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Objective: To propose the ISIE framework that can be used in conjunction with the neuroscience tool
FaceReader to measure emotions in marketing research focused on sustainable consumption.

Method: The study is based on a literature review that assumes the constructs Information, Empathy and
Social Influence may exert a direct influence on sustainable consumer behavior and set out to establish a
theoretical link between the FeaceReader tool, the ADF framework and the ISIE framework.

Results: This study enabled the proposal of the ISIE framework, which suggests that the constructs
Information, Social Influence and Empathy are causally related to sustainable consumer behavior.

Theoretical/methodological contributions: This review established a successful interdisciplinary
empirical theoretical link between the fields of Applied Social Sciences and Neuroscience, thus contributing
to the field of Marketing and behavioral and emotional studies.

Originality/Relevance: This research is based on the conception that everyday behaviors are potential
targets for change and on the gap that exists for the discussion of emotional interventions to behavior focused
on sustainable consumption, an increasingly pertinent agenda.
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1 Introduction

Emotions are key behavioral components that influence judgment and consumer
decision-making, with increasing interest in affective processes and their relation with
marketing variables (Espinoza, 2004). Even though there is increasing adherence to ethical and
sustainable consumption in several countries (Yarimoglu & Binboga, 2019) and a broad
acceptance of the need to change individual behavior towards more respectful and ethical
consumption, resistance to behavioral change still persists (Murtaghet al., 2012). This impasse
has generated a growing interest in research as a means to identify, test and validate possible
marketing communication actions that determine consumption and, consequently, the latent
emotions that would be responsible for filling the attitude-intention gap (Cohen & Andrade,
2018), resulting, therefore, in an effective change in consumer behavior.

Vecchiato et al. (2014) noted that there is a lack of research dedicated to comprehending
the connection between emotional and cognitive behavior of consumers in marketing
communication campaigns. This is particularly true when applying insights from neurosciences
to this field. Kienen et al. (2019) emphasize the challenge of successful intervention
development in promoting behavioral changes towards more sustainable consumption
practices. The study defines sustainable consumption as responsible and ethical behavior
towards the environment, natural resources, and animals.

As a way to overcome this difficulty, advertising and propaganda tools which are based
on the use of persuasive components (rational, emotional and unconscious persuasion) and
informative components (learning and knowledge) are essential to stimulate consumption.
Advertisement “informs, convinces, motivates attitudes and behaviors, encourages, explains
and draws allies, enclosing a specialized and complex technique” (Febra, 2016, p. 7), impacting
on consumers’ emotions and influencing them to think and act in a different manner from what
they would have before. In this sense, understanding the emotions provoked in consumers by
marketing communications pieces aimed at sustainable consumption becomes a key element in
directing a more conscious behavioral intention, as emotional processes are at the core of human
decision-making and they are inseparable from consumer behavior (Bechara et al., 2000;
Bechara, 2004; Coricelli et al., 2007; Damasio, 2004; Damasio, 2012).

The formulation of a theoretical-empirical framework called ISIE that assumes the
direct influence that the constructs information, social influence and empathy can exert on
sustainable consumer behavior was enabled by a literature review carried out for this study,

which has become central given the need to understand the emotions and behaviors of
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individuals based on awareness of sustainable consumption and the relationship between their
emotions and their attitudes. In effort to support this effect through marketing communication
actions, the ADF framework (accessibility, desirability and feasibility) was considered as a
theoretical contribution, which stipulates adequate levels of persuasion in terms of accessibility,
desirability and feasibility (Cohen & Andrade, 2018). Thus, advertisements with informative,
empathic and social stimuli may be capable of inducing emotions and designing successful
interventions to change consumer behavior into what is considered to be more sustainable.

The objective of this study is to propose a framework that can be used in conjunction
with the FaceReader tool, which allows the capture of facial expressions and the inference of
consumers' emotions, as a means to measure emotions in marketing research aimed at
sustainable consumption.

The natural need for knowledge advancements and for new theories and strategies
formulation that can scientifically support future managerial and social actions alone are
relevant for justifying this study. These and other socially relevant issues generate a growing
consensus that everyday behaviors are potential targets for change when linked to adverse
individual and social consequences (Cohen & Andrade, 2018), generating a gap for the
discussion and the proposal of emotional behavioral interventions focused on sustainable

consumption.

2 Theoretical Framework
2.1 Behavior and consumption

Consumer behavior reflects the adoption of new practices over time, and its studies
cover several scopes. And it has been no longer than two centuries that academics have been
focusing on consumer research and analyzing aspects such as their behavior and spending
(Holbrook, 1995), consumer characteristics and buying behavior (Schreurs et al., 2012). A
common point between them is the interest in personal characteristics and factors that influence
consumer choices and behaviors, including consumer personality and the content and form of
communication used by companies (Starzyczng, et al., 2015).

The spread of a sustainable mindset which considers other variables, besides quality and
price, has resulted in a change in behavior and choices at the moment of the decision-making
for the consumers (Portilho, 2005; Merlino et al., 2019).

