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COSMÉTICOS ORGÂNICOS E O USO DE APELOS EMOCIONAIS 
 

1. INTRODUÇÃO 
Nos últimos anos, questões relativas ao alto nível de consumo têm sido destacadas, 

uma vez que ameaçam a qualidade do meio ambiente e os processos de desenvolvimento 
sustentável (Barbarossa & De Pelsmacker, 2014; Liobikienė & Bernatonienė, 2017; Kumar & 
Polonsky, 2017). Uma corrente que vai contra esse consumo em massa é a do consumo 
sustentável (Nguyen, Lobo & Greenland, 2016; Liobikienė & Bernatonienė, 2017). O 
principal objetivo do consumo sustentável é manter a qualidade do ambiente sem que haja 
uma diminuição na produção e no consumo de bens e serviços, promovendo uma redução do 
impacto ambiental causado pela produção em massa dos produtos que não respeitam o 
ambiente (Liobikienė & Bernatonienė, 2017). Logo, uma das principais práticas para alcançar 
o consumo sustentável é aumentar o interesse de compra de produtos ecologicamente 
corretos, também conhecidos como produtos verdes (Liobikienė & Bernatonienė, 2017). 
Produtos verdes são aqueles fabricados com foco em minimizar a exploração dos recursos 
naturais, com ênfase na redução da utilização de materiais tóxicos ou na diminuição da 
emissão de resíduos e poluentes (Amatulli, De Angelis, Peluso, Soscia & Guido, 2017; Hsu, 
Chang & Yansritakul, 2017). 

Segundo Braimah (2015), o mercado dos produtos verdes está crescendo 
exponencialmente em nível global. Este acontecimento está relacionado ao aumento das 
pressões sociais e políticas que vêm ocorrendo no mundo por uma conscientização no uso dos 
recursos naturais. Além disso, muitas organizações - ao focar nesses produtos - se utilizam de 
estratégias de marketing voltadas à sustentabilidade, as quais chamam atenção do consumidor 
para as questões ambientais. Ganham, assim, vantagem competitiva contra as organizações 
que não vendem produtos verdes ou que não praticam atos de responsabilidade social 
(Romani, Grappi & Bagozzi, 2016; Liobikienė & Bernatonienė, 2017). 

Um desses mercados voltados à sustentabilidade que tem demonstrado bons resultados 
é o setor de cuidados pessoais orgânicos (Grand view research, 2019). Em 2014 este mercado 
movimentou US$ 2,82 bilhões, em 2018 estima-se que esse valor passou a ser de US$ 13,33 
bilhões e que em 2025 este montante será de US$ 25,11 bilhões (Grand view research, 2019). 
Este crescimento só está sendo possível devido a uma maior produção dos produtos orgânicos 
e a uma maior conscientização dos consumidores (Grand view research, 2019). No Brasil, 
estima-se que o setor movimente R$ 3 bilhões por ano, com crescimento anual médio de 20% 
(Gama, 2018).  

O mercado de produtos orgânicos para cuidados pessoais inclui uma ampla variedade 
de produtos para a proteção dos cabelos, da pele e da saúde bucal, além de cosméticos, óleos, 
sprays corporais, perfumes e produtos de higiene masculinos e femininos, entre outros. Como 
esses produtos refletem os desejos de melhor higiene, saúde e beleza nos tempos modernos, 
sua adoção tem apresentado um crescimento significativo. Essa percepção de que produtos 
orgânicos fornecem melhoria à saúde e à higiene está relacionada ao fato de que eles são 
isentos de fragrâncias sintéticas, conservantes, parabenos, produtos petroquímicos e produtos 
de limpeza agressivos, como o lauril sulfato de sódio. Além disso, com a introdução de 
produtos como fio dental e enxaguatórios bucais e com o aumento da variedade de produtos e 
marcas relacionadas a produtos orgânicos, espera-se que a demanda por estes produtos 
aumente (Grand view research, 2019). 

A partir dos dados levantados e visto que é um mercado com grande potencial, 
Liobikienė e Bernatonienė (2017), por meio de uma pesquisa bibliométrica, evidenciaram que 
dentre os produtos verdes, os produtos orgânicos para cuidados pessoais merecem mais 
pesquisas. Para os autores, as pesquisas devem buscar levantar estratégias que devem ser 
elaboradas com a finalidade de aumentar a divulgação e a venda dos produtos, além da 
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conscientização dos consumidores. Neste sentido, este artigo terá foco nos cosméticos 
orgânicos ou biocosméticos, pois o Brasil é o 4º maior consumidor de cosméticos do mundo 
(Babadobulo, 2018); categoria considerada uma das principais representantes de produtos 
orgânicos para cuidados pessoais (Grand view research, 2019). 

Ademais, devido a uma maior preocupação que consumidores vêm demonstrando com 
relação à sustentabilidade ambiental e produtos verdes, as organizações estão em busca de 
entender como elas podem aumentar a preferência dos consumidores por produtos mais 
ecológicos e assim aumentar suas vendas e ganhar vantagem competitiva (Romani et al., 
2016). Embora o interesse e o comprometimento das empresas com a fabricação de produtos 
verdes tenham aumentado significativamente nos últimos tempos, ainda existe um 
entendimento limitado sobre quais estratégias de comunicação são particularmente eficazes 
para levar os consumidores a preferirem opções mais ecológicas. Uma área de pesquisa que 
tem sido inexplorada até agora envolve os mecanismos emocionais que ligam a valência das 
propagandas ou apelos de produtos verdes com comportamentos pró-ambientais (Amatulli et 
al., 2017). As propagandas podem ter apelo com valência positiva - apresentam um benefício 
na ação tomada - ou negativa que é a apresentação de um malefício ao se decidir tomar ou não 
ação veiculada (VanDyke & Tedesco, 2016; Amatulli et al., 2017).  

