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RESUMO

O estudo das emocgdes em marketing € uma tematica recorrente e constantemente
discutida, tanto no ambito académico quanto nos meios empresariais, muito em
funcdo da importancia desse topico para a compreensao das relacdes de troca. Esse
artigo traz resultados provenientes de uma revisdo bibliogréfica sistematica sobre
emocgOes em marketing nos ultimos quinze anos (de primeiro de janeiro de 2004 a 31
de dezembro de 2018). Foram analisados estudos publicados em lingua inglesa de
forma a compilar evidéncias existentes e gerar um produto final que sirva como ponto
de partida para o desenvolvimento de novas atividades de pesquisa acerca do tema
em questdo. As bases de dados foram escolhidas pelo autor e estdo devidamente
identificadas nesse trabalho. O estudo das emocbes em marketing revelou que, a
despeito da literatura apresentar determinadas emocfes com mais frequéncia em
detrimento de outras, pesquisadores mantiveram o interesse no estudo das emocgdes

em marketing ao longo do periodo mencionado.

Palavras-chave: EmocGes em marketing. Marketing. Revisdo bibliografica

sistematica.



ABSTRACT

The study of emotions in marketing is a recurrent theme that is constantly discussed
both in academic and business circles, much in relation to the importance of this topic
for the understanding of exchange relations. This article presents results from a
systematic literature review on marketing emotions in the last fifteen years (January 1,
2004 to December 31, 2018). Studies published in English were analyzed in order to
compile existing evidence and generate an end product that serves as a starting point
for the development of new research activities on the subject in question. The
databases were chosen by the author and are duly identified in this work. The study of
emotions in marketing revealed that despite the literature presents certain emotions
more often to the detriment of others, researchers kept the interest in the study of the

emotions in marketing during the mentioned period.

Keywords: Emotions in marketing. Marketing. Systematic bibliographic review.
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1 INTRODUCAO

As emocgoes fazem parte do dia-a-dia das pessoas. Muitas vezes, as pessoas
adquirem um produto ou servico com a intencdo de ter uma experiéncia intensa. E,
por tras disso, estd uma ligacdo emocional entre os individuos e suas decisfes. Ou
seja, as emocdes definem experiéncias de consumo e influenciam as reagdes dos
consumidores (BABIN, 1998).

A percepcao de que as emoc0des estao presentes nas relacdes de consumo €
um exemplo de que h&a algo em comum nas trocas entre organizacdes empresariais e
pessoas. Embora a motivacdo possa revelar uma emocéo distinta em cada troca
social, ja que pode ser devido a aquisicdo de um produto ou estar relacionada ao
tratamento do vendedor ou a aquisicdo de um servi¢co, ha um consenso de que é fruto
da existéncia de emocdes. Elas possuem um importante fator que auxilia o
entendimento do comportamento do consumidor (WATSON et al., 2007). Tal fator
pode ser observado tanto por meio dos existentes efeitos negativos provenientes da
raiva e frustacdo de consumidores (WAGNER et al., 2009), quanto através das
relacfes entre vendedor e clientes (KIDWELL et al., 2011).

Apesar da importancia das emocdes nas relacdes de troca, ndo se tem a
compreensao dos tipos de estudo e das caracteristicas que compreendem as
pesquisas sobre emocdes. Em uma busca simples na base de dados Web Of Science
nao se encontrou trabalhos que evidenciassem andlises realizadas sobre emoc¢des na
literatura. Dessa forma, o presente trabalho busca analisar os estudos relativos as
emocdes na area de marketing durante o periodo de 2004-2018.

Esse trabalho pode auxiliar a verificar o panorama dos estudos sobre emocdes
na area de marketing. Com isso, aspectos como o que ja foi publicado e como se pode
avancar em estudos sobre emoc¢des na area de marketing podem ser levantados em
trabalhos dessa natureza. Pode-se, também, identificar quais emog¢fes sdo mais
relatadas nos trabalhos encontrados.

O presente trabalho se divide em apresentacdo de conceitos e entendimentos
introdutérios sobre o tema (emogéo e emocao atrelada ao marketing), metodologia
adotada pelo autor e analise dos resultados. Em seguida, s&o realizadas
consideracdes finais assim como limitacdes. Ao término, recomenda-se possibilidades

de estudos futuros.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Primeiramente, apresenta-se o conceito de emogao e, em seguida, a sua
conexdo com o marketing. Na sequéncia, sado apresentados alguns tedricos e achados

sobre o tema central desse trabalho.

2.1 Emogdes em Marketing

Segundo Bakhtiyari et al. (2017), a emocdo € um fator de influéncia do
processamento da informagao assim como da resposta diante de apelos persuasivos.
O mesmo autor acrescenta que, ao se comunicar com o consumidor, € importante
levar em conta as provaveis emocdes do cliente no momento exato da comunicacao.

Ao tratar da emocao atrelada ao marketing, O’Shaughnessy (2003) destaca que
o marketing revela que a emocao pode estimular o interesse de compra, orientar
escolhas, despertar intencbes de compra e, até mesmo, influenciar futuras decisdes

de aquisicao.

2.2 Teoricos e Resultados

Ao analisar a culpa em campanhas de marketing, Antonetti et al. (2014)
constataram que a eficacia do apelo a essa emocao, em campanhas, € controversa.
Nesse sentido, apontam que alguns autores sugerem ser, a mencionada tatica,
antiética.