According to data from research carried out in 2020 by the IBM Institute for Business

Value, 57% out of the 18,980 consumers from 28 countries surveyed realize that some beliefs
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are driving consumption and are willing to change their buying habits to reduce environmental
impacts. The study also identified some specific features that they consider important and that
would make them willing to pay more, such as offering green products that do not harm the
environment, with more benefits for health and well-being, which use organic ingredients, are
sustainable or environmentally responsible, among others (Haller et al., 2020).

Converting consumer speech and attitude into actionable behavioral intention poses a
formidable task. It necessitates debating the individual's beliefs and roles in society, both as a
consumer and as a citizen (Ingenbleek & Immink, 2011).

This study is pertinent in the sense of filling in this gap, as it is focused on the study of
consumers' emotions. Emotions influence, positively or negatively, human behavior and induce
memory, which, in turn, is one of the bases for judging behaviors and experiences (Lin et al.,
2009; Sousa, 2012; Hamelin; Moujahid & Taichon, 2017).

2.2 The emotions

Consumer behavior is a subject that arouses curiosity and interest due to its high
variability related to different aspects and contexts that involve consumption preferences and
the consequent decision-making process. Besides the traditional price, availability, point of
sale, among others, the main factors which stand out to guide consumer choices are the
geographical context and generation (Merlino et al., 2019), ethical concerns and social
responsibility activities of companies (Lerro et al., 2018), the information presented (Hasanzade
et al., 2018), environmental protection (Hasselbach & Roosen, 2015) and, especially, emotions
(Damasio, 2004; Damaésio, 2012).

Studies on rational and intuitive cognitive processes and ways to direct these processes
in decision-making have recently caused a boost in research to understand and influence
individuals' behavior (Kaljonen, et al., 2019). Sauerbronn et al., (2009) recognize the vast and
important academic production in the area of Marketing based on the paradigms of cognitive
psychology but highlight consumers' emotional processes as being essential for a deeper
understanding of consumer actions. Lobato et al., (2003) agree with this finding once they
consider emotions in consumption experiences as one of the most relevant and current elements
within the area of consumer behavior.

Belzung (2007), considers conceptualizing emotion a difficult task. As it is a popular
concept and often considered synonymous with feeling, it demands an explanation for both of

these concepts. Emotion can be conceptualized as “a collection of changes in the state of the
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body that are induced in a multitude of organs through nerve endings under the control of a
designated brain system, which responds to the content of thought” (Damasio, 2012, p. 135).

According to Belzung (2007, p. 16), emotions are the result of external stimuli to
individuals and “produce psychic and behavioral changes”. Thus, emotions are complex and
multidimensional expressions of affection (Reeve, 2006), being expressive and observable by
others (Damasio, 2012). Feelings are conscious and perceptible to the state of the body,
corresponding to the subjective sensation resulting from the emotion (Damasio, 2004).

Damasio (2012, p. 19) assents that both emotions and feelings “are the sensors for the
encounter, or lack thereof, between nature and circumstances”, in which nature refers to the
human being and their physiological and cultural characteristics, and circumstances relate to
the moment itself. Measuring emotions, therefore, is a difficult task and requires precise
instruments for physiological measurements.

Emotions are classified into two groups: (i) primary emotions, inherent to human beings
since birth (joy, sadness, surprise, aversion, anger and fear), with joy being the only positive
emotion, sadness, anger, fear and aversion negative and surprise, either positive or negative,
depending on its valence; and (ii) secondary emotions, learned and experienced by individuals
based on the culture and context in which they are inserted (such as jealousy, shame,
compassion, pride, guilt, etc.) (Ekman et al., 1983; Roazzi et al., 2011; Damaésio, 2012).

Primary emotions are considered basic or simple for having more easily recognizable
facial expressions (Harris, 1996), as such, facial expressions are robust indicators of primary
emotions, thus previously evidenced in studies (Knutson, 1996. Freitas-Magalhdes, 2013,
Gendron et al., 2014, Crivelli et al., 2016). Furthermore, primary emotions are unconscious and
an immanent reflection of the limbic system, which is responsible for triggering emotions,
driving human action.

Secondary emotions, on the other hand, are more difficult to identify, as they are
rational. According to Damasio (2004), the structures of the cortex are the neural substrate of
secondary emotions. These emotions pass through the prefrontal cortex, which is the part of the
brain responsible for controlling emotional behavior. Hence, secondary emotions are more
falsifiable than primary emotions, for they are rationalized whereas primary emotions are
unconscious.

The relationship between emotions and facial expressions was first presented by Darwin
in 1872, in his work entitled The Expression of the Emotions in Man and Animals, inferring

that facial expressions are directly related to the expressions of emotional states and
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psychological processes. However, it was Paul Ekman who empirically demonstrated how
facial expressions precede emotions and are capable of being detected and measured. Ekman et
al. (2002) developed the Facial Action Coding System (FACS) in 1978 to signal the typical
expressions of each emotion, associating the muscular movement of the face with the valence,
intensity and duration of the emotions.