Outrossim, o uso de apelos como meio de propaganda para chamar atenção para 
determinado evento é bastante utilizado em diversos campos da administração (Aaker & 
Williams, 1998; Lepkowska-White, Brashear e Weinberger, 2003; Abkari, 2015; Dillard, 
2016; Song & Wen, 2019), assim como o uso de apelos voltados para os problemas 
relacionados à sustentabilidade (Kim, Oh, Yoon & Shin, 2016; VanDyke & Tedesco, 2016; 
Amatulli et al., 2017). A grande quantidade de utilização de apelos para influenciar 
consumidores ocorre porque esses apelos possuem a capacidade de fazer com que as pessoas 
reflitam sobre determinado fato (Aaker & Williams, 1998; Amatulli et al., 2017; Song & 
Wen, 2019). Além disso, apelos não são somente meios de divulgação de informação, eles 
vão além, podendo estimular emoções e mudar o comportamento de quem os vê.  

Vista a possibilidade de se estimular emoções por meio de apelos, pesquisas 
evidenciaram sua efetividade como meio de ocasionar mudança comportamental (Aaker & 
Williams, 1998; Kim et al., 2016). Portanto, para este artigo, serão usados anúncios com 
apelos emocionais para a sustentabilidade. Desta forma, este artigo tem como objetivo 
analisar a influência de apelos emocionais na intenção de compra de produtos orgânicos para 
cuidados pessoais. 
  
2. ESTEIO TEÓRICO 
 

Esta seção está dividida em três tópicos. Primeiro será explanada a natureza dos 
apelos. No segundo tópico serão apresentadas as emoções utilizadas nesse projeto: culpa, 
medo, orgulho autêntico e orgulho hubrístico. Por fim, serão evidenciados os apelos 
emocionais. 

 
2.1 NATUREZA DOS APELOS E SUAS VALÊNCIAS 

O uso de propagandas para conscientização e comercialização de movimentos pró-
ambientais ou sustentáveis ocorre desde a década de 1980 (Corbett, 2002; VanDyke & 
Tedesco, 2016). No entanto, VanDyke e Tedesco (2016) sugerem a necessidade de mais 
pesquisas que analisem a percepção dos indivíduos e dos impactos das propagandas com 
caráter sustentável, também chamadas de propagandas verdes ou apelos ambientais, pois para 
os autores ainda há uma urgência em se evidenciar como essas propagandas afetam a decisão 
do consumidor e como podem ser melhor exploradas. 
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As propagandas verdes (apelos ambientais) são usadas para promover produtos, 
serviços, ideias ou organizações que combatem ou reduzem os danos ambientais (Mohr, 
Eroǧlu & Ellen, 1998; Kim et al., 2016; Amatulli et al., 2017). Ademais, Banerjee, Gulas e 
Iyer (1995) definem que um apelo ambiental é qualquer mensagem veiculada com o intuito 
primário de promover características pró-ambientais em um produto, serviço, estilo de vida ou 
ideia ecológica, podendo estar ligado ou não a uma organização. 

O apelo pode ser classificado com relação à sua valência, podendo este ser positivo, 
negativo ou neutro (VanDyke & Tedesco, 2016). Os apelos de valência positiva com relação a 
questões sustentáveis enfatizam os possíveis benefícios ambientais decorrentes da compra de 
produtos verdes ou as consequências positivas associadas à realização da ação promovida. Os 
apelos de valência negativa destacam as consequências ambientais prejudiciais decorrentes da 
decisão dos consumidores de adquirirem alternativas insustentáveis ou podem também 
destacar as consequências negativas decorrentes da não realização da ação promovida. Por 
fim, os de valência neutra não destacam nenhum benefício ou consequência advindos da 
aquisição do produto ou de seguir a mensagem passada (Levin et al., 1998; VanDyke & 
Tedesco, 2016; Amatulli et al., 2017) 

Pesquisas realizadas sobre o impacto das valências dos apelos no consumo de produtos 
verdes evidenciaram que apelos que se utilizam de valência negativa podem ser mais eficazes 
do que os que se utilizam de valência positiva para influenciar o consumidor a optar por um 
produto verde ou mudar de comportamento (Levin et al., 1998; Olsen, Slotegraaf e 
Chandukala, 2014; Amatulli et al., 2017). Embora apelos de valência positiva sejam menos 
eficazes em influenciar o receptor da mensagem do que os de valência negativa, estes ainda 
sim apresentam efeitos e merecem ser melhor estudados, uma vez que não trazem nenhum 
mal-estar ao receptor da mensagem, ao contrário dos apelos negativos que trazem sentimentos 
ruins para os receptores (Olsen et al., 2014; Amatulli et al., 2017).  

A partir do levantado, pode-se notar que a consideração de apelo e suas valências, 
juntamente com o uso de emoções, podem influenciar de forma diferente no comportamento 
de consumo do receptor. As pesquisas que se utilizaram das valências não definiram se o 
efeito negativo ou positivo acarretará em efeito apenas ao indivíduo que está recebendo a 
mensagem ou se o efeito do apelo atingirá outra pessoa (i.e. para a qual não se destina a 
mensagem). Este fato é uma lacuna, pois as emoções são definidas como focadas no ego (ego-

focused) ou focadas nos outros (other-focused) e o fato de para quem será direcionado o 
benefício ou consequência pode alterar a emoção evocada e a percepção que o receptor tem 
do apelo (Aaker & Williams, 1998). Segundo Aaker e Williams (1998) apelos other-focused 
versus ego-focused apresentam resultados diferentes. Desta forma, na próxima seção será 
discutido o efeito das emoções e seu uso no marketing. 
 
