produto. Em seguida foi perguntado se o
respondente ji4 havia consumido produtos organicos
para cuidados pessoais. Em seguida, os individuos
responderam aos seguintes construtos com adaptages nas
escalas (Quadro 3 nos dados e materiais disponibilizados
publicamente): atitude favordvel a produtos verdes
(Chang, 2011); ceticismo com relagio ao anuncio (Mohr
et al., 1998); persuasio do antncio (Pham & Avnet,
2004); comportamento pré-ambiental (Chang, 2011);
conhecimento sobre a classe de produtos (Chang, 2004);
atitude favordvel ao produto anunciado (Lepkowska-White
et al., 2003); intengao de compra do produto anunciado
(Lepkowska-White et al., 2003). As escalas foram do tipo
Likert de 7 pontos, variando de 1, “discordo totalmente”,
até 7, “concordo totalmente”. Por meio da aleatorizacio e

do uso de outras varidveis, é possivel estimar se a amostra
¢ homogénea (Hernandez et al., 2014). Portanto, a partir
do uso das varidveis — atitude favordvel a produtos verdes,
ceticismo com relacio ao antncio, persuasao do anuncio,
comportamento pré-ambiental, conhecimento sobre
a classe de produtos —, espera-se que estas nio tenham
diferenga entre os apelos.

Resultado

Em todas as andlises foram comparados os apelos
manipulados com as varidveis: atitude favoravel ao produto;
ceticismo; persuasdo; comportamento pré-ambiental;
conhecimento sobre a classe de produtos; atitude favordvel
ao produto anunciado; intengio de compra do produto
anunciado. Como esperado, nio houve diferenga para
atitude favordvel a produtos verdes, ceticismo com relagio
a0 anuncio, persuasio do antncio, comportamento pré-
ambiental e conhecimento sobre a classe de produtos,
evidenciando-se homogeneidade da amostra (Tabela 1 nos
dados e materiais disponibilizados publicamente).

Foi evidenciado que houve diferenga entre os apelos
manipulados na atitude favordvel ao produto anunciado:
orgulho (MOrgulho =5,73; DP = 1,14); alegria (Malegria =4,87;
DP = 1,48); medo M, . = 4,58; DP = 1,68); culpa
(M,,,,, = 4,46; DP = 1,55) (F(3, 274) = 10,630, p = 0.000);
e na inten¢ao de compra do produto anunciado: orgulho
(Morgulho 5,46; DP = 1,41); alegria (M i = 5,10;
DP = 1,48); medo (M, = 4,87; DP = 1,83); culpa
(M., = 4.71; DP = 1,82) (F(3, 274) = 2,745, p = 0.043).
Em seguida, o resultado do teste de Bonferroni para andlise
da atitude favordvel ao produto anunciado apontou que
o apelo de orgulho foi diferente dos outros trés, com os
outros trés nio tendo diferenca significativa (Tabela 2
nos dados e materiais disponibilizados publicamente).
Isso aponta que o apelo de orgulho despertou uma maior
atitude favordvel ao produto anunciado. Quanto a intengao
de compra, somente os apelos de orgulho (M ceutho =5,46) e
culpa (M_, = 4,71) apresentaram diferencas 51gn1ﬁcatlvas
(Figuras 6% 7). Desta forma, este resultado suporta as
hipéteses Hla e H1b, evidenciando que hd diferengas
entre os apelos para atitude favordvel e intengao de compra
de produtos orginicos para cuidados pessoais.

Discussdo

Evidenciou-se que o apelo de orgulho teve um
impacto significativamente maior na atitude favordvel ao
produto anunciado quando comparado aos outros apelos,
suportando a hipétese Hla. Com relagio a intengio de
compra, obteve-se que o orgulho teve maior efeito do que a
culpa, assim suportando a hip6tese H1b.
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Figura 6. Atitude favordvel ao produto anunciado.

Fonte: Elaboracio prépria.
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Figura 7. Inten¢ao de compra do produto anunciado.

Fonte: Elaboragao prépria.