The use of emotions in persuasive marketing communications can express reactions
capable of impacting on the viewer's level of attention depending on the effects they can cause
in terms of valence, which can be positive or negative, and in terms of intensity. As for intensity,
it can be rated on a 5-point intensity scale identified by the letters A (trace), B (slight), C
(marked or pronounced), D (severe or extreme) and E (maximum) (Ekman et al. al,.2002).

FACS is a facial measurement system that allows measuring muscle contractions that
are theoretically related to emotion as well as describing facial activities based on action units
(ActionUnits - AU), action descriptors (ActionDescriptors - AD) and the position of the head
and eyes. ActionUnits are considered the essence of expressions of emotion and identify the
contractions of the muscles responsible for facial expressions. As a result, it is possible to
identify and measure emotions by using facial expressions and their AU mapping.

To this end, FaceReader stands out, as it is a software for facial expression recognition
and measurement and for inferring primary emotions. It is developed by Noldus, and once a
facial expression is identified, in addition to the neutral state of the face, it is capable of
measuring the six basic emotions (joy, sadness, surprise, disgust, anger and fear). It operates
based on FACS, being able to indicate whether the valence of the individual's emotional state
IS positive or negative, as well as how active the person is, their gender, some physical
characteristics and whether or not they are wearing any accessory, such as glasses (Benta &
Vaida, 2015).

Emotions are robust indicators capable of inferring an eventual change in behavior.
Therefore, by identifying primary emotions, it is possible to observe how they can positively or
negatively influence individuals' attitudes and intentions and initiate a process of behavior
change. Once emotions are provoked by marketing communications, through persuasive and
advertising stimuli, they can effectively predict attitudes and behavioral and purchase
intentions, as their responses are potentially faster, more consistent and predicting of thoughts
(Burke & Edell, 1989; Pham, 2001).
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2.3 ADF framework

Marketing communication can be understood as a process that combines two major
concepts: (i) marketing, which is established through a set of actions carried out by an
organization to create positioning and value, which they transfer to customers (Shimp, 2002)
and (ii) communication, characterized by the use of a common language to transmit meanings
which, in turn, are composed of symbols, attributes and values (Rego, 1986). In this manner,
marketing communication is a specialized communication strategy in conceptual terms and
extensive in practical terms, as it constitutes a process of exchanging information and stimuli
between organization and consumer (Galdo & Crescitelli, 2015). Complementarily, Sandhusen
(2003) states that one of the main objectives of marketing communication is to influence
consumers' attitudes and perceptions and, consequently, bring about a change in behavior in the
short and long term. Therefore, there must be a close relationship between marketing
communication actions and the development of theories and strategies aimed at changing
behavior.

There is growing evidence of the effectiveness of choice architecture or “nudge”
interventions to change a range of behaviors, including alcohol, tobacco and food consumption.
However, it is important that there is minimal public acceptance to implement the actions
resulting from these and other interventions (Reynolds et al., 2019). In addition, human comfort
and lack of self-knowledge mean that most interventions are simple or only serve as guidance
for more appropriate behaviors (Cohen & Andrade, 2018).

Thus, once the specific behavioral goal has been identified, in this case sustainable
consumer behavior, Cohen and Andrade (2018) argue that the ADF framework makes it
possible to initiate and sustain behavioral change by achieving appropriate levels of
accessibility, desirability and feasibility (Cohen & Andrade, 2018) that can be achieved through
certain stimuli. In this way, advertisements, which are marketing communication tools, with
informational, empathic and social stimuli can be used in experimental treatments to increase
consumer awareness and induce emotions, once they are established based on these definitions

and the criteria of this framework.

2.3.1 Accessibility

Accessibility refers to the cognitive access that consumers have to information,
emotions and experiences stored in their memory, either intentionally or accidentally, until the

moment of the purchase decision (Biehal & Chakravarti, 1983). Accessible marketing actions
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are those that create, reinforce and recover the intended objectives to the point where the
individual considers a particular consumption behavior to be appropriate, convenient and
feasible (Cohen & Andrade, 2018).

According to Van Osselaer and Janiszewski (2012), it is essential to define the
consumption goal in such a way that it can be accessed in memory before the decision is made.
For this purpose, it is essential that accessibility actions are effective enough to introduce and
trigger information and emotions at the right and opportune moment. In this way, marketing
actions that enable cognitive access are linked to the availability of data through associations
that can increase the individual's involvement with the goal set. It is then necessary to reinforce
these associations through memorization, since memory is one of the main ways of influencing
consumer choice (Alba et al., 1991). However, the fact that memory is available because it has
been stored at some previous time is not enough to make it accessible (Tulving & Pearlstone,
1966). A number of factors can block memory retrieval and require much more effort to access
it at the moment of decision making, which increasingly demands the attention of researchers
regarding the appropriate elements for its retrieval (Lynch & Srull, 1982).

On this account, Cohen and Andrade (2018) emphasize the importance of creating and
maintaining the cognitive accessibility of information, emotions, experiences, and other
elements as a strategy for behavioral change. For them, it is possible to eliminate everyday
phrases such as "l never thought of that" by transforming small memories into actions that
require some effort, but whose benefits acquired are superior and satisfactory (Cohen &
Andrade, 2018).

