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INTRODUÇÃO



TENHO CERTEZA QUE VOCÊ JÁ DEVE TER  
ouvido muitas vezes sobre a dualidade cabeça versus coração, 
que em uma linguagem mais acadêmica representa dois tipos de 
fenômenos psíquicos: cognição e afeto. O que pensamos e sentimos 
é subjetivo e particular e por isso não pode ser diretamente 
observado por outras pessoas. Já as suas consequências, 
traduzidas em comportamentos, é o que demonstramos ao 
mundo sobre quem somos e fazemos. Os pesquisadores na área 
da psicologia e neurociência têm se envolvido com questões sobre 
estes dois fenômenos. Por exemplo, como as emoções influenciam 
nossas decisões sobre poupar e investir nosso dinheiro ou educar 
nossos filhos? Por que compramos por impulso e depois nos 
arrependemos?

Os filósofos gregos já faziam uma nítida distinção entre 
pensamentos e emoções. Eles sugeriram que os pensamentos são 
a fonte da racionalidade e da conduta adequada, ao passo que 
seguir as emoções muitas vezes pode nos causar problemas. A 
ideia de que ambas as noções são fontes distintas de influência, 
de fato, permeia muitas das principais obras literárias da civili-
zação ocidental. De Platão a Santo Agostinho, até Shakespeare, a 
cabeça (razão) e o coração (emoção) sugerem diferentes cursos 
de ação (ROBINSON; WATKINS; HARMON-JONES, 2013).

O objetivo deste livro é proporcionar a divulgação cien-
tífica por meio de uma revisão abrangente da literatura de 
marketing e comportamento do consumidor a respeito de pro-
cessos afetivos. Pretende-se apresentar diversas conceituações, 
vertentes teóricas, relatos de estudos, descobertas científicas e 
exemplos cotidianos para compreendermos como as emoções 
impactam no processamento de informações, julgamentos e 
comportamentos associados ao consumo. O escopo da obra não 
é saturar os achados deste campo, mas simplesmente fazer com 
o que leitor compreenda o funcionamento das emoções e tenha 
diversos exemplos, pautados em evidências empíricas, aplicados 
ao campo do marketing e do consumo. Para compor os capítulos 
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foram eleitas as emoções mais citadas na literatura da área de 
marketing e comportamento do consumidor: felicidade, amor, 
orgulho, culpa, arrependimento, raiva, medo, ansiedade, inveja 
e tristeza.

Seguindo nosso propósito, primeiramente precisamos 
definir o que é afeto e dois de seus componentes: a emoção e o 
sentimento. Para a Associação Americana de Psicologia, afeto é 
qualquer experiência de sentimento ou emoção, que vai do sofri-
mento à exaltação, das sensações mais simples às mais comple-
xas, e das reações emocionais mais normais às mais patológicas. 
O afeto pode ser descrito como positivo ou negativo. Junto com 
a cognição e a conação, o afeto é um dos três componentes tradi-
cionais da mente (AFFECT, 2022).

A Associação Americana de Psicolo gia define emoção como 
um padrão de reação complexo, envolvendo elementos experien-
ciais, comportamentais e fisiológicos, pelo qual um indivíduo 
tenta lidar com um assunto ou evento pessoalmente significativo. 
A qualidade específica da emoção é determinada pelo significa-
do particular do evento. Por exemplo, se há ameaça envolvida, é 
provável que o medo seja sentido; se o significado envolver desa-
provação de outro, será gerada a vergonha. Já os sentimentos são 
subjetivos, avaliativos e independentes das sensações, pensamen-
tos ou imagens que os evocam. Eles são inevitavelmente avaliados 
como agradáveis ou desagradáveis, mas podem ter qualidades  
intrapsíquicas mais específicas, de modo que, por exemplo, o 
tom afetivo do medo é vivenciado como diferente do da raiva. A 
característica central que distingue os sentimentos das experiên-
cias intrapsíquicas cognitivas, sensoriais ou perceptivas é o vín-
culo do afeto com a avaliação. Os sentimentos diferem das emo-
ções por serem puramente mentais, ao passo que as emoções são 
projetadas para interagir diretamente com o mundo (EMOTION, 
2022; FEELING, 2022).