Pesquisas anteriores evidenciaram que o orgulho
nao influenciou a intengao de compra (Lima et al., 2019).
Ademais, deve-se entender como o brasileiro vé o orgulho,
uma vez que os estudos anteriores apontaram que o orgulho
auténtico ¢ visto como alegria e que o orgulho hubristico
é visto como orgulho. Esse achado reforca o potencial do
uso do orgulho como emocio other-focused para mudanca
de atitude (Tracy & Robins, 20072, 2007b). No entanto,
nio houve diferenga significativa entre as outras emogdes,
embora os valores sejam acima da média.

Deve-se salientar que o orgulho ¢ visto como um
apelo de valéncia positiva, e tendo este alcancado o maior

valor, tanto para atitude favordvel quanto para intengio
de compra, tem-se que este resultado diverge de diversos
estudos que apontam que apelos de valéncia negativa sio
mais efetivos (Amatulli et al., 2019; Levin et al., 1998; Olsen
et al., 2014). Este resultado reforca que apelos positivos siao
efetivos € ndo causam os maleficios da exposi¢do como os
apelos negativos (Amatulli et al., 2019; Olsen et al., 2014).
Portanto, a partir dos quatro estudos, pode-se suportar a
Hipétese 1 de que hd diferenca entre os efeitos dos apelos
emocionais na inten¢do comportamental com relagio a
produtos organicos para cuidados pessoais, com destaque
para o apelo de orgulho.
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DISCUSSAO GERAL

Estd bem estabelecido que os apelos emocionais
sio importantes para induzir nos receptores respostas
emocionais, influenciando o comportamento dos
consumidores. No entanto, existe um desacordo na
literatura acerca do uso de apelos emocionais para
cosméticos verdes e seus efeitos (Amatulli et al., 2019; Kim
et al., 2016; VanDyke & Tedesco, 2016). A pesquisa atual
explorou a influéncia de apelos emocionais na intengao
comportamental com relagio aos produtos organicos para
cuidados pessoais.

O Estudo 1 concluiu que os apelos muitas vezes
podem nio induzir 3 mensagem desejada ou que esta
pode niao ser percebida pelo receptor como deveria.
Os apelos de orgulho auténtico e orgulho hubristico
apresentaram incongruéncias com a mensagem percebida
pelos respondentes. O apelo de orgulho auténtico trouxe
uma maior alegria, ao passo que o apelo de orgulho
hubristico trouxe um maior valor para orgulho auténtico,
juntamente com alegria. O Estudo 2 apresentou uma
tentativa de validar o resultado encontrado no primeiro
estudo, mostrando que o orgulho auténtico é visto como
alegria, ao passo que o orgulho hubristico é visto como
orgulho auténtico. Desta forma, sugere-se que no contexto
brasileiro o construto de orgulho ¢ unidimensional e
percebido pelo receptor como um sinal de arrogincia. Os
achados demonstram que o orgulho é compreendido como
uma emogio unidimensional do eu em rela¢io aos outros
(Tracy & Robins, 2004), e que uma de suas facetas (orgulho
auténtico) pode ser compreendida pelo receptor como
alegria (Tracy & Robins, 2007b; Tracy et al., 2009). Os
resultados demonstram que as operacionaliza¢oes das duas
dimensdes do orgulho sio realmente distintas (Panchal &
Gill, 2020; McFerran et al., 2014).

Em seguida, o Estudo 3 introduziu uma segunda
tentativa de validagio do construto unidimensional do
orgulho, 20 mesmo tempo que analisou se, com o estimulo
do orgulho, os individuos se tornavam mais propensos a
fazer doagdes para empresas que desenvolvem cosméticos
orginicos. Os resultados incrementaram as evidéncias
anteriores do comportamento unidimensional do orgulho
no contexto brasileiro. Além disso, solicitar ao consumidor
uma lembranga de uma situagio de orgulho vivenciada
produz pensamentos de autenticidade e felicidade, o que
acarreta uma maior probabilidade de doagao. Neste estudo,
lembrar o que o consumidor fez, em vez de quem ele ¢, é
mais efetivo para consecugio da doagio.

Por fim, o Estudo 4 explorou o efeito das diferentes
emogdes na atitude favordvel ao produto e na intengao
de compra. O estudo verificou que o orgulho alcangou
resultados relevantes quando comparado aos demais apelos,

suportando as hipéteses Hla e H1b. Identificou-se que em
um contexto comportamental do consumidor, o orgulho
pode incrementar a atratividade de determinados produtos
(Griskevicius et al., 2010; Yang & Zhang, 2018), como,
por exemplo, o produto organico. Este estudo avanca
na compreensio do orgulho como apelo mais sugestivo
na intengio comportamental favordvel do consumidor a
produtos orginicos para cuidados pessoais.