2.2 EMOÇÕES E COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR 

As emoções são geradas a partir de interpretações do contexto experienciado pelo 
indivíduo (Fridja, 1987; Lazarus, 1991; Roseman, 1991), e também desempenham papel de 
motivador do comportamento, influenciando o indivíduo a tomar novas decisões (Holbrook; 
Hirschman, 1982; Ahtola, 1985). Essa ubiquidade das emoções no processo comportamental 
ressalta sua importância para as disciplinas que têm como escopo a análise do comportamento 
do consumidor e da mudança comportamental (Romani et al., 2016; Xie et al., 2018). 

As emoções são classificadas em basicamente duas categorias, de acordo com os 
efeitos que provocam sobre os indivíduos: emoções de valência positiva (e.g. alegria, amor e 
orgulho), as quais são, de modo geral, benéficas ao bem-estar subjetivo; e emoções de 
valência negativa (e.g medo, culpa e vergonha), as quais originam consequências psicológicas 
e fisiológicas deletérias (Lazarus, 1991). 
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Ademais, as emoções também podem ser classificadas em emoções focadas no ego e 
emoções focadas nos outros. As emoções focadas no ego (e.g. orgulho, felicidade, frustração, 
raiva) tendem a estar associadas ao estado ou aos atributos internos de um indivíduo, 
excluindo outros, e são consistentes com a necessidade de consciência, de experiência e de 
expressão individuais (Aaker & Williams, 1998). Por outro lado, as emoções focadas nos 
outros (e.g., empatia, culpa, vergonha) tendem a estar relacionadas a outras pessoas em um 
contexto social ou a pessoas próximas (ou seja, família, amigos, colegas de trabalho, grupos 
políticos ou religiosos, classe social ou ideológica) e são consistentes com a necessidade de 
unidade, harmonia e alinhamento de suas ações com as de outrem (Aaker & Williams, 1998). 
Para este artigo serão utilizadas quatro emoções: culpa (negativa e other-focused); medo 
(negativa e ego-focused); orgulho autêntico (positiva e ego-focused) e orgulho hubrístico 
(positiva e other-focused) 
 
2.2.1 Culpa 

A culpa se caracteriza como uma emoção resultante da falha de processos auto 
regulatórios, decorrente do descumprimento de valores e princípios internalizados pelo 
indivíduo (Lazarus, 1991; Baumeister, Stillwell & Heatherton, 1994). Embora não haja 
consenso na literatura sobre se a culpa possui ou não características universais, há certa 
concordância quanto à influência de fatores sociais no processo de formação da culpa. 
Diferente de emoções tidas como básicas, tais como a raiva e o medo, a culpa deriva de 
faculdades cognitivas do indivíduo relacionadas a aspectos morais (Rodríguez-Torrez et al., 
2005; Tracy & Robins 2007a). Assim, a culpa se origina a partir de incongruências entre as 
concepções de certo e errado detidas pelo indivíduo; concepções essas socialmente 
construídas. Por necessitar da apreensão de componentes sociais para a sua origem, a culpa é 
definida como uma emoção interpessoal, em contraste às emoções de fonte unicamente 
intrapessoal (Baumeister et al., 1994). Assim, a culpa pode ser classificada com uma emoção 
other-focused. 
 
2.2.2 Medo 

O medo é uma emoção básica, tipicamente produzida pela presença ou antecipação de 
um perigo ou ameaça específica (LaTour & Rotfeld, 1997). O medo é uma das principais 
emoções humanas, caracterizado como um estado emocional de antecipação de dor ou 
sofrimento e acompanhado por uma atividade que envolve o sistema nervoso, sendo, assim, 
conhecido como a emoção da fuga e, em muitos casos, o principal tomador de decisões, 
possuindo maior direcionamento na ação do que a razão (Plutchik, 1980; Lazarus, 1991; 
Williams, 2012a,b). O medo pode ser considerado como a principal emoção, pois sem ele não 
se teria a possibilidade de desviar de perigos (Solomon, 2007). Apesar de ser uma emoção em 
que a tomada de decisão é inconsciente, ela é racional, isto é, o medo é uma emoção racional 
inconsciente que leva em parte dos casos à fuga ou ao desvio, pois mesmo inconsciente o 
cérebro raciocina para que se tenha alguma ação sobre uma ameaça (Solomon, 2007).  

Emoções negativas como o medo podem ser vistas como emoções ruins para o 
indivíduo que a sente, contudo elas são imprescindíveis para a perpetuação da espécie 
(Solomon, 2007; Lewis, Haviland-Jones & Barrett, 2010). Por isso, o medo está presente em 
diversos seres vivos, sendo indispensável à sobrevivência. Porém, para o ser humano o medo 
vai além de questões de sobrevivência, tornando-se uma emoção mais complexa (Santos, 
2003). O medo pode ser distribuído de forma diferenciada na sociedade. Ele pode vir da falta 
de poder. No entanto, caso essa falta de poder seja advinda de uma falha própria ele gerará 
uma ação de fuga; caso o medo seja oriundo de algo extrínseco haverá uma ação de luta 
(Lewis et al., 2010). Ademais, o medo é uma emoção relacionada ao eu, evidenciando que 
situações que colocam o eu em perigo podem ativar medo no indivíduo (Lazarus, 1991). Isto 
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é, o medo é uma emoção sentida individualmente e que independe da percepção dos outros, 
por isto esta é uma emoção classificada como ego-focused. 
 