É preciso também fazer uma diferenciação importante en-
tre traços e estados emocionais. Um traço emocional refere-se à 
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característica de uma pessoa e, portanto, não é realmente uma 
emoção, mas uma disposição ou tendência a reagir de acordo 
com ela. Por exemplo, dizer que alguém é zangado não descreve 
especificamente uma experiência emocional. Uma pessoa 
zangada nem sempre está com raiva, mas pode ficar com mais 
frequência do que a maioria. Um estado emocional, por outro 
lado, é uma reação transitória a experiências específicas com o 
ambiente, que vem e vai dependendo de condições particulares. 
Estados e traços emocionais são, portanto, dois lados da mesma 
moeda. Quando a estabilidade é alta, o foco está no traço e quan-
do a instabilidade é alta, o foco está no estado (LAZARUS, 1991).

As reações corporais intensas são reservadas a algumas 
experiências emocionais que nos causam maior impacto, como 
tomar uma fechada no trânsito ou assistir a um vídeo engraçado. 
Além disso, as emoções são flutuantes, ocorrem quando senti-
mos, com ou sem razão, que algo afeta ou afetará, positiva ou 
negativamente, nosso estado e a sensação de bem-estar. 

Do ponto de vista evolutivo, ao longo de milhares de anos, 
nosso sistema afetivo foi aperfeiçoado para lidarmos rapidamen-
te com os eventos significativos de nossas vidas. Na maioria das 
vezes, nossas emoções nos ajudam a enfrentar com resultados 
positivos inúmeros desafios do dia a dia. Todavia, às vezes elas 
podem nos causar problemas caso surjam em um momento ina-
dequado, por exemplo, medo de falar em público, ou ainda quan-
do a intensidade da emoção é exagerada, como sentir ciúmes 
desproporcionais em uma relação amorosa.

Bradley e Lang (2000) afirmam que as emoções evoluí-
ram partindo de ações reflexivas simples e primitivas como mo-
vimentos em direção a coisas positivas e apetitivas e de afasta-
mento daquelas negativas e desagradáveis. Para os autores, os 
atos emocionais são procedimentos robustos de resposta, basea-
dos nos imperativos de sobrevivência, e raramente podem ser 
inibidos ou suprimidos por completo. Além disso, as emoções 
envolvem respostas múltiplas e são altamente variáveis   em sua 
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composição psicofisiológica. Elas estão relacionadas com ações 
primárias, como atos de sobrevivência (lutar, fugir, exibições de 
ameaça), contêm sua própria linguagem (gritos de ameaça ou an-
gústia, como em muitas espécies animais, sons de contentamen-
to, paixão sexual ou ataque verbal) e também reações fisiológicas 
particulares (padrões musculares faciais, rubor). 

De acordo com Kenrick et al. (2003) a psicologia evolutiva 
postula que os mecanismos psicológicos humanos na forma de 
motivações fundamentais representam estratégias de adaptação 
aos desafios originais enfrentados por nossos ancestrais – por 
exemplo, aquisição e retenção de parceiros e parentalidade –, e 
essas estratégias variam entre os indivíduos e de acordo com o 
domínio do problema. Além disso, a psicologia evolutiva suge-
re que existem sistemas motivacionais distintos que influenciam 
diretamente as respostas cognitivas e comportamentais dos in-
divíduos ao seu ambiente. Por exemplo, proteger os semelhan-
tes de uma doença ou afiliar-se a um grupo pelo contato social. 
Para Paramita, Septianto e Tjiptono (2020) as emoções podem 
atuar como pistas internas para ativar tais motivos evolutivos, 
por exemplo, a gratidão pode levar à doação em dinheiro por mo-
tivos de afiliação e ao orgulho por motivos de reconhecimento.