Em suma, esta pesquisa se baseia em trabalhos
anteriores acerca dos apelos emocionais (e.g., Akbari,
2015; Dillard et al., 2017; Song & Wen, 2019) e o seu
impacto na inten¢do comportamental de produtos verdes
(Amatulli et al., 2019; Corbett, 2002; Hong et al., 2021;
Kim etal., 2016; VanDyke & Tedesco, 2016). E importante
ressaltar, no entanto, que este artigo emprega uma série de
experimentos para a identificagio da unidimensionalidade
do orgulho no contexto do consumidor brasileiro, além
de identificar o efeito decisivo dos apelos positivos na
doagio, com destaque para o apelo de orgulho, na atitude
favordvel ao produto e na intengio de compra, resultados
divergentes dos da literatura (Amatulli et al., 2019; Olsen
et al., 2014). Além disso, destaca-se que, em conjunto,
os experimentos conduzidos auxiliaram na realizacdo do
estudo final e proporcionaram o alcance do objetivo geral.

Implicacdes tedricas

A pesquisa atual fornece vérias implicagdes tedricas.
Primeiro, foram examinadas as facetas do orgulho no
contexto do consumidor brasileiro e produtos verdes.
Embora pesquisas anteriores na psicologia e no marketing
oferecam informagdes valiosas sobre as facetas do orgulho
e o comportamento de compra (Tracy & Robins, 2004;
2007a; 2007b; Septianto et al., 2020), poucos estudos
focaram as percep¢des dos consumidores sobre andncios
e produtos verdes. Os trés primeiros estudos trouxeram
contribui¢bes tedricas interessantes. Os resultados
aumentam a evidéncia de que o orgulho é uma emogio
unidimensional no contexto brasileiro. O apelo de orgulho
auténtico trouxe uma maior alegria do que o sentimento
de orgulho auténtico. Em semelhanca, o apelo de orgulho
hubristico trouxe um maior valor para o orgulho auténtico,
juntamente com alegria. O pretexto para este resultado
pode estar relacionado ao fato de que no Brasil o orgulho
tem um significado pejorativo, assemelhando-o ao orgulho
hubristico, como um sinénimo de arrogancia.

No 4mbito do consumidor brasileiro, ser orgulhoso
pode transmitir um significado negativo para outros
individuos. Como afirmam Tracy e Robins (2004), as
facetas do orgulho se estruturam sob um limiar seméntico
de suas estruturas; em razio disso, para o brasileiro,
caracteristicas relacionadas a uma tendéncia de motivagoes
por objetivos pessoais, com foco em agdes e esforcos
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para atingir metas (foco em si) (Hong et al., 2021; Tracy
& Robins, 2004, 2007b), se assemelham aos significados
de realizagoes e alegria. Em seguida, as caracteristicas do
orgulho hubristico, compreendido como uma motivagao
para mostrar singularidade e distingao dos demais, foram
compreendidas pelos respondentes como o verdadeiro
orgulho. Estes achados reposicionam a discussio sobre o
orgulho sob uma perspectiva unidimensional (Decrop &
Derbaix, 2010; Lima et al., 2019; McFerran et al., 2014),
sugerindo que uma de suas facetas pode ser compreendida
como alegria.

A segunda contribui¢io deste estudo questiona o foco
tradicional da pesquisa nas emogdes negativas, visto que os
impactos do orgulho e da alegria foram maiores do que a
influéncia exercida pelos sentimentos de culpa e medo. Ao
contrario do que afirma a literatura sobre os efeitos dos apelos
de valéncia negativa serem mais eficazes do que os apelos
de valéncia positiva no contexto de consumo de produtos
verdes (Amatulli et al., 2019; Levin et al., 1998; Olsen et al.,
2014), a pesquisa atual oferece contribuigbes alternativas.
No ambito dos cosméticos organicos, foi evidenciado que
os apelos de valéncia positiva possuiram maior influéncia
na atitude favordvel ao produto e na inten¢io de compra.
De todo modo, compreende-se que estes apelos sio mais
assertivos e induzem a uma melhor resposta comportamental
e sustentdvel por parte dos consumidores.