Cabe ressaltar, porém, que o apelo as emocdes pode ser visto de diversos
angulos. Nessa perspectiva, Brennan et al. (2010) acreditam que o uso de emocdes
como medo, culpa e vergonha, no ambito do marketing social, € subutilizado. Assim
sendo, sustentam que 0S agentes responsaveis por campanhas nesse segmento
devem empregar apelos negativos de forma ainda mais intensa do que a usual, para
despertar condescendéncia (comportamento complacente).

Em relacéo ao que foi estudado sobre emogdes em marketing, Romani et al.
(2012) entendem que o estudo cientifico tem, de modo geral, ignorado amplamente

as emocOes negativas dos consumidores em relacdo as marcas, embora o0s
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consumidores considerem cada vez mais os estimulos relacionados a marca - ao
decidirem quais produtos e servigos consumir.

N&o obstante, Antonetti et al. (2016) estudaram a raiva para, assim,
propor uma melhor compreenséo sobre essa emocao. Em seu trabalho, concluiram
que a raiva é central em muitos fendmenos de marketing, além de representar uma
preocupacao gerencial comum em situagcdes conflitantes. Nessa esteira,
recomendaram que novos estudos sobre o quanto os consumidores se sentem
irritados e como eles podem se comportar fossem desenvolvidos.

Igualmente, Bonifield et al. (2006), estudaram a maneira como a raiva
media os efeitos das avaliacdes dos consumidores acerca de falhas de servigo, na
perspectiva do comportamento pés-compra.

Ainda, Pappas et al. (2014) explicam que dada a alta importancia das
emocdes no marketing e pesquisas do comportamento do consumidor, varios insights
foram fornecidos durante as Ultimas décadas. Nesse contexto, Park et al. (2012)
apontam que a razdo para o aumento dos estudos sobre os efeitos das emocdes em
marketing se deve, em parte, ao fato de o modelo anteriormente utilizado, o qual, por
sinal, considerava apenas a cognicdo, apresentar falhas na explicagéo dos fendmenos
de marketing.

Em um dos estudos pioneiros sobre o papel das emocdes em
marketing, Bagozzi et al. (1999) destacaram o carater ubiqguo das emocoes,
apontando, demais, que elas influenciam o processamento de informacdes, mediam
as respostas a apelos persuasivos, medem os efeitos dos estimulos de marketing,
iniciam a definicdo de metas, promovem comportamentos direcionados a objetivos e
servem como fins e medidas do bem-estar do consumidor.

Outro trabalho conduzido anteriormente ao previamente elencado, foi
aguele em que se buscou revisar as alternativas de mensuracdo das emocdes
atreladas ao comportamento do consumidor. Nele, Richins (1997) esclareceu que o
primeiro passo, antes mesmo de se avaliar as emoc¢6es no que se refere ao consumo
ou qualquer outro dominio, deve ser caracterizar a emogéao e a distinguir de qualquer
outro estado.

Alguns estudos secundarios sobre o fator emocédo atrelado ao
marketing ja foram conduzidos. Em uma revisao bibliografica sistematica, Gaur et al.
(2014) estudaram a frequéncia com a qual estudos relacionados as emocdes sao

publicados em revistas de marketing altamente conceituadas.



13

Harrington (2015), por outro lado, pesquisou sobre as emocdes e a
estratégia, na perspectiva da gestdo de valor, e analisou o papel que as emocdes
desempenham no vinculo cliente-marca / produto.

As emocdes continuem um fator relevante a 6tica do marketing, pois
conduzem a resultados diversos que, quando nao estudados, aumentam a
imprevisibilidade de acbes e estratégias que, além de gerarem desperdicio de tempo
e dinheiro, frustram expectativas e amontoam incompreensoes.

Salienta-se, entédo, que a problematica, dessa forma, nao paira sobre se
se deve ou ndo despender recursos e dedicar esforgos na busca pelo entendimento
do real papel das emoc¢des nesse campo de estudo. A natureza do problema reside,
na verdade, em apurar quais, quando, como e onde estudos sobre emocdes em
marketing foram desenvolvidos e, por conseguinte, coligi-los de forma organizada
para, assim, fomentar posteriores estudos que visem a adentrar na esfera da
perquirigao.

Igualmente, por meio da investigacdo proposta, elege-se um verdadeiro
ponto de partida para que estudiosos saibam por onde iniciar trabalhos futuros bem

como quais fontes confidveis consultar.

3. REVISAO BIBLIOGRAFICA SISTEMATICA

Inicialmente, cabe o seguinte questionamento: por que realizar uma reviséo
bibliografica sistematica (RBS)? Conforme explicam Cronin (2008) o propdsito de uma
revisdo sistematica é fornecer uma lista, 0 mais completa possivel, de todos os
estudos publicados e ndo publicados relativos a uma determinada area da matéria.

Neste trabalho, elegeu-se o guia sugerido por Santos et al. (2013) para a
elaboracao da revisdo bibliogréfica sistematica (RBS).

Além disso, o trabalho desenvolvido por Inacio (2019) também norteou a
elaboracao do presente estudo secundario.

As etapas principais que compuseram esse estudo foram: (i) planejamento da
revisdo, (ii) conducado da revisao; e (iii) andlise de resultados. A Figura 1 ilustra o as

fases e respectivas subfases da revisao bibliografica sistematica desempenhada.
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Figura 1 — Fases e subfases da revisédo bibliografica sistematica (RBS).