2.2.3 Orgulho 

O orgulho é uma emoção positiva, autoconsciente, proveniente de conquistas que 
podem ser atribuídas às habilidades ou aos esforços de uma pessoa (Panagopoulos, 2010; 
Dovidio & Penner, 2004). Desta forma, o orgulho é uma emoção relacionada ao alcance de 
objetivos decorrentes de uma ação desempenhada pelo próprio indivíduo ou por alguém que 
ele possui alta identificação (Soscia, 2007; McFerran et al., 2014). O indivíduo expressa tal 
emoção ao alcançar metas e superar obstáculos que tiveram como característica o esforço e a 
dedicação pessoal (Tracy & Robins, 2007a,b).  
 A conceituação acima relatada caracteriza o orgulho como uma emoção 
unidimensional, porém este é dividido em duas dimensões que possuem características bem 
distintas (Tracy & Robins, 2007b; Tracy, Cheng, Robins & Trzesniewski, 2009). O orgulho 
hubrístico é definido como uma emoção narcisista que possui raízes em visões distorcidas e 
comportamentos mal-adaptativos do indivíduo; evidenciando um aspecto negativo decorrente 
da comparação com outrem. Em geral, quando essa dimensão do orgulho se expressa, o 
indivíduo demonstra arrogância e prepotência. Por outro lado, o orgulho autêntico é 
experienciado de maneira mais reservada e genuína. Uma vez que essa emoção diz respeito, 
fundamentalmente, ao próprio indivíduo, ela não traz consigo a ideia de prepotência emersa 
do orgulho hubrístico. Assim, o orgulho autêntico se expressa como uma emoção de valência 
positiva decorrente do alcance de um objetivo pessoal. Pesquisas demonstram que as 
operacionalizações das duas dimensões do orgulho são realmente distintas (McFerran et al., 
2014).  

Ademais, acredita-se que as pessoas ao sentirem orgulho exercerão comportamentos 
pró-sociais para melhorar o estado positivo ou a auto-imagem positiva percebida pelos outros 
(Dovidio & Penner, 2004). Espera-se que comportamentos pró-ambientais possam ser 
influenciados pelos dois tipos de orgulho. O indivíduo que apresenta um consumo verde por 
realmente acreditar nisto pode apresentar orgulho autêntico, evidenciando assim uma emoção 
que está relacionada a questões do eu (ego-focused). Já o indivíduo que apresenta 
comportamento pró-social para ganhar status e para poder se comparar com outros apresenta 
traço do orgulho hubrístico, e como é uma emoção relacionada à percepção dos outros, o 
orgulho hubrístico pode ser considerado uma emoção other-focused. 
 
2.3 APELOS EMOCIONAIS 
 Como já relatado, os apelos podem ser de valência negativa, positiva ou neutra 
(VanDyke & Tedesco, 2016; Amatulli et al., 2017). Tais apelos podem induzir os receptores a 
apresentarem respostas emocionais específicas, aumentando assim a influência da mensagem 
passada. Pesquisas evidenciam que apelos que ativam aspectos emocionais trazem maior 
impacto do que apelos cognitivos, pois ao sentir uma emoção o indivíduo deve apresentar 
uma resposta, enquanto a cognição não necessariamente incita uma mudança no 
comportamento (White, MacDonnell & Dahl, 2011; Amatulli et al., 2017). 

Pesquisas apontam que apelos de valência negativa são mais persuasivos porque criam 
um sentimento de desconforto no receptor, levando-o a se engajar nas ações desejadas para 
reduzir esse sentimento (Arthur & Quester, 2004; Brennan & Binney, 2010). Por essa razão, 
as pesquisas em marketing social investigaram amplamente duas emoções particulares: medo 
e culpa (Amatulli et al., 2017). 

Ademais, destaca-se a importância de compreender a influência que os apelos 
apresentam sobre as emoções classificadas como ego-focused e other-focused. Por exemplo, 
Oh, Yoon, Vargas e Wyer (2011) mostraram que os consumidores avaliam produtos verdes 
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mais favoravelmente quando sua autoconstrução é ativada temporariamente e quando essa é 
compatível com os benefícios associados que são fornecidos no anúncio. Desta forma ele 
enxerga benefício para o "eu" (Kim et al., 2016). Outrossim, as pessoas podem pensar que 
comprar um produto ecologicamente correto não ajuda o meio ambiente, especialmente se 
perceberem que outros consumidores não fazem o mesmo e que as autoridades públicas fazem 
pouco para implementar políticas eficazes que preservem o meio ambiente (Amatulli et al., 
2017). Desta forma, espera-se que os receptores apresentem comportamento diferente com 
relação aos anúncios a depender de quem obterá os benefícios e os malefícios (Kim et al., 
2016) 
 
2.3.1 Apelo de culpa 

O apelo de culpa é uma comunicação que busca submeter o indivíduo a processos 
cognitivos de autoavaliação. Existem duas maneiras de se experienciar a culpa: culpa 
antecipada, onde o indivíduo simula os contextos e comportamentos possíveis, e culpa 
reativa, onde a emoção surge após se desempenhar uma ação (Antonetti & Baines, 2015). O 
indivíduo pode experienciar culpa em sua forma antecipada ao assistir, por exemplo, uma 
propaganda que revele os malefícios de uma possível aquisição de produtos falsificados sem 
jamais os ter adquirido. Se, ao contrário, o indivíduo que assistir a mesma propaganda houver 
adquirido um produto falsificado, poderá experienciar uma culpa reativa – em geral mais 
contundente do que sua forma antecipada (Antonetti & Baines, 2015).  Entretanto, por não ser 
desejável que o consumidor adquira produtos falsificados para sentir culpa em sua forma 
reativa, propagandas devem simular a experiência de culpa no indivíduo em situações pós-
compra (Lindsey, 2005), abordando consequências negativas do fato de tê-los adquirido. 
Apesar da experiência de culpa reativa se caracterizar como um fator importante na alteração 
da conduta de um indivíduo, é necessário que haja a combinação de ciência das ações 
realizadas e de uso de estratégias de enfrentamento direcionadas ao comportamento para a 
mudança das intenções comportamentais. 
 