As emoções nos preparam para lidar com eventos impor-
tantes sem a necessidade de pensar no que faremos em cada situa-
ção. As emoções produzem alterações fisiológicas momentâneas 
envolvendo o cérebro, bem como o Sistema Nervoso Autônomo, 
que regula a frequência cardíaca, a respiração, a transpiração e 
muitas outras alterações corporais, preparando-nos para diferen-
tes ações. As emoções também emitem sinais corporais: mudan-
ças em nossas expressões, rosto, voz e postura. Não temos controle 
sobre essas alterações, elas simplesmente acontecem (ECKMAN, 
2018). Assim, as emoções tendem a afetar a pessoa como um todo. 
É quase como uma explosão de reações em cada um de nós, em 
menor ou maior intensidade, dependendo das características (ten-
dências e personalidade) de cada um e da situação vivenciada. 
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Para entendermos melhor estas reações, vamos por par-
tes. Nosso corpo sofre várias alterações elétricas e químicas que 
ocorrem nos músculos do rosto durante as emoções formando 
diferentes expressões faciais e atividades no cérebro, sistema cir-
culatório e vias respiratórias. Por exemplo, quando estamos com 
muita raiva ou medo, a frequência cardíaca pode aumentar em 
até 40 a 60 batimentos por minuto. As emoções também alteram 
nossa percepção da realidade, ou seja, é mais provável que uma 
pessoa que esteja alegre veja o mundo mais “colorido” e um in-
divíduo angustiado ou triste tenda a interpretar as observações 
dos outros como críticas. As emoções também impactam nossos 
pensamentos, memória e imaginação. Alguém com raiva está 
inclinado a ter apenas pensamentos de vingança. Visivelmente 
traduzimos nossas emoções em comportamentos e elas influen-
ciam muito no que fazemos. Os traços emocionais do indivíduo 
também interferem bastante em seu desenvolvimento social, es-
pecialmente na infância e na adolescência (IZARD, 1977).

Então, se queremos avaliar de fato como as emoções nos 
afetam, devemos observar quatro variáveis: (1) nossas ações, 
como ataque, evitação, afastamento de um lugar ou pessoa, 
choro, expressões faciais e a postura corporal; (2) reações fisio-
lógicas, como a atividade do Sistema Nervoso Autônomo e seus 
efeitos nos órgãos, atividade cerebral e secreções hormonais;  
(3) a forma como nos expressamos verbalmente, como relatos 
de raiva, ansiedade ou orgulho, quando negamos as emoções 
ou até como descrevemos as condições em que elas acontecem;  
(4) e os eventos sociais, culturais e físicos sob os quais uma emo-
ção ocorre (LAZARUS, 1991).

As experiências emocionais básicas tendem a ser inter-
culturalmente semelhantes (AAKER; WILLIAMS, 1998) e fazem 
parte do dia a dia dos consumidores em qualquer lugar do mun-
do. Podemos sentir agitação com relação a um exame médico que 
está próximo, desânimo em um encontro que correu mal ou raiva 
provocada por assistir a um programa na televisão. As emoções 
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são usadas nos apelos de persuasão e influenciam a atenção e a 
memória ao anúncio e à marca. Os consumidores podem encon-
trar estímulos (um anúncio de férias) que evocam emoções posi-
tivas (felicidade, calma) (AAKER; WILLIAMS, 1998; LABROO; 
RUCKER, 2010).

Captando as emoções

De acordo com Kessler, Jiang e Hurley (2020), no final dos 
anos 1970, a análise das expressões faciais, a fim de revelar estados 
emocionais, começou a crescer e florescer junto com as novas 
tecnologias. Os pesquisadores sempre puderam documentar o 
que os consumidores fazem, mas entender como esses se sentem 
em um momento específico é uma parte importante do quebra- 
-cabeça do desenvolvimento de um produto. Os autores realizaram 
uma revisão sistemática considerando 38 artigos publicados nos 
últimos 10 anos em diversos países, relevantes na área de decisões de 
consumo ligadas à escolha de alimentos e bebidas e que utilizaram 
a análise de expressões faciais com consumidores. Nas pesquisas 
avaliadas os participantes tiveram que interagir com um estímulo, 
cheirando-o, consumindo-o ou observando-o, e os pesquisadores, 
então, analisaram as expressões faciais. Verificou-se que os estudos 
controlados conduzidos em laboratórios produziram os resultados 
mais confiáveis, pois os pesquisadores foram capazes de controlar 
a iluminação, o estímulo e outros vários fatores. No geral, os 
autores concluíram que há benefícios claros em usar a análise de 
expressões faciais no desenvolvimento de produtos e embalagens, 
pois esse método revela uma compreensão mais abrangente do 
consumidor, já que algumas percepções não seriam observáveis 
apenas com os métodos tradicionais. O método também funciona 
em conjunto com outras técnicas de análise, o que, por sua vez, 
enriquece os relatórios científicos. 