In conclusion, marketing actions through advertisement at the "Accessibility” level
denote "what™" will be created, reinforced and recovered in the consumer's mind so that they

will have a more sustainable consumer behavior.

2.3.2 Desirability

Desirability follows accessibility because it is related to the expectations and
consequences that may derive from the action performed, and can achieve or not the initial goal,
resulting in reward or punishment (Cohen & Andrade, 2018). The authors highlight the
importance of temporality and discuss long-term marketing actions, which are considered
important due to their permanence, and short-term actions, which can result in a positive but
momentary experience, making it essential to use both simultaneously (Cohen & Andrade,
2018).
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Long-term

Cohen and Andrade (2018) note the importance of long-term marketing actions, as they
are necessary to remind or inform consumers of the possible consequences of their choices. The
use of clear warnings or texts and videos containing information about the dangers of
consuming certain products can be an effective intervention to reduce consumption over time
and make consumers aware of the harms that that behavior can generate (David et al., 2017).

Although environmental campaigns already naturally emphasize the long-term benefits
or harms of consumer behavior (Gray, 1985), Tannenbaum et al. (2015) suggest that appealing
to fear and sadness is an effective way to positively influence intentions, attitudes, and
behaviors. In this way, facing fear and risk can make people want to change their behavior
(Cohen & Andrade, 2018).

The way information is presented, its content, and the proximity of consumers to the
consequences of their actions are critical to the success of desirability marketing actions, as
consumers may devalue future consequences because they are uncertain or postponable and
consider events that occur earlier or around them to be more relevant (Cohen & Andrade, 2018).

Short-term

Even though long-term desirability actions are accepted and proven effective, short-
term actions that have undesirable and immediate consequences may be more significant in
changing consumer behavior. Emotional rewards and punishments, such as feelings of pride or
guilt, can promote individual behavior that is considered more appropriate and socially
acceptable (Ferguson & Branscombe, 2010; Theotokis & Manganari, 2015; Cohen & Andrade,
2018).

Moreover, these feelings may reflect prosocial behavior consistent with the reference
group influence, which in turn affect consumer behavior in various ways (Bearden & Etzel,
1982). Thus, Cohen and Andrade (2018) characterize short-term desirability actions as
successful when they promote social and emotional appeal, generate financial rewards or
rewards of belonging to a group or cause, create behavioral commitments, and form habits.

As a result, marketing actions through advertisements at the level of long and short term
"desirability" indicate "why" such behavior is preferred in terms of its positive and negative

implications for the consumer to acquire a more sustainable behavior.
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2.3.3 Feasibility

While accessibility pertains to the cognitive retrieval of memorized elements and
desirability concerns the elicitation of feelings, rewards, and punishments from consumer
behavior, feasibility is associated with identifying the capabilities and resources essential for
the behavior to occur (Cohen & Andrade, 2018).

According to Adrita and Mohiuddin (2020), capability can significantly motivate
behavior change as it encompasses habits and knowledge. It is found that disbelief in one's
ability to perform an action results in the maintenance of the behavior and causes discontent
and frustration despite the awareness of the importance of the desired goal. The more
challenging the action, such as quitting smoking or eliminating animal-based foods from their
diet, the more unwavering the individual’s self-belief should be (Diclemente et al., 1985).
Conversely, resources refer to the costs consumers must bear in order to perform the given
behavior, which differ depending on anticipated benefits (Dorsch et al., 2016). Resource
limitations and the effort required to utilize them can hinder the accomplishment of behavioral
objectives, even when consumers are fully aware of their ability to perform an action (Cohen
& Andrade, 2018).

The need for self-belief and various resources, such as physical, mental, financial, and
social, to induce behavioral changes underscores the significance of marketing feasibility and
its substantial potential for enhancing accessibility and desirability at different levels (Cohen &
Andrade, 2018).

Marketing actions through advertising at the “Feasibility” level demonstrate “how”
consumers' belief in capability and available resources can influence their sustainable behavior.

Based on the definition of the ISIE framework, which involves the constructs of
information, empathy, and social influence, alongside the understanding of marketing
communication actions that should operate at the accessibility, desirability, and feasibility
levels, a relationship can be noted between these constructs and levels. Thus, it is postulated
that marketing communication actions are the outcome of a combination of a construct and a
level. Table 1 proposes how communication actions can underscore each construct and level

under consideration.
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Table 1

Marketing Communication Actions in Each Construct and Level

Construct and level

Marketing communication actions through advertisements

Empathy and
accessibility

Purpose of the action: to promote empathy in consumers by generating benevolent
emotions and encouraging them to empathize with and show understanding and
sympathy for others.

General strategy: an empathic marketing communication campaign has the potential
to cognitively rescue these affective and emotional elements, leading to behavior that
may become recurrent (pattern).

Strategy for sustainable consumption: advertisements with videos showing people
and animals in conditions where they might suffer, in order to retrieve in consumers'
memories the sensations and emotions related to them.

Information and
desirability

Purpose of the action: to provide information to consumers, making them aware of
their consumption actions and/or the consequences of their choices for themselves,
the environment and animals.