3.2.2. Apelo de medo 

O medo tem como principal função fazer com que a pessoa escape de situações 
ameaçadoras relacionadas à autopreservação, sendo assim uma emoção envolvida com 
respostas psicológicas involuntárias (Hille et al., 2015). Um apelo de medo é uma 
comunicação persuasiva que tenta elevar o medo, promovendo motivação precatória e ação de 
autoproteção. Para mudar o comportamento o apelo de medo deve conter (i) ameaça (e.g. 
fumar causa câncer) e (ii) uma ação recomendada (i.e. parar de fumar). Além disso, medo é 
uma emoção antecipatória de resposta imediata a uma ameaça associada com um resultado 
futuro incerto e ocorre antes de uma ação (Antonetti, Baines & Walker, 2015). O uso de 
propagandas que se utilizam de apelos de medo remonta à década de 1950 (Witte & Allen, 
2000). Seu uso já foi observado como uma ferramenta imprescindível para o marketing (Ray 
& Wilkie, 1970), porém a melhor maneira de uso e seus efeitos ainda não apresentam 
consenso entre os pesquisadores.  

A principal diferença de apelo de culpa e de medo é com relação a quem sofrerá o 
efeito. Em apelo de medo os malefícios serão percebidos/vivenciados pelo receptor da 
mensagem, enquanto em apelos de culpa, o receptor da mensagem não sofrerá nenhum 
impacto diretamente, ao invés disso este impacto recairá sobre outros. Nesse sentido, a 
literatura enfatiza que quanto mais próxima a relação do receptor da mensagem com o outro 
que sofrerá impacto, maior a culpa. 
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3.3.3 Apelo de orgulho 
Estudos que analisaram as causas e as consequências do orgulho no marketing são 

escassos (Decrop & Derbaix, 2010). Da mesma maneira que pesquisas que se utilizaram de 
apelos de orgulho também são limitadas (VanLeeuwen, VanDijk & Kaynak, 2013; Song & 
Wen, 2019). Apelos de orgulho foram utilizados para comparar se há diferenças 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, Abkari (2015) revelou que dentre os apelos emocionais com relação 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.  
 Com relação à divisão do apelo de orgulho em autêntico e hubrístico não foi 
encontrada nenhuma pesquisa que tenha feito esta divisão. Embora o orgulho hubrístico seja 
visto como um comportamento mal-adaptativo do indivíduo; evidenciando um aspecto 
negativo decorrente da comparação com outrem, este pode ser utilizado para identificar se os 
consumidores de produtos verdes o fazem por pressão social ou por buscar status ou se 
realmente os escolhem por ser a opção considerada a mais correta, assim apresentando 
orgulho autêntico. 

Por fim, embora se reconheça que apelos de valência negativa possam apresentar 
maior efeito do que os de valência positiva, este tópico merece maior aprofundamento 
(VanDyke & Tedesco, 2016; Amatulli et al., 2017), uma vez que, fazer com que indivíduos 
sintam emoções negativas pode ser prejudicial para o receptor, causando até mesmo 
problemas psicológicos. Por isto, este artigo propõe investigar o efeito de apelos emocionais 
positivos e negativos. 

Este artigo está dividido em 2 estudos. O primeiro foi realizado como manipulation 
check e identificará o efeito dos apelos na transmissão da informação. O segundo estudo 
utilizará os apelos para checar qual tem maior influência na intenção de compra de cosméticos 
orgânicos. 

 
3. ESTUDO 1 

Este projeto é quantitativo, transversal e descritivo, uma vez que utiliza dados 
quantitativos, a coleta de dados ocorre apenas uma vez, e tem por objetivo descrever um 
fenômeno, tendo havido previamente a formulação de hipóteses (MALHOTRA, 2006). O 
universo da pesquisa está diretamente referido aos potenciais consumidores de produtos 
orgânicos para cuidados pessoais. A amostra utilizada foi não probabilística por acessibilidade 
(VERGARA, 1998), uma vez que não foi empregado nenhum procedimento estatístico para a 
escolha dos pesquisados.  

Ademais, para o alcance dos objetivos da pesquisa, um experimento within subjects 
com cinco cenários será delineado: (i) Apelo de valência negativa com impacto para os outros 
(culpa) (FIG.1); (ii) Apelo de valência negativa com impacto para o receptor da mensagem 
(medo) (FIG. 2); (iii) Apelo de valência positiva com impacto para o outro (orgulho 
hubrístico) (FIG. 3); (iv) Apelo de valência positiva com impacto para o receptor da 
mensagem (orgulho autêntico) (FIG. 4); e Apelo de valência neutra (FIG. 5). 
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Foram coletados 47 respondentes, por meio de escala Likert de 7 pontos, 1  - discordo 

totalmente  e 7 - concordo totalmente, e foi pedido que ao ver a figura eles respondessem a 
seguinte frase: “Você acredita que o anúncio passa uma mensagem de...”: culpa, 
superioridade (i.e. orgulho hubrístico), medo, orgulho (i.e. orgulho autêntico), vergonha, 
alegria e informação. Para análise dos dados foi utilizada a ANOVA within subjects. 

 

Figura 1 – Apelo de medo Figura 2 – Apelo de culpa 

Figura 3 – Apelo de orgulho hubrístico Figura 4 – Apelo de orgulho autêntico 

Figura 5 – Apelo neutro (informativo) 
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3.1 RESULTADOS 
 
3.1.1 Culpa 

Para o apelo de culpa os resultados apontam que este realmente conseguiu induzir 
culpa. Uma vez que as médias entre as emoções a culpa apresentou o maior valor e esse valor 
foi significativamente diferente. Culpa (Md = 5,63; Dp = 1,52); Orgulho hubrístico (Md = 
2,81; Dp = 2,04); Medo (Md = 4,59; Dp = 2,01); Orgulho autêntico (Md = 2,43; Dp = 1,95); 
Vergonha (Md = 4,88; Dp = 2,14); Alegria (Md = 1,54; Dp = 1,40) (F(1, 43) = 689,969 p= 
0.000).  Nota-se que a culpa apresentou valor maior do que todas e foi feito um teste post hoc 
para comprovar que houve diferença significante entre as emoções: Culpa x Orgulho 
hubrístico (sig = 0,000); Culpa x Medo (sig = 0,002); Culpa x Orgulho autêntico (sig= 0,002); 
Culpa x Vergonha (sig = 0,027); Culpa x Alegria (sig = 0,002). 
 