PLANEJAMENTO CONDUGAO DA REVISAO — DOCUMENTACAO

* Selecdo de
Protocolo de estudos
revisdo primarios

* Extracdo dos

dados

* Analise dos
dados

* Sintetizacdo
dos dados

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

3.1 Planejamento

Segundo Kitchenham (2004) as etapas do planejamento da Revisao
Bibliografica Sistemética (RBS) contemplam: (i) identificacdo da necessidade da
realizacdo da revisao sistematica bibliografica e (ii) elaboracdo de um protocolo.

Primeiramente, desenvolveu-se o protocolo de revisdo. O protocolo foi o
documento inicial elaborado para fins de orientacdo da RBS. Nele, h& informacdes
como: pergunta da pesquisa (apontada abaixo), estratégia de busca e pesquisa
(triagem em banco de dados), critérios de incluséo e exclusdo e andlise e sintetizacao
dos dados.

O seguinte problema de pesquisa foi investigado nesta revisado sistematica: o
que foi estudado sobre emog¢des no campo de estudo do Marketing?

Também, na etapa de planejamento, o autor elaborou a string de busca a ser
utilizada na etapa da pesquisa em bases de dados. Como ensinam Ali et al. (2010),
uma maneira de formular a string de busca é identificar as principais palavras-chaves
atreladas a pesquisa, encontrar palavras alternativas ou sinénimos dessas palavras-
chaves e criar a string de busca propriamente dita através da juncao dos termos por
meio de operadores.

Nessa perspectiva, decidiu-se por construir a string de busca (Figura 2)
relacionada ao tema emocdes em marketing — checou-se nas referéncias de artigos,
outros estudos com 0 mesmo tema. Portanto, a estratégia dessa construcao consistiu
em: (i) identificar as palavras-chave com base nas questdes de pesquisa; (ii) encontrar
sinbnimos baseados em pesquisas relevantes sobre emoc¢des em marketing; (iii)

utilizagcéo do operador booleano “OR” para conectar as palavras—chaves.
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Figura 2- String de Busca.

(i) Emotions in marketing (iii) String de busca:

-
S

"role of emotions in marketing" OR "emotions in

% Role of emotions in marketing, emotions in marketing" OR “"emotions and marketing" OR
(ii) : : g : 5
marketing, emotions and marketing, emotions in "emotions in advertising" OR “emotions and
advertising. emotions in the consumption advertising” OR "emotions in the consumer

experiece, consumption emotions, consumption . ; ) "
P P mp experience” OR "consumption emotions” OR

"emotions and consumption" OR "emotions and
consumer"

emotions, emotions and consumption, emotions
and consumer

Fonte: Adaptado de Santos, Delamaro e Nunes (2013).

Foram selecionadas 4 (quatro) bases de dados, sendo elas:

. Ebscohost (https://www.ebsco.com/)

o ProQuest (https://www.proquest.com/)

. Psycinfo (https://www.apa.org/pubs/databases/psycinfo/)

o Web of Science (https://www.webofknowledge.com/)

O préximo passo do planejamento, foi a definicdo dos critérios de incluséo e
excluséo de trabalhos, como seré explicado a seguir.

3.1 Critérios de inclusao e exclusao

De acordo com Alderson et al. (2004) dois passos relevantes devem ser
tomados ao se propor a realizacdo de uma RBS (revisao bibliografica sistematica).
Séo eles: a definicdo dos critérios de inclusdo e a estratégia a ser empregada na
localizacdo e sele¢do de estudos em potencial. Além dos critérios de inclusé@o
indicados pelos autores mencionados, nesse estudo, foram estabelecidos os critérios
de exclusao — explicitados a seguir.

Dessa forma, com o proposito de promover uma selecéo de estudos de maior
relevancia por meio da revisdo bibliografica sistematica realizada, foram definidos
critérios de inclusao e exclusao, conforme o Quadro 1.

Nesse sentido, foram avaliados aspectos como analise de titulo, resumo,

introducéo, conclusao e leitura completa do estudo.
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Quadro 1 — Critérios de Incluséo e exclusao.

Critérios de Incluséo Critérios de excluséao
Estudos publicados em lingua inglesa | Estudos nédo publicados em lingua
inglesa
Trabalhos publicados em periédicos Trabalhos nao publicados em
periodicos
Trabalhos revisados por especialistas Trabalhos nao revisados por
especialistas
Trabalhos publicados no escopo Trabalhos publicados fora do escopo
temporal delimitado pelos autores temporal delimitado pelos autores
Trabalhados publicados uma Unica Trabalhos publicados mais de uma
vez vez
Trabalhos das areas de ciéncias Trabalhos da érea de ciéncias exatas
humanas e ciéncias sociais aplicadas e de saude

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Para fins de organizacdo da conducdo da RBS e da andlise e sintetiza¢do dos
dados, todos os achados foram catalogados de forma que informacdes especificas,
como (i) titulo e nome dos autores, (ii) data de publicacao e (iii) conclusdo de cada
estudo, promovessem a facil identificacdo de cada um, sobretudo ao se recorrer a
eles.

A revisao sistematica foi desempenhada entre junho e julho de 2019.

3.3 Conducéo da Revisao Bibliografica Sistemética

Inicialmente, a pesquisa promovida nas bases de dados eletrbnicas, citadas
para fins de identificacdo dos estudos priméarios relevantes, retornou 420
(quatrocentos e vinte) artigos atrelados a string de busca. Por meio dessa acdo,
pretendeu-se se inteirar acerca de quantos trabalhos as bases retornariam para a
string elaborada, sem a utilizacdo de qualquer filtro.