General strategy: a marketing communication action with informative stimuli may
be able to generate emotions and show the short- and long-term consequences,
positive or negative, leading to a behavior that may become recurrent (pattern).

Strategy for sustainable consumption: advertisements with videos presenting
information or data on the dangers and/or undesirable and immediate consequences
of unsustainable consumption, provoking emotions and reflections.

Social influence and
feasibility

Purpose of the action: to promote reflection on the context and social influence to
which consumers are subjected, making them realize how they affect and are affected
by what the people around them do or think.

General strategy: a marketing communication action with social stimuli may be able
to emphasize the relevance of social interaction in people's life and consumption
choices, highlighting the capabilities and resources desired for this and directing to a
behavior that may become recurrent (pattern).

Strategy for sustainable consumption: advertisements with videos showing the
interaction between social groups, encouraging the consumer of their ability to carry
out sustainable behavior and highlighting the positive return they will have.

Source: Prepared by the authors (2022).

3 Proposed framework

The studies analyzed in this research formed the foundation for constructing a

theoretical-empirical framework. The examined constructs considered antecedents were

identified as drivers of sustainable consumption, for they are capable of influencing individuals'
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consciousness, emotions, and consequential behaviors (Hasanzade et al., 2018). The
accompanying figure 1 depicts this framework.

Figure 1

ISIE Framework

{ Information

[ Social Influence W Sustainable consumer

behavior
{ Empathy

Source Prepared by the authors (2022).

3.1 Information

The consumer decision-making process is influenced by various factors. Among them,
education acquired over time, information about desired consumption behavior and its
consequences, are the most influential (Stern, 1999; McKenzie-Mohr, 2000; Zander & Hamm,
2012). When it comes to ethical products, consumers become even more engaged in evaluating
the available options. Coleman (2010) argues that education and information are intertwined,
as education involves the transmission of knowledge beforehand, and information pertains to
the mechanisms of persuasion that affect attitudes and intentions afterwards. Concerning
education, consumers struggle to identify sustainable products due to their limited knowledge
of the products' attributes and their effects on purchase decisions (Pasquale et al., 2014).

Vecchio and Annunziata (2011) emphasized the restricted knowledge consumers
possess but noted that the product's country of origin can influence this knowledge as well as
the willingness to pay more for products that meet sustainability criteria. In 2016, data from the
European Commission indicated that a significant number of European consumers value animal
welfare and are willing to pay more for animal-friendly products (Riemsdijk et al., 2017).

However, consumers also expressed concerns about the lack of reliable information related to
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these products, which limits their consumption (Bock & Huik, 2007). In general, consumers are
becoming more inclined to broaden their understanding of their behavior and the impacts of
their actions on the environment and other people’s lives (Houwers, 2018).

As a cautionary note, Ingenbleek and Immink (2011) argue that simply providing
information is not enough. Despite consumers being attentive and conscious of ethical,
environmental, and animal concerns, they do not always pay attention to the information on
labels or fully understand the factors involved in their consumption (Mancini et al., 2017).
Hasanzade et al. (2018) add that it is important to provide relevant information while avoiding
data overload which may impede cognitive and emotional processing, leading to misinformed
decisions causing harm and conflict.

3.2 Social influence

Social influence refers to the ways in which individual behavior is affected by what
people around them do or think. In recent years, this interaction between individuals or social
groups has gained significant relevance, particularly with the widespread use of social media
(Salazar et al., 2012; Abrahamse & Steg, 2013). According to Martens et al. (2019), context
and culture shape people's thoughts and actions, leading to potential concerns across different
social groups.

Social influence encompasses three key features, with the first being social norms.
These are rules shared by a society that reflect accepted and appropriate beliefs (Argo, 2019).
Notably, studies on smoking cessation have underscored the relevance of social norms in
societies that are more closely knit that establish standards and limitations for behavior
(Rahman et al., 2018). Tully and Winer (2014) also argue that social norms may increase
consumers' willingness to pay for socially responsible products. Melnyk et al. (2010) found in
their study that descriptive norms have the greatest social influence on individual behavior
among social norms.

The second feature pertains to social identities, which manifest as a sense of identity
and belonging within a particular group (Martens et al., 2019). According to Salazar et al.
(2012), empirical studies often neglect the significant role that family and friends play in
shaping consumer decisions and instead emphasize individual factors when examining
sustainable product selection.

The third and final feature is social desirability, which relates to the decisions made by

individuals to create an impression on others (White et al., 2019). Brough et al. (2016) contend
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that this impression can be positive or negative and that specific individual traits may be more
closely linked to certain consumption patterns, for example, women engaging more in
ecological consumption than men.

A more conscious consumption requires an increasingly complex decision-making
process that is shaped by social groups, as asserted by Salazar et al. (2012). The difference in
sustainable product perception and consumption patterns across generations further supports
this. Finally, Trudel (2018) asserts that social influence significantly influences behavior and is

among the most effective psychological drivers of behavior.