3.1.2 Medo 

Para o apelo de medo os resultados apontam que este realmente conseguiu induzir 
medo. Uma vez que as médias entre as emoções a média do apelo de medo apresentou o 
maior valor e esse valor foi significativamente diferente. Culpa (Md = 3,06; Dp = 1,96); 
Orgulho hubrístico (Md = 2,15; Dp = 1,56); Medo (Md = 4,13; Dp = 2,04); Orgulho autêntico 
(Md = 2,43; Dp = 2,84); Vergonha (Md = 2,95; Dp = 2,32); Alegria (Md = 2,22; Dp = 2,10) 
(F(1, 43) = 308,806 p= 0.000).  Nota-se que a culpa apresentou valor maior do que todas e foi 
feito um teste post hoc para comprovar que houve diferença significante entre as emoções: 
Medo x Culpa (sig = 0,002); Medo x Orgulho hubrístico (sig = 0,000); Medo x Orgulho 
autêntico (sig= 0,000);  Medo x Vergonha (sig = 0,001); Medo x Alegria (sig = 0,000). 
 
3.1.3 Orgulho autêntico 

Para o apelo de orgulho autêntico os resultados apontam que este apresentou uma 
maior indução de alegria do que orgulho autêntico. Culpa (Md = 1,63; Dp = 1,33); Orgulho 
hubrístico (Md = 3,34; Dp = 2,04); Medo (Md = 1,56; Dp = 1,28); Orgulho autêntico (Md = 
4,61; Dp = 2,09); Vergonha (Md = 1,52; Dp = 1,33); Alegria (Md = 6,15; Dp = 1,14) (F(1, 
43) = 619,103 p= 0.000). Nota-se que a alegria apresentou valor maior do que todas e foi feito 
um teste post hoc para comprovar que houve diferença significante entre as emoções: Orgulho 
autêntico x Culpa (sig = 0,000); Orgulho autêntico x Orgulho hubrístico (sig = 0,032); 
Orgulho autêntico x Medo (sig= 0,000); Orgulho autêntico x Vergonha (sig = 0,001); Orgulho 
autêntico x Alegria (sig = 0,000). 
 
3.1.4 Orgulho hubrístico 

Para o apelo de orgulho hubrístico os resultados apontam que este apresentou uma 
maior indução de orgulho autêntico. Culpa (Md = 1,81; Dp = 1,35); Orgulho hubrístico (Md = 
3,84; Dp = 2,04); Medo (Md = 1,61; Dp = 1,33); Orgulho autêntico (Md = 5,15; Dp = 2,11); 
Vergonha (Md = 1,50; Dp = 1,11); Alegria (Md = 4,86; Dp = 1,73) (F(1, 43) = 644,318 p= 
0.000). Nota-se que a alegria apresentou valor maior do que todas e foi feito um teste post hoc 
para comprovar que houve diferença significante entre as emoções: Orgulho hubrístico x 
Culpa (sig = 0,000); Orgulho hubrístico x Medo (sig= 0,000); Orgulho hubrístico x Orgulho 
autêntico (sig = 0,010); Orgulho hubrístico x Vergonha (sig = 0,001); Orgulho autêntico x 
Alegria (sig = 0,181). 
 
3.1.5 Informação 

Foi testado também um apelo cujo propósito é somente informar e não gerar emoção. 
Os resultados demonstram que o apelo realmente teve um maior efeito na geração de 
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informação. Culpa (Md = 1,84; Dp = 1,72); Orgulho hubrístico (Md = 3,72; Dp = 2,49); Medo 
(Md = 1,50; Dp = 1,13); Orgulho autêntico (Md = 4,52; Dp = 2,42); Vergonha (Md = 1,52; 
Dp = 1,17); Alegria (Md = 4,43; Dp = 2,21) e Informação (Md = 5,90; Dp = 1,59) (F(1, 43) = 
362,540 p= 0.000). Nota-se que a alegria apresentou valor maior do que todas e foi feito um 
teste post hoc para comprovar que houve diferença significante entre as emoções: Informação 
x Culpa (sig = 0,000); Informação x Orgulho hubrístico (sig= 0,000); Informação x Medo 
(sig= 0,000); Informação x Orgulho autêntico (sig = 0,020); Informação x Vergonha (sig = 
0,001); Informação x Alegria (sig = 0,010). 

 
3.2 DISCUSSÃO 

A 2ª parte deste estudo (1) é analisar qual dos apelos tem maior efeito na informação. 
Foi identificado que não há diferença entre os apelos para o nível de informação apresentada, 
isto demonstra que tanto apelos de valência negativa, positiva ou sem valência forneceram o 
mesmo nível de informação. Informação no apelo de culpa (Md = 5,97; Dp = 1,60); 
Informação no apelo de medo (Md = 6,06; Dp = 1,56); Informação no apelo de orgulho 
autêntico (Md = 5,25; Dp = 2,12); Informação no apelo de orgulho hubrístico (Md = 5,36; Dp 
= 2,13); e Informação no apelo de informação (Md = 5,90; Dp = 1,56) (F(1, 43) = 668,228 p= 
0.000). Embora a ANOVA tenha dado resultado significante, somente uma relação apresentou 
resultado significativo, resultado evidenciando a relação entre medo x orgulho autêntico (sig 
= 0,043), em que o apelo de medo ocasionou maior informação do que o de orgulho autêntico. 
Achados como esse que reforçam que valência negativa tem efeitos maiores do que valência 
positiva são recorrentes na literatura (Levin et al., 1998; Olsen, Slotegraaf e Chandukala, 
2014; Amatulli et al., 2017). Desta forma, para o estudo 2 não foi utilizado o apelo de 
informação, pois esse apresenta o mesmo efeito que os demais. 