As respostas aos apelos emocionais na publicidade
sustentdvel se espelham no processo definido por Lazarus
(1991) de threat > appraisal > coping behavior. Os
consumidores atribuem respostas as mensagens ou apelos
anunciados, que, ademais, podem afetar atitudes e opinides
(Holbrook & Hirschman, 1982; Lazarus, 1991; Roseman,
1991). Logo, os apelos de medo e culpa (valéncia negativa)
podem gerar raiva, recuo ou desinimo como respostas
emocionais sentidas durante o experimento (Brennan &
Binney, 2010). A adigio de medo e culpa aos individuos sobre
um problema social ou ecolégico, causado nio diretamente
por eles, pode gerar uma fuga, além de ser angustiante e
exaustivo no processo de decisao do consumidor (Brennan
& Binney, 2010). Além disso, acrescenta-se a necessidade
de futuras pesquisas sobre consumo sustentdvel olharem
com mais cuidado para a gama de experiéncias emocionais
positivas que desempenham um papel no encorajamento de
padrées de consumo sustentdvel.

A terceira e ultima contribui¢io deste estudo
verificou a disposi¢io do apelo de orgulho em antncios
sobre consumo verde. A literatura era contundente sobre
afirmagdes de que o apelo de orgulho possuia o menor
efeito, dentre os apelos emocionais, para produtos de alto
envolvimento (Akbari, 2015; Amatulli et al., 2019; Brennan
& Binney, 2010; VanDyke & Tedesco, 2016). As evidéncias
demonstram divergéncia quando comparadas a pesquisas

anteriores, ao afirmar que os consumidores, em contextos de
orgulho, possuem maiores atitudes em relagio ao produto
orginico anunciado.

Esses resultados sugerem que o apelo de orgulho
pode estar relacionado a “distingao verde”, como meio
de incremento do capital verde, proposto por Horton
(2003). Para o autor, os consumidores verdes exibem um
“esverdeamento” conspicuo em suas vidas e buscam esses
valores como “rotas para a distin¢ao”. Vale destacar que em
grande parte o principal beneficidrio do consumo verde nem
sempre é o proprio consumidor, mas sim outros consumidores
ou a sociedade como um todo. Essa concepgio evidencia
que o orgulho, no 4mbito do consumo verde, cria um
sentimento de colaboracio com o meio ambiente, evocando
o principio das “maos limpas” e os supostos “sentimentos de
boa consciéncia ou superioridade moral” (Horton, 2003).

Iyer e Muncy (2009) atribuiram a esses individuos
o rétulo de consumidores de impacto global, preocupados
com como a sociedade os vé e, portanto, muito conscientes
de suas agdes e das opinides que os outros terdo deles
por causa de seu comportamento (Iyer & Muncy, 2009).
Desta forma, os sentimentos e respostas atribuidos através
do apelo de orgulho podem ser interpretados como uma
comunicagio desses consumidores sobre quem sio e
como querem que a sociedade os perceba. Este resultado
contraria os achados evidenciados em estudos anteriores
acerca do apelo de orgulho (Dovidio & Penner, 2004;
McFerran et al., 2014; Panagopoulos, 2010), e adiciona
que o comportamento eco-friendly pode ser influenciado,
em maiores niveis, pelo orgulho. Ademais, destaca-se que
os respondentes desta pesquisa nio eram consumidores
engajados na sustentabilidade, isto ¢, nio possufam normas
e comportamentos previamente internalizados, o que sugere
que o apelo de orgulho pode ser mais eficiente para inserir
novos consumidores no consumo verde.