Logo, a primeira etapa consistiu de uma busca na base de dados eletronicas
selecionadas. Desse estagio, 420 (quatrocentos e vinte) estudos foram identificados -
dos quais 74 (setenta e quatro) pertencem a base de dados Pscyinfo, 128 (cento e
vinte e oito) a Ebscohost, 61 (sessenta e um) a ProQuest e, por fim, 157 (cento e
cinquenta e sete) a Web Of Science, conforme exposto no Quadro 2 (artigos

duplicados).
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Quadro 2 - Numero de estudos encontrados nas bases de dados com string.
BASE DE DADOS DATA DA NUMERO DE ESTUDOS
BUSCA ENCONTRADOS
PSYCINFO 19/06/2019 74
EBSCOHOST 19/06/2019 128
PROQUEST 19/06/2019 61
WEB OF SCIENCE 19/06/2019 157
TOTAL 420

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Todos os critérios de inclusdo e exclusdo presentes no Quadro 1 foram
utilizados apés a etapa de remocdo de documentos repetidos. Essa tarefa foi
executada por meio das opcdes disponibilizadas nas bases de dados, bem como
manualmente pelo autor, em funcdo de trabalhos exibidos em mais de uma base de
dados.

Em um segundo momento, ja com a limitacéo do periodo de 2004-2018, foi feita
uma separacdo de trabalhos. A Figura 3 demonstra 0 ndmero, assim como 0S
percentuais, de trabalhos publicados para o escopo temporal delimitado do presente
estudo, em relacdo a cada uma das bases de dados pesquisadas. Ao total, 259
(duzentos e cinquenta e nove) trabalhos foram selecionados (artigos nao duplicados)

para o periodo mencionado.

Figura 3 - Numero de trabalhos encontrados para o periodo 2004 — 2018.

PSYCINFO: 54;
20,85%

WEB OF
SCIENCE: 100
38,6%

EBSCOHOST:54;
20,85%

PROQUEST:51;
19,7%

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Dos 420 (quatrocentos e vinte) trabalhos selecionados, foram deduzidos
agueles ndo compreendidos pelo periodo de 15 anos (2004-2018) — 72 (setenta e

duas) unidades -, assim como estudos repetidos internamente a cada base de dados
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e, também, entre bases de dados 89 (oitenta e nove) unidades. A Figura 4 apresenta
o histérico temporal dos trabalhos recuperados nas bases de dados selecionadas.

Figura 4 — Quantidade de artigos nos ultimos 15 anos por base de dados.

50
45
40
35
30
25
20
15
10

5

0

200420052006200720082009201020112012201320142015201620172018

PsycINFO EBSCOhost ProQuest Web of Science

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Os 259 (duzentos e cinquenta e nove) achados de 2004-2018 compuseram o
processo de selecdo dos estudos primarios conforme esquematizado na Figura 5.
Assim, procedeu-se com as demais etapas da conducédo da RBS.

Em suma, com as bases de dados selecionadas (1° etapa), foram encontrados
420 trabalhos tomando por base a string de buscas — etapa em que se removeu
agueles repetidos (2° etapa) — restando, portanto, 331 (trezentos e tinta e um)
trabalhos. Apdés a leitura do titulo e resumo (3° etapa), ao empregar-se 0s critérios de
incluséo e exclusao, foram computados 259 (duzentos e cinquenta e nove) trabalhos
(4° etapa). Em seguida, ao efetuar a leitura da introducdo e concluséao (5° etapa),
aplicando-se os critérios de inclusdo e excluséo, foram contabilizados 39 (trinta e
nove) trabalhos (6° etapa). Por fim, uma leitura completa de cada artigo (7° etapa)

retornou 9 (nove) trabalhos remanescentes como etapa ultima (8° etapa).
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Figura 5 - Processo de selecdo dos estudos primarios.

BASES DE DADOS ,_J e Encontrados: 420 } LEITURA DO TITULO E RESUMO:
SELECIONADAS . [ ReeE00s )| Repetidos: 89 CRITERIOS DE INCLUSAO E__
~ , EXCLUSAO (30"
(10 Incluidos: 331 i
s ( 29 ) i l
s N&o atenderam: 220 | |LEITURA DA INTRODUCAO E 1 e :::’:;Z:S:;:Z: ZS
\ 2 < CONCLUSAO: CRITERIOS DE | | | :
/ Remanescentes.j3ﬁ9 - INCLUSAO EEXCLUSAO go) ' _ =
(62 ) % — (42)
A 4
LEITURA COMPLETA DO | . N&o atenderam: 30
ARTIGO: CRITERIOS DE 3 i ) :
INCLUSAO EEXCLUSAO 70 : \iosmpm) | Nemanescentes:.d
= : N

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

Conforme é possivel constatar, na Figura 6, sobre os locais de publicacdo dos
9 (nove) trabalhos, provenientes do processo de estudos primarios, 1 (um) trabalho
foi publicado no Reino Unido, 1 (um) no Japédo, 1 (um) na Itélia, 1 (um) na Bélgica, 1
(um) na Finlandia, 1 (um) na Grécia, 1 (um) na China, 1 (um) na india e 1 (um) na
Franca.

Figura 6 — Locais de Publicacao dos trabalhos selecionados.