3.3 Empathy

Empathy is a social skill that enables humans to demonstrate understanding and support
for others (Falcone et al., 2008). It is also described as “the sharing of an emotional experience”
and commonly associated with a concern felt for the suffering of another being (Zahn-Waxler
etal., 1984, p. 22). This ability is considered to influence both individual and social well-being
and is defined by a combination of three elements: (i) cognitive, which refers to the ability to
understand others; (ii) affective, characterized by feelings, compassion, and concern for others’
well-being and (iii) behavioral, which encompasses actions that demonstrate a total
understanding of the others, even to the point of making them feel truly understood (Falcone et
al, 2008).

White et al. (2019) explain that different degrees of emotions related to empathy,
negative or positive, can result in pro-environmental behaviors. Negative emotions like fear,
guilt, and sadness can direct behavior effectively when stimulated appropriately. Conversely,
positive emotions, such as joy, optimism, and pride, can foster sustainable attitudes, particularly
when activated by gracious appeals (Wang et al., 2017). These emotional and affective factors
drive the decision-making process (Shiv & Fedorikhin, 1999) and have emerged as a significant
and recurring topic in studies on consumer behavior (Richins, 1997). While certain teaching
approaches may focus on developing empathy with animals (Lin & Li, 2018), according to
Oleson and Henry (2009), in order to prevent antisocial behavior and promote ethical treatment
of animals and the environment, the crucial factor lies in conducting research that enhances our

understanding of empathy between humans and animals.
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4 Propositions based on the proposed framework

The ISIE framework is based on a theoretical discussion, but is oriented towards
practice, since it advocates behavioral actions. It stipulates a cause and effect relationship
between the constructs and behavior. Furthermore, it assumes that these constructs to be
considered in marketing communication actions can act as crucial emotional interveners so that
consumers are directed and encouraged towards a more ethical and sustainable behavioral
intention. Marketing communication actions, therefore, must contain informative, empathic and
social stimuli, as well as contemplating the three levels of accessibility, desirability and
feasibility as persuasion advertising strategies.

Emotions are considered to be the driving force behind consumer behavior, which has
prompted researchers to investigate the relationship between emotions and marketing variables.
Based on this finding, the following propositions were defined.

For Tomaetal. (2011), access to information is crucial for consumer purchase behavior.
Peattie (2010) reinforces that knowledge about environmental or animal issues drives
sustainable consumer behavior. Consumers typically rely on available information, such as
brand name, referrals from acquaintances, or other clues, for reliability (Ingenbleek & Immink,
2011). This is because individuals' choices are not entirely rational and may not encompass all
relevant details, features, or attributes of products that are appropriate or adequate for their
needs. Moreover, the means through which information is transmitted to consumers can
influence their perceptions (Hirsch et al., 2019).

Therefore, the information consumers receive about the products and services they
purchase and the resulting impacts on their consumption can significantly influence their
behavior. Educating and persuading consumers using clear and concise knowledge and
information in both content and delivery is crucial for fostering sustainable consumer behavior.
Thus, the proposition that arises from these consideration is:

Proposition 1: advertisements featuring informative stimuli to promote sustainable
consumer behavior elicit primary emotional responses in consumers.

People are capable of feeling empathy for animals as they do for humans (Angantyr et
al., 2011). Boissy et al. (2007) further explain that this emotion involves a complex process of
physiological, subjective, cognitive, and behavioral elements resulting from internal and
external information. Assessing empathy may be challenging due to the limited understanding
humans have on their affective experiences and the difficulty in measuring the neurobiological

and behavioral aspects of emotional experience (Beausoleil et al., 2016).
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Emauz et al. (2016) note that emotional involvement with the suffering of others
increases the likelihood of attempts to alleviate that suffering, making empathy a driving force
behind sustainable behavioral intentions. Hence, empathy-promoting stimuli that evoke
emotions and affection can naturally lead to more empathic consumer attitudes and behavioral
intentions. In light of these considerations, the proposition that emerges is as follows:

Proposition 2: advertisements with empathic stimuli to promote sustainable consumer
behavior induce primary emotional responses in consumers.

According to White et al. (2019), behavioral intention may result from the influence that
others exert through expectations, behavior, or presence, as social factors are a primary means
of directing and inducing more conscious and sustainable behaviors in consumers.

In this context of social influence, particularly with regard to social norms, one method
of guiding consumer behavior towards an intention aimed at consumer awareness is through
messages that depict individuals' behavior in a socializing environment. Such an approach
would promote mass behavior, sidestepping social disapproval and the complexity related to
decision-making (Vigors, 2018). Thus, the proposition arising from these considerations is:

Proposition 3: advertisements featuring social stimuli to promote sustainable consumer

behavior induce primary emotional responses in consumers.