Em divergéncia com pesquisas anteriores (Amatulli
et al, 2019; Brennan & Binney, 2010; VanDyke &
Tedesco, 2016), descobriu-se que projetar apelos de
consumo sustentdvel, por meio de culpa e medo (i.e., apelos
negativos), nio produz maior atitude ou intengio do que
apelos positivos. Campanhas negativas destinadas a gerar
mudangas comportamentais duradouras precisam considerar
que as pessoas desenvolvem estratégias de enfrentamento
para garantir que seu bem-estar emocional e psicolégico nao
seja influenciado (Brennan & Binney, 2010). Além disso,
embora o medo e a culpa sejam amplamente utilizados na
publicidade (Amatulli et al., 2019; Arthur & Quester, 2004;
VanDyke & Tedesco, 2016), a resposta dos consumidores
aos apelos de orgulho e de alegria obteve maiores impactos
positivos sobre a atitude favordvel/inten¢do de compra no
ambito do consumo verde.
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Implicacdes gerenciais

As implicagbes préticas deste estudo sugerem que
o apelo de orgulho (valéncia positiva e other-focused) pode
gerar um estilo de vida mais sustentdvel nos consumidores,
tornando-se eficaz na formagio positiva de uma atitude de
compra por meio da publicidade verde. Os profissionais
de marketing poderio aumentar a inten¢io de compra
e avaliagio do seu produto verde comunicando orgulho
e alegria em anuncios de publicidade verde. Conforme
descrito anteriormente, o orgulho pode ser um apelo mais
amplamente usado para comunicar a sustentabilidade
ambiental, embora pesquisas relevantes at¢é o momento
tenham sido muito escassas para orientar a prdtica de
maneira signiﬁcativa. Desta forma, paraaumentar a intengao
comportamental do consumidor acerca do produto verde,
sugere-se o uso de apelos positivos (orgulho e alegria).

Ato continuo, adiciona-se que o estilo de vida verde
vem crescendo nos dltimos anos (Corbett, 2002; Iyer
& Muncy, 2009; VanDyke & Tedesco, 2016), e, embora
muitos vejam o papel da publicidade como meio de
aumentar a demanda, os profissionais de marketing estao
reconhecendo as implicagdes preocupantes do consumo
excessivo. Desta forma, acredita-se que a utilizagio do
orgulho em anuincios, por ser mais sugestivo e atraente, possa
introduzir individuos que ainda nio praticam o consumo
verde. Em segundo lugar, sugere-se cautela na projecio de
apelos de culpa e medo, visto que esses antincios podem nao
enfatizar o reconhecimento de beneficios préticos, além de
focar problemas ambiciosos e distantes dos individuos. Criar
andncios que possam expressar e enfatizar que o consumidor
colabora com a sustentabilidade e que estd disposto a ajudar
o planeta pode ser mais eficiente.

Aos profissionais de marketing que visam a fazer
seu consumidor ter a intengio de compra ou uma maior
atitude favordvel ao produto, ressalta-se que devem focar a
sustentabilidade, visto que estd surgindo uma nova geragao
de consumidores ecologicamente conscientes, que adotam
um estilo de vida mais sustentdvel, se comportam de forma
mais sustentdvel e valorizam prdticas ambientalmente
sustentdveis, éticas e, principalmente, pretendem exibi-
las a sociedade (Deloitte, 2021). Incutir orgulho pode
ser uma importante estratégia para motivar a intengao de
compra e atitude favordvel ao produto. Demonstrar aos seus
consumidores que seus produtos sao sustentdveis e que quem
os compra estd ajudando o ambiente pode ser vantajoso. Este
¢ um ponto que merece mais aprofundamento, pois jd hd
pesquisas que indicam que as pessoas ndo fazem boas agoes
por serem altruistas, mas sim pelos beneficios que recebem e
em muitos casos esses beneficios sdo sociais (Romani et al.,

2016).

Por fim, destaca-se a probabilidade de doacio em
anuncios de orgulho auténtico. Diferentemente dos achados
de Amatulli et al. (2019), ¢ possivel ter doagbes em antincios
de emogoes positivas. Ademais, é importante ressaltar a
capacidade de se utilizar apelos de orgulho para doagio (Song
& Wen, 2019). Antdncios que enfatizem o que o individuo
fez podem contribuir para maiores doagdes. Isto ¢, fazer o
consumidor lembrar ou expressar o quanto merecedor é pelo
seu esforco ou realizacoes, em contexto de consumo verde,
pode ser mais eficiente.

CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa atual examinou o efeito dos apelos
emocionais em antncios para a atitude e inten¢do de uso de
produtos verdes. A partir dos achados nota-se a importancia
dos apelos de valéncia positiva e que estes devem ser
usados em detrimento dos de valéncia negativa, uma vez
que o efeito foi maior e ndo traz nenhum efeito negativo
ao receptor da mensagem. Também foi identificado que o
orgulho (unidimensional) pode ser explorado como um
apelo impactante na atitude favordvel e inten¢io de compra
em relagdo a produtos verdes.