Franga Reino Unido
11% 12%

China
11%

Italia
‘ 11%

Finlandia
11%
= Reino Unido = Japdo = Itdlia = Bélgica = Finlandia = Grécia = China = India = Franca

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).
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4. ANALISE DOS RESULTADOS DA REVISAO SISTEMATICA

Uma vez realizado o processo de selecdo dos estudos primarios,
procurou-se responder a pergunta da pesquisa proposta no inicio desse trabalho, isto
€, o0 que foi estudado sobre emoc¢des no campo de estudo do Marketing?

Para isso, inicialmente, avaliou-se os tipos de emocdes citadas nos
trabalhos (Quadro 3). Por meio dessa medida, almejou-se construir uma viséo
panoramica sobre a frequéncia com a qual emoc¢des sdo mencionadas nos estudos
de emocdes em marketing. Isso se justifica, pois possibilita-se construir um espectro
de emocbes no campo dos estudos de marketing, apontando-se, inclusive,
oportunidades para novos estudos ainda néo realizados.

Os trabalhos foram identificados por meio da sigla Tn. Em decorréncia
da auséncia de unanimidade sobre a traducdo mais apropriada para cada uma das
emoc0des, optou-se por reproduzir os termos em vernaculo original com sugestfes de
traducdo. Agindo assim, objetiva-se ndo prejudicar possiveis fontes de pesquisa para
estudos futuros baseados em descritores da lingua inglesa. Demais informacdes
sobre os trabalhos podem ser encontradas nas referéncias bibliograficas desse
estudo.

Quadro 3 — Emocdes citadas nos trabalhos selecionados.

(continua)

Identificacéo do
trabalho

T1

T2

Ts

Ta

Ts

Te

T7

Ts

To

Emocéo

Admiration
(admiracao)

Anger (raiva)

x

Angriness
(indignacao)

Anxiety (ansiedade)

Annoyance
(aborrecimento)

Amazement
(espanto)

Amusement
(diversao)

Arousal

Boredom (tédio)




(continuacéo)

Contentment
(contentamento)

X

Contempt
(desprezo)

Delight (deleite)

Depression
(depresséo)

Desire (desejo)

x

Disappointment
(desapontamento)

Discontent
(descontentamento)

Disgust (desgosto)

Dislike (antipatia)

Dissatisfaction
(insatisfacao)

Distress (aflicao)

Eagerness (ansia)

Ecstasy (éxtase)

Empathy (empatia)

Enjoyment (gozo)

x

Enthusiasm
(entusiasmo)

Envy (inveja)

x

Excitement
(regozijo)

Fascination
(fascinacéo)

Fear (medo)

Frustration
(frustracao)

Gladness (alegria)

Gratitude (gratidao)

Guilt (culpa)

Happiness
(felicidade)

XX [ X [ X

Hope (esperanca)

Hedonism
(hedonismo)

Indignation
(indignacéo)

Interest (interesse)

Inspiration
(inspiracao)

Irritation (irritacéo)

x

Joy (alegria)
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(concluséao)

Luckiness (ventura)

Nervousness
(nervosismo)

Love / affection
(amor)

Loneliness (solidao)

x

Outrage (ultraje)

x

Optimism
(otimismo)

Uneasiness
(intranquilidade)

Unhappiness
(infelicidade)

Peacefulness (paz)

Pleasure (prazer)

x

Pride (orgulho)

Rage (furia)

Relief (alivio)

Regret
(arrependimento)

Sadness (tristeza)

Satisfaction
(satisfacao)

Serenity
(serenidade)

Shame (vergonha)

x

Sorrow
(lamentac¢éao)

Surprise (surpresa)

Trust (confianca)

Unpleasant surprise
(surpresa
desagradavel)

Upsetness
(chateacéao)

Powerlessness
(impoténcia)

Remorse (remorso)

Romantic love
(paixéo)

Thrill (empolgacao)

Warmth (calidez)

Worry
(preocupacéo)

X

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).
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Do Quadro 3, observa-se que a emogdo mais citada nos estudos se trata da
raiva (anger). Por outro lado, ao investigar o que foi estudado sobre emoc¢fes em
marketing nos ultimos quinze anos, infere-se que muitas emoc¢fes sao citadas
esporadicamente pelos autores (mesmo que de forma indireta). Das emocdes
enumeradas acima, 37 foram suscitadas apenas uma Unica vez. E natural que
pesquisadores apoiem os seus trabalhos de marketing em emocgdfes j4 consagradas
pela literatura (caso da raiva) em detrimento de outras carentes de maior referencial
(caso da impoténcia). Essa postura, muitas vezes, tende a fazer com que
pesquisadores tomem rumos similares.

E importante acrescentar, ainda, que, na literatura sobre emocdes em
marketing, ha divergéncias acerca do que deve ser categorizado como emog¢ao ou
como sentimento e vice-versal. Assim, por exemplo, no trabalho de Haavisto e
Sandberg (2015), constata-se a definicho de emogBes como sentimentos de
curtissimo prazo. Por outro lado, Pappas et al. (2014) preferem associa-la a um estado
mental.

Por meio do Quadro 3, observa-se que a emocao raiva (anger) lidera
as mencoes nos estudos de marketing compelidos, tendo em vista ter sido citada em
todos os trabalhos selecionados. Por outro lado, a emoc¢ao hope ainda deixa a desejar
quanto a frequéncia com que foi mencionada em estudo cientificos para o periodo de
2004-2018.

No Quadro 6, sdo elencadas as emocdes que foram abordadas nos 9
(nove) trabalhos dessa RBS. Cabe pontuar, previamente, que alguns autores como
Soscia (2007), optaram por utilizar substantivos, ao passo que outros optaram por
usar adjetivos — caso de Shirai (2009). Para fins de sistematiza¢éo do presente estudo,
as sugestdes de traducéo seguiram o padrao substantivo.