O avanço da neurociência nas últimas décadas permitiu 
novas e surpreendentes conclusões a respeito de nossas funções 
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cerebrais, reações corporais, tomada de decisão e comporta-
mentos. Uma das teorias mais discutidas nos últimos anos é a 
da hipótese do marcador somático, postulada pelo renomado 
neurocientista Antonio Damásio. Para Damásio (1996) os si-
nais “marcadores” influenciam os processos de resposta aos es-
tímulos, em vários níveis de operação, e alguns deles ocorrem 
abertamente (consciente) e outros secretamente (inconsciente). 
Os sinais marcadores surgem em processos biorregulatórios, in-
cluindo aqueles que se expressam em emoções e sentimentos, 
mas não estão necessariamente restritos apenas a eles. Esta é a 
razão pela qual os marcadores são denominados somáticos: eles 
se relacionam com a estrutura e a regulação do estado do corpo, 
mesmo quando não se manifestam nele, mas sim na representa-
ção que o cérebro faz do corpo. A hipótese rejeita as tentativas de 
limitar o raciocínio humano e a tomada de decisão a mecanismos 
baseados, de maneira exclusiva e não relacionada, apenas ao con-
dicionamento ou apenas à cognição. Em outras palavras, o autor 
aponta que as experiências emocionais são baseadas em reações 
neurobiológicas e impactam fortemente em nossas decisões. 

Xu, Xiang e Huang (2020) explicam que a mente depen-
de das estruturas fisiológicas e neurais do corpo e da maneira 
como funcionam, ou seja, a mente deriva das estruturas do corpo 
humano, bem como das interações entre o corpo e o ambiente. 
Os autores afirmam que a hipótese do marcador somático de 
Damásio postula que as emoções podem ser interpretadas como 
uma coleção de reações corporais e representações do Sistema 
Nervoso Central eliciadas por uma situação específica. As res-
postas corporais incluem atividades viscerais (frequência cardía-
ca, motilidade gastrointestinal, pressão sanguínea), secreção de 
glândulas e movimentos musculares. Essas reações podem ser 
representadas por regiões do cérebro (tronco cerebral, ínsula, 
córtex somático etc.) e, finalmente, produzir sinais de emoção, 
ou seja, um marcador somático que afeta ainda mais o processo 
de decisão.
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O estudo de Steenbergen, Colzato e Maraver (2020) traz 
um exemplo sobre a aplicação dos marcadores somáticos e do 
afeto no campo de decisão dos consumidores. Para os autores, 
a hipótese do marcador somático defende que a tomada de de-
cisão é influenciada por sinais de estados corporais autônomos/
somáticos que surgem em processos biorregulatórios expres-
sos em emoções e sentimentos. Ainda, controlar a impulsivida-
de e retardar as gratificações são características-chave de um  
autocontrole eficaz. Os pesquisadores empregaram uma técnica 
de estimulação cerebral não invasiva que estimula o ramo auri-
cular do nervo vago, localizado na parte externa da orelha, para 
avaliar seus efeitos na impulsividade de decisão. O nervo vago é 
uma estrutura-chave do sistema nervoso autônomo e foi propos-
to como um condutor de sinais somáticos que contribuem para a 
tomada de decisões e o autocontrole. 