A partir dos achados, nota-se que o manipulation check foi atendido em partes. Os 
apelos de culpa e medo realmente trouxeram a emoção desejada. O apelo de orgulho autêntico 
trouxe uma maior alegria do que o sentimento de orgulho autêntico. Já o apelo de orgulho 
hubrístico trouxe um maior valor para orgulho autêntico, juntamente com alegria. A 
justificativa para este resultado reside no fato de que no Brasil o orgulho é visto 
principalmente como o hubrístisco, como uma emoção de arrogância. No Brasil ser chamado 
de orgulhoso para muitos é um termo ofensivo e desta forma isso pode ter feito com que o 
orgulho hubrístico tenha sido classificado como orgulho autêntico e o orgulho autêntico como 
alegria, já que a alegria é uma emoção positiva básica, podendo ser vista como uma ampla 
dimensão afetiva presente em diversas proporções em outras emoções positivas, tais como a 
gratidão, o interesse e também o orgulho (King & Defoy, 2021). 

Desta forma, para o estudo 2 serão utilizados os 4 apelos, porém não será mais 
dividido o orgulho, esta passará a ser considerado como variável unidimensional, como já é 
feito em boa parte da literatura (Decrop & Derbaix, 2010; McFerran et al., 2014; Lima et al. 
2019). Assim, o apelo positivo ego-focused passará a representar a alegria e o apelo positivo 
other-focused representará o orgulho unidimensional. 
 
4. ESTUDO 2 
 Este estudo tem como foco analisar o efeito das diferentes emoções no consumidor. 
Desta forma, serão utilizados os apelos de medo, culpa, alegria e orgulho. O medo é uma 
emoção negativa focada no ego que tem como objetivo que a pessoa escape de uma situação 
perigosa relacionada a sua integridade física (Solomon, 2007; Lewis, Haviland-Jones & 
Barrett, 2010). A culpa é uma emoção negativa focada no outro em que o intuito é fazer com 
que o indivíduo passe por um processo de auto regulação e em comparação com os valores da 
sociedade reconhece o erro na decisão tomada ou que virá a ser tomada (Rodríguez-Torrez et 
al., 2005; Tracy & Robins 2007a). Enquanto a alegria é uma emoção auto regulatória que 
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ocorre depois que algum objetivo positivo do ego é alcançado, sendo assim uma emoção 
positiva focado no ego (Adams, Faseur & Geuens, 2011). O orgulho é uma emoção 
autoconsciente positiva focada no outro (other focused) e tem como função a avaliação do eu 
inserido publicamente, que analisa seu comportamento diante das situações sociais. Sendo 
uma emoção que possui facetas divergentes, o orgulho quando apresentado em sua forma 
negativa, 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 situações onde 
sentimos admiração por uma realização ou feito, uma conquista relacionada ao esforço 
daquele indivíduo ou satisfação por uma ação própria.  
 
4.1 MÉTODO 
 Inicialmente, será questionado se o respondente já adquiriu produtos verdes, caso 
responda que sim, será questionado com que frequência ele consome este tipo de produto. Em 
seguida será perguntado para o respondente se ele já consumiu produtos orgânicos para 
cuidados pessoais. 

Ademais, para o alcance dos objetivos da pesquisa, um experimento between subjetcts 
com quatro cenários será delineado: apelo de medo; apelo de culpa; apelo de orgulho; e apelo 
de alegria. Será utilizada escala de Likert de 7 pontos, que varia de 1, discordo totalmente, até 
7, concordo totalmente. Os seguintes construtos tiveram suas escalas adaptadas para mensurar 
as respostas referentes: Atitude favorável a produtos verdes (Chang, 2011); Ceticismo com 
relação ao anúncio (Mohr et al., (1998); Persuasão do anúncio (Pham & Avnet, 2004); 
Comportamento pró-ambiental (Chang, 2011); Conhecimento sobre a classe de produtos 
(Chang, 2004); Atitude favorável ao produto anunciado (Lepkowska-White et al., 2003); e 
Intenção de compra ao produto anunciado (Lepkowska-White et al., 2003). 
 A coleta de dados ocorreu por meio do google forms no período de fevereiro e junho 
de 2021. Foram coletados ao todo 200 questionários válidos os quais foram divididos entre os 
4 apelos: 44 de orgulho; 69 de alegria; 41 de medo; e 46 de culpa. Foi utilizado ANOVA e o 
teste de Bonferroni para post hoc. Ao total foram 178 mulheres e 22 homens e com uma 
média de idade de 29 anos. 
 