Quadro 4 — Emocdes abordadas pelos trabalhos.

(continua)
Identificacdo | Autor /ano de Emocdes abordadas
do Trabalho publicacdo
T1 Koenig-Lewis et | happy (felicidade), enthusiastic (entusiasmo),
al. (2014) optimistic (otimismo), proud (orgulho), content
(contentamento), nervous (nervosismo) e
worried (preocupacao)

1 Segundo Fineman (2001), conforme citado por Vince (2006), ao diferenciar os conceitos de emocéo e sentimento,
0s sentimentos sdo, basicamente, experiéncias particulares e a emocéo pode ser definida como a performance
publica dos sentimentos.
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(concluséao)

T2 Shirai (2009) surprised (surpresa), amazed (espanto),
astonished (perplexidade), discontented
(descontentamento), depressed (depresséao),
frustrated (frustracao), unfulfilled
(insatisfacao), feeling of revulsion (repulsa),
feeling of distaste (aversao), disgusted
(desgosto), angry (raiva), nervous
(nervosismo), sad (tristeza), irritated
(irritacdo), worried (preocupacéo), miserable
(infelicidade), tense (tensao), pleased
(prazer), excited (regozijo), enthusiastic
(entusiasmo), contented (contentamento),
thrilled (empolgacéao), joyfull (alegria), hopeful
(esperanca), happy (felicidade), fulfilled
(realizacao), optimistic (otimismo),
encouraged (encorajamento), relieved (alivio),
peaceful (paz), calm (tranquilidade)

T3 Soscia (2007) gratitude (gratidao), happiness (felicidade),
guilt (culpa), anger (raiva), pride (orgulho)
sadness (tristeza)

T4 Poels e Dewitte -
(2006)
T5 Haavisto e contentement (contentamento), happy

Sandberg (2015) (felicidade), affection (afeicdo/amor), pride
(orgulho),anger (raiva), fear (medo), sadness
(tristeza), shame (vergonha), frustration

(frustracao)
T6 Pappas et al. -
(2014)
T7 Lu etal (2012) dissatisfaction (insatisfacéo) e emocdes
negativas
T8 Kujur e Singh contentment (contentamento), happiness
(2018) (felicidade), love (amor), pride (orgulho),

anger (raiva), fear (medo), sadness (tristeza),
shame (vergonha).

T9 Zielke (2011) enjoyment (gozo), contempt (desprezo),
shame (vergonha), guilt (culpa), distress
(aflicdo), anger (raiva), fear (medo), interest
(interesse)

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).

O trabalho de Poels e Dewitte (2006) consistiu, em ultima analise, de uma
revisdo sobre métodos para se mensurar as emocdes. Logo, os autores nao

abordaram emocdes em sentido estrito.
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Pappas et al. (2014) trabalharam com o conceito de categorias das emocdes
(positivas e negativas).

Lu et al. (2012) ndo segmentaram emocdes negativas em construtos
especificos como raiva, ansiedade e arrependimento. Em seu trabalho, lidaram com
o construto unico ‘emog¢des negativas’. Apesar disso, a emocao insatisfacdo compos
os fatores a serem analisados em conjunto com emoc¢des negativas, comportamento
de coping e intengcé&o de compra.

Kujur e Singh (2018) adotaram o modelo de modelo hierarquico de Richin de

emocodes e, paralelamente, levaram em conta variaveis de controle (variaveis que

evocam emocdes) - como celebrity (celebridade) e cuteness (fofura).

No Quadro 5, disponibiliza-se um parametro geral sobre os trabalhos

selecionados em emoc¢des em marketing.

Quadro 5 — Objetivos e principais resultados dos estudos primarios.

(continua)
Trabalho Autor / ano Objetivos do estudo Principais Resultados
de
publicacao
T1 Koenig-Lewis | Investigar as avaliagbes Tanto as emocdes
et al. (2014) racionais e emocionais positivas quanto as
de consumidores sobre | negativas influenciaram a
embalagens pré intencdo de compra, de
ambiente forma significativa. As
emocgdes positivas
surtiram um efeito
levemente maior do que
as emocg0Oes negativas
associadas a embalagem
T2 Shirai (2009) Investigar as emocodes Constatou-se a maioria
gue surgem ao se das emocdes como
observar o aumento ou a mediadoras do efeito
gqueda de precos proveniente da
inesperados e como as | experiéncia de precos em
emocdes se relacionam relacdo as intencdes de
compras.
T3 Soscia (2007) | Investigar a relacdo entre | As emocgdes antecipam
avaliacdes, emocoes de diferentes tipos de
consumo e comportamentos pos-
comportamento pos- compra e elas séao
compra evocadas por avaliacbes
presentes na literatura da
psicologia
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(continuacéo)