Em outras palavras, uma forma de estudar o papel cau-
sal da atividade somática no autocontrole é estimulando o nervo 
vago transcutâneo carregando sinais somáticos essenciais para a 
regulação de comportamentos complexos. Portanto, consideran-
do que a emoção é um sinal somático aferente que influencia o 
atraso na gratificação e no autocontrole, e que o nervo vago é um 
condutor de marcadores somáticos, a estimulação do nervo pode 
impactar a relação entre os estados afetivos e o atraso na grati-
ficação. Os resultados demonstraram que o grupo que recebeu o 
estímulo postergou a gratificação, mas apenas para indivíduos 
que relataram estados afetivos positivos. Assim, o efeito da es-
timulação somática no atraso da recompensa depende do nível 
do estado afetivo positivo. Em outras palavras, o autocontrole 
depende tanto da estimulação somática quanto do afeto, ou seja, 
ambos são fundamentais para a decisão.

Os avanços na neuroimagem nos últimos anos permiti-
ram que parte da variabilidade interindividual que ocorre em 
estados afetivos complexos fosse mapeada de acordo com as 
funções neurais. O mapeamento neural tem sido bem-sucedido 
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sobretudo quando se concentra em circuitos bem caracterizados 
que mediam o processamento de recompensa e ameaça, sua inte-
gração adaptativa e seus traços afetivos associados (NIKOLOVA;  
DAVIS; HARIRI, 2014).

O estudo de Chattaraman e colaboradores (2016) demons-
trou que a beleza dos produtos de consumo influencia as decisões 
de compra ao evocar emoções que definem de forma importante 
o valor hedônico (recompensa estética) do produto. Os pesquisa-
dores realizaram uma análise neural nos participantes a partir de 
dados de ressonância magnética funcional (fMRI). Os achados 
revelam que há mais ativações na amígdala e em outras regiões 
associadas ao processamento emocional quando os produtos são 
considerados esteticamente agradáveis.

Outra pesquisa (HUBERT et al., 2013) também empregou 
a ressonância magnética funcional (fMRI) para medir as respos-
tas neurais à percepção de embalagens de produtos em partici-
pantes com diferentes tendências de compra impulsiva. Os re-
sultados do estudo apontam que embalagens atraentes (versus 
neutras) evocaram mudanças de atividade mais intensas nas 
regiões do cérebro associadas a um sistema impulsivo e menos 
intensas em regiões associadas a um sistema reflexivo. Ainda, 
pacotes atraentes ativaram regiões associadas à recompensa, 
enquanto pacotes não atraentes ativaram regiões associadas a 
emoções negativas.

Emoções básicas e autoconscientes

As emoções são frequentemente classificadas em duas 
classes gerais: básicas e autoconscientes (também denomina-
das complexas). De acordo com a Associação Americana de 
Psicologia, as emoções primárias, também chamadas de básicas, 
referem-se a um conjunto limitado de emoções que é reconhe-
cido universalmente em diversas culturas. A lista de emoções 
primárias varia entre diferentes teóricos (PRIMARY EMOTION, 
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2022). Para esta mesma entidade, as emoções autoconscientes 
são geradas quando os eventos são carregados de certos tipos de 
valores e, neste caso, nossa interpretação do evento terá conse-
quência sobre que tipo de emoção sentiremos, bem como sua in-
tensidade e reação (SELF-CONSCIOUS EMOTION, 2022). 

Embora não haja um consenso, Ekman (1992) sugere uma 
lista de seis emoções básicas: felicidade, surpresa, medo, triste-
za, raiva e nojo/desprezo. Para este autor algumas características 
que distinguem as emoções básicas são: possuem antecedentes, 
reações fisiológicas, sinais e coerência universais, são observadas 
também em primatas, têm início rápido, breve duração, avalia-
ção automática e ocorrência não solicitada. 

Por outro lado, as emoções autoconscientes representam 
uma classe especial porque são dependentes da cognição e re-
querem processos de autoavaliação (TRACY; ROBINS, 2004). 
Desta forma, Lazarus (1991) propõe um quadro mais amplo de 
emoções que vai além das emoções básicas: raiva, ansiedade, 
susto, culpa, vergonha, tristeza, inveja, ciúme, nojo, felicidade, 
orgulho, alívio, esperança, amor e compaixão. 