4.2 RESULTADO 
 A análise foi dividida em 3 etapas: (i) comparou-se os 4 apelos; (ii) comparou-se as 
valência (positivo x negativo); (iii) comparou-se o foco (ego x other). Em todas as análises 
foram comparado os apelos manipulados com as variáveis: Atitude Favorável ao Produto; 
Ceticismo; Persuasão; Comportamento pró-ambiental; Conhecimento sobre a classe de 
produtos; Atitude favorável ao produto anunciado; Intenção de compra ao produto anunciado. 
 O resultado da primeira análise evidenciou que somente para a Atitude favorável ao 
produto anunciado houve diferença entre os apelos Orgulho (Md = 5,69; Dp = 1,21); Alegria 
(Md = 4,87; Dp = 1,48); Medo (Md = 4,46; Dp = 1,58); Culpa (Md = 4,16; Dp = 1,75); (F(3, 
196) = 8,535 p= 0.000). O resultado do teste Bonferroni apontou que o apelo de orgulho foi 
diferente dos outros três, com os outros três não tendo diferença significativa. Isso aponta que 
o apelo de orgulho despertou uma maior atitude favorável ao produto anunciado. 
 Na segunda etapa foi analisado se havia diferença para os construtos com relação às 
valências (i.e. Positivo: alegria e orgulho x Negativo: culpa e medo). O resultado aponta que 
houve diferença para os construtos Atitude favorável ao produto anunciado: Positivo (Md = 
5,19; Dp = 1,43) e Negativo (Md = 4,30; Dp = 1,67) (F(1, 198) = 16,299 p= 0.000); e 
Intenção de compra ao produto anunciado: Positivo (Md = 5,21; Dp = 1,46) e Negativo (Md = 
4,59; Dp = 1,90) (F(1, 198) = 18,805 p= 0.010). O resultado evidenciou que os anúncios 
positivos têm maior efeito com relação a atitude favorável ao produto anunciado e a intenção 
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de compra de produto anunciado, isto demonstra que apelos de valência positiva aumentam o 
efeito com relação ao produto vinculado no apelo. 
 Na última etapa foi analisado se havia diferença com relação ao foco da emoção: ego 

focused (Alegria e Medo) x other focused (Orgulho e Culpa). Não foi encontrada nenhuma 
diferença significativa. Além desses resultados, deve-se enfatizar que não houve diferença 
entre os grupos pesquisados, já que em nenhum dos testes houve diferença para atitude 
favorável ao produto, ceticismo, persuasão, comportamento pró-ambiental e Conhecimento 
sobre a classe de produtos, evidenciando que os grupos possuíam o mesmo comportamento 
para essas variáveis de controle. 
 
4.3 DISCUSSÃO 
 O resultado deste estudo evidenciou que o apelo de orgulho teve um impacto 
significativo na atitude favorável ao produto anunciado, fazendo com que as pessoas que 
viram esse apelo apresentarem valores mais altos do que para as outras emoções. Esse 
resultado é interessante ao ponto em que outras pesquisas evidenciaram que o orgulho não 
influencia na intenção de compra (Lima et al., 2019), então deve-se entender como o 
brasileiro vê o orgulho, uma vez que o estudo 1 apontou que o orgulho autêntico é visto como 
alegria e que o orgulho hubrístico é visto como orgulho. Esse achado reforça o potencial do 
uso do orgulho como emoção other-focused para mudança de atitude (Tracy & Robins, 
2007a,b). No entanto, para as outras emoções não houve diferença significativa entre elas, 
embora os valores sejam acima da média. Também não houve diferença para a intenção de 
compra, evidenciando que o apelo de orgulho afeta a atitude, mas não a intenção de compra. 
 Ademais, foi pesquisada a diferença entre apelos de valência positiva e valência 
negativa. O resultado evidenciou que os de valência positiva tem maior efeito para atitude 
favorável em relação ao produto anunciado e para a intenção de compra do que os de valência 
negativa. Esse resultado diverge de diversos estudos que apontam que apelos de valência 
negativa são mais efetivos (Levin et al., 1998; Olsen, Slotegraaf e Chandukala, 2014; 
Amatulli et al., 2017). Acredita-se que este resultado pode ter acontecido pelo ambiente atual 
termos tanta notícia ruim que um apelo positivo de que estamos ajudando pode ter feito com 
que as pessoas se identificassem mais com a mensagem. Logo, este resultado reforça que 
apelos positivos são efetivos e não causa os malefícios da exposição aos apelos negativos 
(Olsen et al., 2014; Amatulli et al., 2017). Por fim, não houve diferença entre os apelos ego-

focused e other-focused. 
 
5 CONCLUSÃO 
 O artigo teve como objetivo analisar a influência de apelos emocionais na intenção de 
compra de produtos orgânicos para cuidados pessoais. Para tal foram utilizados os cosméticos 
orgânicos. O objetivo foi atendido evidenciando que apelo de orgulho tem maior influência na 
atitude favorável ao produto e que apelos de valência positiva têm maior influência na atitude 
ao produto anunciado e na intenção de compra. A partir dos achados nota-se a importância 
dos apelos de valência positiva e de que estes devem ser usados em detrimentos dos de 
valência negativa, uma vez que o efeito foi maior e não traz nenhum efeito negativo ao 
receptor da mensagem. No entanto, não foi encontrada nenhuma diferença quando comparada 
às emoções focadas no ego ou no other. 
 Como contribuições gerenciais indica-se que empresas que visam fazer seu 
consumidor ter a intenção de compra ou uma maior atitude favorável ao produto, devem 
ressaltar que este produto está fazendo bem para a natureza ou para ela mesmo e que ao fazer 
esse bem o indivíduo pode mostrar a sociedade que está fazendo sua parte. Logo, as empresas 
devem demonstrar ao consumidor que seus produtos são sustentáveis e quem os compra está 
ajudando o ambiente. Este é um ponto que merece mais aprofundamento, pois já há pesquisas 
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que indicam que as pessoas não fazem boas ações por serem altruístas, mas sim pelos 
benefícios que recebem e em muitos casos esses benefícios são sociais (Romani et al., 2016). 
 Como contribuição teórica o artigo aprofunda na questão do uso de apelos emocionais 
e seus efeitos nos consumidores. O artigo aponta que a discussão sobre os tipos de orgulho no 
contexto brasileiro merece uma maior discussão, pois para o brasileiro o orgulho hubrístico 
foi identificado como o orgulho enquanto o autêntico foi identificado como alegria. Isto 
também foi a limitação do estudo, pois não se conseguiu criar um apelo de orgulho que 
trouxesse as duas situações de orgulho relatadas na literatura.  
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