Ta Poels e Propiciar uma Medidas visuais de
Dewitte atualizacao sobre os autorrelato e medidas
(2006) métodos utilizados para | autonémicas produziram
mensurar as emocgodes mais efeitos diretos em
em propagandas e comparacao ao
discutir a sua validade e autorrelato verbal
aplicabilidade
Ts Haavisto e Analisar como as Emocdes negativas
Sandberg emocodes dos parecem dominar as
(2015) consumidores, em discussdes online e
relagdo a inovacao, serem mais intensas que
mudam em discussfes as positivas. Além disso,
online 0 produto, a empresa e o
comportamento, ativados
pelo produto, evocam
diferentes emoc¢des em
consumidores
Te Pappas et al. | Examinar o impacto da | A personalizacdo de itens
(2014) personalizacdo nas em lojas online pode
emocdes de evocar emocoes
consumidores e intencao positivas em
de compra compradores virtuais,
mas n&ao evoca ou mitiga
as negativas. Elas
influenciam o
comportamento dos
compradores.
T7 Lu et al. Examinar qual A emocao negativa € um
(2012) comportamento de importante mediador
coping é acionado por entre a insatisfacédo e a
emocao negativa no e- intenc&o de recompra.
commerce e examinar a Diferentes
potencial influéncia do comportamentos de
comportamento de coping possuem
coping em decisfes de impactos distintos na
recompra do consumidor intencdo de recompra
no e-commerce
Ts Kujur e Singh | Investigar o modo como Em economias

(2018)

avaliacdes emocionais
sao utilizadas em
propagandas do Youtube
para promover produtos

emergentes como a india
as pessoas se baseiam
muito mais em emocoes
do que informacdes
l6gicas
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(concluséao)

To Zielke (2011) | Awvaliar como o nivel de O interesse ndo é,
preco e a percepcao de | necessariamente, apenas
valor influenciam uma emoc¢ao negativa.
emocodes especificas Emocoes relacionadas a

relacionadas ao preco e violagdes dos objetivos
como elas podem mediar da aceitacdo social e
0 impacto das dimensdes | responsabilidade social

da imagem cognitiva em diferem quanto ao
intencdes de compra. impacto que geram.
Descobrir se a integracao Emocbes devem ser
das emocfes na andlise | integradas em pesquisas
de imagens de precos do de imagem de peco.

varejo melhora a
previsdo de intencdes de
compra quando
comparada tdo aos
modelos de imagem de
preco cognitivo

Fonte: Elaborado pelo autor (2019).
Com o objetivo de identificar parametros comuns entre os trabalhos, estes

foram classificados em quatro grandes areas de estudo definidas segundo as
estratégias de marketing / administracdo mercadoldgica, abordada. Ou seja, de
acordo com o composto de marketing (mix de marketing) definido por McCarthy (1960)

- produto, preco, praca e/ou promogao, sugere-se classificar os trabalhos do seguinte

modo:
o Area de estudo 1 - Questbes associadas ao produto;
o Area de estudo 2 - Questbes associadas ao preco;
. Area de estudo 3 - Questdes associadas a praca;
o Area de estudo 4 - Questdes associadas & promogao.

Ademais, para os estudos que abordaram temas distintos dos acima elencados,
adotou-se as seguintes classificacdes:

o Area de estudo 5 — Novas tecnologias;

o Area de estudo 6 — Diversos.

De modo paralelo, foi investigado se os trabalhos abordaram questées como
categorizacdo das emocdes encontradas na literatura (e qual o tipo de categoria). E
importante salientar que inexiste consenso relativo a classificagdo de uma dada
emogao como positiva, negativa ou neutra — caso da surpresa -, por conta de

posicionamentos distintos assumidos pelos autores dos estudos (SHIRAI, 2009).
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Dessa forma, elaborou-se o Quadro 6 — o qual traz algumas informacdes

bésicas sobre os estudos e, somado a isso, 0s resultados provenientes da

investigacao citada.

Quadro 6 - Classificacdo das emocdes e area de estudo.

(continua)

Trabalho

Autor / ano de
publicacao

Apresentou
classificacéo
das
emocoes?

Tipo de
categoria
citada

Area de
estudo

T1

Koenig-Lewis et
al. (2014)

Sim

Emocdes
positivas e
emocoes
negativas e
emocoes
primarias e
secundarias (ou
terciarias),
emocdes morais

T2

Shirai (2009)

Sim

Emocobes
positivas,
emocoes
negativas e
emocoes
neutras

Ts

Soscia (2007)

Sim

Emocdes
positivas e
emocoes
negativas

Ta

Poels e Dewitte
(2006)

Sim

Emocdes
bésicas,
emocodes de
ordem inferior
(outipol) e
emocodes de
ordem superior
(ou tipo 2);
emocoes
positivas e
emocoes
negativas

Ts

Haavisto e
Sandberg (2015)

Sim

Emocbes
positivas e
emocoes
negativas
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(concluséo)

Te Pappas et al. Sim Emocbes 5
(2014) positivas e
emocoes
negativas
T7 Lu et al. (2012) Sim Emocobes 5
positivas e
emocgoes
negativas
Ts Kujur e Singh Sim Emocobes 5
(2018) positivas e
emocgoes
negativas
To Zielke (2011) Sim Emocobes 6
positivas e
emocoes
negativas
Fonte: Elaborado pelo autor com base nos nove estudos selecionados (2019).

T1 consistiu de um estudo em que os seus autores buscaram, além de outros
topicos, responder a questdo: quais emoc¢des surgem ao se comprar um produto
ambientalmente responsavel? Para isso, dada a tonica da embalagem amigével ao
meio ambiente, T1 foi alocado na &area de estudo 1. Isso por que, conforme explica
Sara (1990), a embalagem é um acessoério extremamente importante no elemento
‘produto’ - do composto de marketing.

Em T2 pesquisou-se sobre o papel das emoc¢des na funcdo de mediador da
relacdo entre experiéncias atreladas ao preco e inten¢des de compra, o estudo esta
atrelado a area de estudo 2.