O artigo aprofunda a discussio do uso de apelos
emocionais e seus efeitos nos consumidores, principalmente
no Ambito brasileiro, uma vez que foi encontrado que para
os brasileiros o orgulho hubristico foi identificado como o
orgulho, enquanto o orgulho auténtico foi identificado como
alegria. Todavia, o estudo apresentou algumas limitagoes.
Inicialmente tem-se o fato de nao ser possivel estimular as
duas situagoes de orgulho relatadas na literatura, porém
entende-se que isto ocorre por conta do contexto brasileiro.
Desta forma, sugere-se que mais pesquisas explorem como
ocorre o orgulho no contexto nacional e se a escala existente
de fato captura o fendmeno neste contexto. Além disso, no
Estudo 3 a amostra foi pequena, configurando-se como uma
limitagao do estudo. Em seguida, outra limitacio refere-se as
diferencas nas imagens e fontes do apelo do Estudo 4, que
podem causar diferencas nas percepgoes dos pesquisados que
nio foram mensuradas. A sugestdo ¢ que préximas pesquisas
utilizem uma formatagio padrio dos apelos. Por fim,
destaca-se como limita¢do a forma de aleatorizagao realizada
nos estudos, pois ao escolher um nimero de 1 a 10, nio
necessariamente o participante teria exatamente a mesma
probabilidade de cair em cada condicéo.

Como sugestio de pesquisa futura, recomendam-se
mais investigagoes que analisem a diferenca das valéncias dos
apelos e do foco destes, pois estes foram usados somente como
critério para selecdo das emogoes e esta pesquisa explorou
as emogoes em sua individualidade. Também sugere-se que
pesquisas futuras explorem a relagao dos apelos emocionais
entre os consumidores engajados e nio engajados. Assim,
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propde-se a replicacio deste estudo para maior compreensio
sobre esse fendmeno e também a replicagio com outros tipos
de produtos. Também aconselha-se que os pesquisadores
utilizem-se da teoria dos focos regulatérios para explicar
como os brasileiros percebem a mensagem e discutir melhor
o efeito das valéncias negativa e positiva e da percepcio da
mensagem com relacio ao ego ou other-focused. Além disso,
estudos futuros podem encontrar explicacdes sobre por
que o orgulho ¢ visto como unidimensional e também de
forma pejorativa, sendo esta uma lacuna de pesquisa a ser
explorada.

NOTAS

1. Apés responder & pergunta filtro foram feitas duas per-
guntas: (i) na primeira eram expostas quatro figuras
(carro, bicicleta, barco e trem) e era pedido ao entre-
vistado que, para provar que nio era um robd, ele mar-
casse a figura que continha um barco; todos os pesqui-
sados marcaram corretamente. Depois era pedido para
ele escolher um niimero de 1 a 4; ao marcar a opgao 1
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ou 2 ele era direcionado ao apelo de orgulho hubristico
e ao responder 3 ou 4 ele era direcionado ao apelo de
orgulho auténtico. Porém, esta forma de aleatorizagio é
uma limitacio do estudo.

2. Apés responder a pergunta filtro foram feitas duas per-
guntas: (i) na primeira eram expostas quatro figuras
(carro, bicicleta, barco e trem) e era pedido ao entre-
vistado que, para provar que nio era um robo, ele mar-
casse a figura que continha um barco; todos os pesqui-
sados marcaram corretamente. Depois era pedido para
ele escolher um ndmero de 1 a 4; ao marcar a opgao 1
ou 2 ele era direcionado ao apelo de orgulho hubristico
e ao responder 3 ou 4 ele era direcionado ao apelo de
orgulho auténtico. Porém, esta forma de aleatorizagio ¢
uma limitacio do estudo.

3. Foi pedido para ele escolher um nimero de 1 a 8. Ao
marcar a opgao 1 ou 2 ele era direcionado ao apelo de
orgulho; ao responder 3 ou 4 ele era direcionado ao
apelo de alegria; ao responder 5 ou 6 ele era direcio-
nado ao apelo de medo; e ao responder 7 ou 8 ele era
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