4.1 Use of the neuroscience tool FaceReader to test the ISIE framework

Regarding the universality of facial expressions, Ekman and O'Sullivan (1979)
discovered evidence concerning the regulations for expressing emotions. According to their
observations, people tend to exhibit negative emotions when watching movies alone. Ekman
(2011) considers sadness to be one of the emotions that last the longest, whose expression is
characterized by the drooping of the mouth, eyelids, and eyebrows. In addition, research
suggests that among primary emotions, the negative ones that are stimulated and positive ones
that are suppressed have a more substantial impact on behavior related to sustainable
consumption. This research is supported by Luce, Payne & Bettman (1999), Espinoza (2004),
Nocella et al. (2010), and Grunert et al. (2018). In this manner, it is possible to formulate one
more proposition:

Proposition 4: sustainable consumer behavior incited through informative, empathic,
and social stimuli induce facial expressions that convey emotions and can be measured by

FaceReader.
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Considering that FaceReader captures expressions and infers emotions, this tool can be
used to validate the proposed framework and, consequently, help formulate marketing actions

capable of promoting sustainable consumer behavior.

5 Final considerations

Based on the ADF framework by Cohen and Andrade (2018), which proposes that
consumer behavior change initiates and persists by achieving sufficient Accessibility,
Desirability, and Feasibility levels, the current study suggests the ISIE framework which posits
that the constructs Information, Social Influence, and Empathy are causally related to
sustainable consumer behavior. The theoretical contribution of this framework serves as the
foundation for an empirical investigation that uses FaceReader to measure emotions. The study
has the potential to support the creation of persuasive strategies that target the encouragement
of sustainable consumer behavior by identifying specific behavioral goals to pursue.

Carvalho (2009) emphasizes the value of research that deploys diverse metrics and
interrelated methods to examine human decision-making, once they are based on rational
(logical) and irrational (emotional) elements. This study presents an opportunity to employ
neuroscientific methods and techniques, such as the FaceReader tool, to enable triangulation
between emotional results and a sound comparison in effectiveness.

Furthermore, it is essential to understand the emotions that marketing communications
aimed at sustainable consumption provoke in consumers due to the fact that emotional
processes are at the core of human decision-making and are inseparable from consumer
behavior (Bechara et al., 2000; Bechara, 2004; Coricelli et al., 2007; Damaésio, 2004; Damasio,
2012).

Finally, this research allows for future cross-sectional and longitudinal studies. These
studies can be conducted once or repeatedly to examine changes in consumer characteristics or
results. We suggest the use of the FaceReader tool to explore additional global consumer trends.
These include the elderly's adjustment to the post-pandemic digital landscape, the development
of immersive 3D environments, and the rise of recommerce and peer-to-peer marketplaces
(Angus & Westbrook, 2022).
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Objetivo: Propor o framework ISIE que pode ser utilizado em conjunto com a ferramenta neurocientifica FaceReader
para mensuracdo das emocOes em pesquisas de marketing voltadas para o consumo sustentavel.

Método: O estudo se baseia em uma revisdo de literatura que supde a influéncia direta que os construtos informagé&o,
empatia e influéncia social podem exercer em um comportamento de consumo sustentavel, além de permitir um enlace
tedrico entre a ferramenta FeaceReader, o framework ADF e o framework ISIE.

Resultados: Este estudo possibilitou a proposi¢do do framework ISIE, que sugere que os construtos Informacéo,
Influéncia Social e Empatia tém relagdo causal com o comportamento de consumo sustentavel.

Contribuigdes tedricas/metodoldgicas: Esta revisdo estabeleceu um vinculo teérico empirico interdisciplinar bem-
sucedido entre as areas das Ciéncias Sociais Aplicadas e da Neurociéncia, contribuindo, assim, para 0 campo de
Marketing e dos estudos comportamentais e emocionais.

Originalidade/Relevancia: Esta pesquisa parte da concepgdo de que comportamentos cotidianos sdo potenciais alvos
de mudanca e da lacuna que ha para discussdo e proposta de intervengdes emocionais ao comportamento voltado ao
consumo sustentavel, pauta cada vez mais pertinente.
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KT pesquisas de marketing voltadas para o consumo sustentavel

BRAFILIAM JOURNAL OF MARKETING

1 Introducéo

As emocdes sdo componentes chave do comportamento que influenciam julgamentos e
decisbes de consumo, sendo crescente o interesse nos processos afetivos e sua relagdo com as
variaveis de marketing (Espinoza, 2004). Ainda que haja uma adesdo cada vez maior a um
consumo ético e sustentavel em diversos paises (Yarimoglu & Binboga, 2019) e uma ampla
aceitacdo da necessidade de mudar o comportamento individual em dire¢do a um consumo mais
respeitoso e ético, a resisténcia & mudanca comportamental ainda persiste (Murtagh et al.,
2012). Esse impasse tem provocado um crescente interesse de pesquisa a fim de identificar,
testar e validar as possiveis a¢fes de comunicacdo de marketing determinantes para 0 consumo
e, consequentemente, as latentes emogdes que seriam responsaveis por preencher a lacuna entre
a atitude e a intencdo (Cohen & Andrade, 2018), resultando, portanto, em uma efetiva mudanca
de comportamento do consumidor.