Portanto, em relacéo a sua classificacao, Kotler e Keller (2012) destacam que
“na determinacdo de preco do mix de produtos, a empresa busca um conjunto de
precos que maximize os lucros do mix como um todo”. (KOTLER e KELLER, 2012, p.
364).

Ts, como resumido no Quadro 7, se tratou de um estudo na area de psicologia,
0 que resultou em sua classificagdo como area de estudo 6.

Optou-se por classificar T4 como area de estudo 5. A razdo para isso é que 0
objetivo desse estudo esteve centrado nos métodos utilizados para mensurar as

emocdes provenientes de propagandas (tecnologias).
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Ts se tratou de um estudo em que a coleta de dados originou-se de forum de
discusséo online. Logo, uma nova tecnologia, 0 que remete a area de estudo 5.

Te e T7 sdo contextualizados por meio da tematica compras virtuais e, assim
como os demais trabalhos dessa classificacdo, foram alocados na area 5.

Os autores de Ts, ao trabalhar com o constructo ‘imagens de prego do varejo’,
propde uma analise integrada as emocdes. Como explicado previamente, 0 preco é
um dos elementos do mix de produtos e, portanto, aqui cabe a sua alocacéo na area
de estudo 2.

Por fim, em T, assim como em T3, a tdnica da area de conhecimento psicologia
norteou o estudo, 0 que, automaticamente, o fez ser enquadrado como area de estudo
6.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Esse trabalho se propds a conferir o panorama dos estudos sobre emocdes na
area de marketing.Com isso, aspectos como o que ja foi publicado e como se pode
avancar em estudos sobre emocfes na area de marketing deram a ténica a essa
revisdo bibliografica sistematica. Em outras palavras, a contribuicdo desse estudo
reside em propiciar uma visdo construtiva sobre o tema em questdo, de modo a
fomentar futuras pesquisas empiricas correlatas.

Na identificagdo de quais emocdes sao mais citadas nos trabalhos
encontrados, observa-se que a raiva lidera o espectro de frequéncia das emocoes.
Somente em um dos trabalhos o termo raiva foi citada quase 30 vezes. O estudo de
Haavisto et al. (2015) demonstrou que, de 636 comentario coletados, 93 expressavam
raiva.

A dominancia da raiva nas citacées pode ser explicada, em parte, pelo fato de
a raiva apresentar farta literatura disponivel - quando comparada as demais emocoes.
Outro motivo para a raiva figurar entre as emoc¢des mais citadas esté atrelado ao fato
de que ela pode fazer com que a propensédo para que um consumidor mude de
fornecedor se torne alta (HAAVISTO; SANDBER, 2015). E, recuperé-lo, pode nao ser
uma tarefa facil.

Como era de se esperar, dos trabalhos selecionados, percebe-se que muitas
das pesquisas, efetuadas na contemporaneidade, séo relativas as trocas entre

organizacdes empresariais e pessoas. O escopo dessa transi¢éo pode ser sintetizado
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pela ideia “como falar uma mesma lingua”, seja por meio de uma embalagem, prego
certeiro ou atendimento de expectativas - tudo em meio as emogdes, que exercem o
papel importante de mediadoras. Muitas vezes, contudo, as emocdes deixam de
exercer uma funcdo coadjuvante e passam a compreender uma das, senéo a principal
preocupacdo de profissionais do marketing e organizacbes das mais diversas. E o
caso de se investigar a influéncia delas na personalizacdo de um comeércio (PAPPAS
et al., 2014).

O presente estudo das emocdes em marketing revela que, em outras
circunstancias, é essencial avaliar as respostas dessa comunicagdo como no caso de
estratégias de marketing que envolvem andncios e propagadas. Assim, se faz
necessario captar maneiras de se aferir as emocfes associadas a tais estratégias
(POELS; DEWITTE, 2006).

Igualmente, esse trabalho aponta que as emocgdes continuaram a despertar o
interesse de pesquisadores ao longo dos ultimos quinze anos, 0s quais analisaram as
diversas espécies das emocdes discretas ou até mesmo agrupadas (SHIRAI, 2009).

E fundamental que n&o se limite o estudo sobre o estado da arte em emocdes
em marketing. Nesse sentido, o autor optou por delimitar o periodo de tempo para o
qual realizou seu estudo e, dessa forma, recomenda-se o aprofundamento em
pesquisas acerca do referido tema para outros intervalos temporais.

Quanto ao tema emocdes em marketing, diante dos estudos
encontrados no presente trabalho, supde-se escassas as publicacbes, em inglés,
provenientes de origem nacional. Cobra (2009) aponta que o numero de publicacdes
de origem brasileira (como livros) sobre o marketing por si s6 (sem especificar o
idioma) ja é eminentemente parco. Portanto, talvez seja 0 momento de a comunidade
académica brasileira propor trabalhos sobre essa perspectiva. Essa sugestdo toma
por base o fato de que a lingua inglesa é lugar comum entre pesquisadores do mundo
todo, isto é, lingua franca (WEIJEN, 2012). Vislumbra-se, assim, uma oportunidade
para a divulgacdo de informacdes sobre o mercado domeéstico, alvo de grandes
organizacgbes (locais e estrangeiras) interessadas a investir em novos negocios no
Brasil. Dessa forma, em tom de carater sugestivo, é benéfico construir entendimentos
sobre as especificidades do mercado brasileiro no tocante as emog¢6es em marketing.
Logo, ambas as partes dessa relagédo de troca podem usufruir melhor de suas

negociacoes.
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