Outro fato importante é que, em inúmeras situações, as 
emoções podem ser combinadas. No caso dos chamados dis-
túrbios emocionais, nojo e ansiedade são vistos em transtornos 
obsessivos, já a tristeza e o nojo em transtornos depressivos, e 
assim por diante (POWER; DALGLEISH, 2016).

Emoções positivas e negativas

Com base em uma série de evidências fisiológicas e  
psicológicas, as pesquisas trazem uma distinção elementar  
entre pelo menos dois estados emocionais: positivo e negativo 
(POWER; DALGLEISH, 2016). Esta característica, também cha-
mada de valência negativa ou positiva, é uma dimensão primária 
da classificação das emoções. Emoções positivas contribuem po-
sitivamente para julgamentos avaliativos e de modo desfavorável 
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para estímulos negativos (FORGAS, 1995). A hipótese hedonís-
tica sugere que os seres humanos e toda a sua atividade psíqui-
ca estão empenhados em obter prazer e evitar a dor (AURIER; 
GUINTCHEVA, 2014). Preferimos vivenciar mais emoções posi-
tivas do que negativas, que podem ser chamadas de boas e ruins 
(RAGHUNATHAN; PHAM; CORFMAN, 2006). Assim, as emo-
ções positivas seriam felicidade/alegria, orgulho, amor/afeição e 
alívio. Já as negativas seriam raiva, ansiedade, culpa/vergonha, 
tristeza, inveja/ciúme e nojo (LAZARUS, 1991).

Nosso estado emocional, positivo ou negativo, deter-
mina nossa visão de mundo atual, a forma como lidamos com 
outras pessoas e como reagiremos às situações impostas pela 
vida. Os pesquisadores enfatizam que a valência afetiva é um 
fator-chave para determinar como a emoção influencia a cog-
nição e o comportamento (SCHWARZ, 2002; FORGAS, 2003;  
GRISKEVICIUS; SHIOTA; NOWLIS, 2010).

Pessoas em um estado emocional positivo (felizes) gastam 
mais energia em coisas boas, mantendo assim seu estado de fe-
licidade, e tendem a gerar avaliações mais positivas do que pes-
soas em estado afetivo negativo. Além disso, estes indivíduos têm 
a mente aberta e aceitam tudo com facilidade. Por outro lado, 
as pessoas em estado emocional negativo se concentram pron-
tamente em quaisquer sinais negativos em seu ambiente e são 
absolutamente mais críticas e negativas em suas opiniões. Isso se 
explica pelo fato de que quando as pessoas avaliam informações, 
o processamento dessas é influenciado pelos estados afetivos e 
permitem que as pessoas tomem decisões de acordo com o tipo 
de afeto sentido (LIN; SHIH, 2016).

As emoções positivas geram estratégias de processamen-
to mais rápidas e simples, sem muito esforço. Já as negativas 
resultam em um estilo de pensamento mais trabalhoso, ana-
lítico e sistemático (FORGAS, 2000; HUBER; BECKMANN;  
HERRMANN, 2004). Além disso, é importante salientar que o 
efeito das emoções no julgamento se estende além da valência. 
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As emoções específicas, como raiva, tristeza ou frustração, ape-
sar de compartilharem uma valência comum (negativa), po-
dem ter efeitos distintos no processamento e nos julgamentos  
(MAHESWARAN; CHEN, 2006).

Para Khatoon e Rehman, (2021) as emoções têm um efeito 
significativo nas ações e comportamentos dos consumidores. As 
emoções influenciam os consumidores durante todo o processo 
de tomada de decisão, por exemplo, por meio de estímulos rela-
cionados à marca. Emoções negativas em relação a uma marca 
podem se traduzir diretamente em ações contra ela, como boca a 
boca negativo, evasão e vingança.

Agora que você teve uma breve noção sobre o que é afeto, 
seus componentes e características, convido-o a continuar sua 
jornada de conhecimento para compreender como cada tipo de 
emoção pode influenciar suas decisões e comportamentos en-
quanto consumidor. Este livro não foi escrito com uma sequên-
cia de capítulos estritamente interligados, mas como um “menu” 
de temas à sua escolha. Vamos lá? Por onde você vai começar?  
Boa leitura!
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