Para Vecchiato et al. (2014), ainda sdo escassos 0s estudos direcionados para a
compreensédo das relagdes entre 0s elementos comportamentais emocionais e cognitivos dos
consumidores no que tange a campanhas de comunicacdo de marketing, especialmente por meio
da aplicacdo de conhecimentos das neurociéncias. Por sua vez, Kienen et al. (2019) ressaltam
em seu estudo a complexidade que envolve o desenvolvimento de intervencbes que sejam
eficazes na promocao de uma mudanca de intencdo comportamental direcionada a um estilo de
consumo considerado mais sustentavel. Considera-se neste estudo o0 consumo sustentavel como
aquele voltado a préatica de consumo responsavel e ético, tanto em relacdo ao meio ambiente e
recursos naturais quanto em relacdo aos animais.

Assim, como forma de contornar essa dificuldade, destacam-se as ferramentas de
publicidade e propaganda que se valem de componentes persuasivos (persuasao racional,
emotiva e inconsciente) e informativos (aprendizagem e conhecimento) para estimular o
consumo. A publicidade “informa, convence, motiva atitudes e comportamentos, anima,
explica e arrasta aliados encerrando uma técnica especializada e complexa” (Febra, 2016, p. 7),
impactando nas emocdes dos consumidores e influenciando-os a pensarem e agirem de maneira
diferente do que até entdo o fariam. Nesse sentido, compreender as emocdes que as pecas de
comunicagOes de marketing voltadas para o consumo sustentavel provocam nos consumidores
torna-se um elemento-chave no direcionamento de uma intencdo comportamental mais
consciente, pois 0s processos emocionais estdo no nucleo da tomada de decisdo humana e sao
indissocidveis do comportamento de consumo (Bechara et al., 2000; Bechara, 2004; Coricelli
et al., 2007; Damasio, 2004; Damaésio, 2012).
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Foi realizada uma revisao de literatura que possibilitou a formulag&o de um framework
tedrico-empirico denominado ISIE que sup®e a influéncia direta que os construtos informacao,
empatia e influéncia social podem exercer em um comportamento de consumo sustentavel.
Tal acdo tornou-se central dada a necessidade de compreender as emogdes e 0s comportamentos
dos individuos a partir da conscientizacdo do consumo sustentavel e a relacdo entre suas
emocOes e suas atitudes. Com o intuito de embasar esse efeito por meio de acbes de
comunicacdo de marketing, foi considerado o framework ADF (accessibility, desirability e
feasibility) como aporte tedrico, que estipula niveis adequados de persuasdo em termos de
acessibilidade, desejabilidade e viabilidade (Cohen & Andrade, 2018). Assim, pecas
publicitarias com estimulos informativos, empaticos e sociais podem ser capazes de induzir
emoc0Oes e projetar intervencdes bem-sucedidas para uma mudanca de comportamento de
consumo considerado mais sustentavel.

O objetivo deste estudo é propor um framework, que pode ser utilizado em conjunto
com a ferramenta FaceReader, que permite a captacdo das expressdes faciais e inferéncia das
emoc0des dos consumidores, para mensuracao das emocdes em pesquisas de marketing voltadas
para 0 consumo sustentavel.

O presente estudo se justifica pela necessidade natural de avan¢o do conhecimento e de
formulacdo de novas teorias e estratégias que possam embasar cientificamente as futuras aces
gerenciais e sociais. Essas e outras questdes socialmente relevantes geram um consenso
crescente de que comportamentos cotidianos sdo potenciais alvos de mudanca quando atrelados
as consequéncias adversas individuais e sociais (Cohen & Andrade, 2018), gerando uma lacuna
para a discussdo e a proposta de intervencdes emocionais ao comportamento voltadas a

tematica.

2 Referencial Tedrico
2.1 Comportamento e consumo

O comportamento dos consumidores traduz a adogdo de novas préticas ao longo do
tempo, e seus estudos perpassam as mais diversas esferas. Ha pouco menos de dois séculos 0s
académicos vém se debrucando sobre pesquisas com consumidores e analisando aspectos como
0 comportamento e os gastos de compra (Holbrook, 1995), os tragos do consumidor e o
comportamento de compra (Schreurs et al., 2012). Um ponto em comum entre eles € o interesse

sobre as caracteristicas pessoais e 0s fatores que influenciam as escolhas e comportamentos dos
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consumidores, dentre eles a personalidade do consumidor e o contetdo e a forma de
comunicagdo usados pelas empresas (Starzycznd, et al., 2015).

A difusdo de uma mentalidade que tem consciéncia sustentavel e considera outras
variaveis, além da qualidade e do preco, tem resultado em uma mudanca de comportamento e
escolhas no momento da tomada de decisdo de consumo (Portilho, 2005; Merlino et al., 2019).

Segundo dados da pesquisa realizada em 2020 pelo IBM Institute for Business Value,
57% dos 18.980 consumidores de 28 paises percebem que algumas crencas estdo conduzindo o
consumo e estéo dispostos a mudarem seus habitos de compra para reduzir impactos ambientais.
Além dos impactos ambientais, a pesquisa identificou ainda alguns atributos especificos que
eles consideram importantes e que os tornariam dispostos a pagarem mais, como oferta de
produtos limpos que ndo agridem o meio ambiente, com mais beneficios para a saude e bem-
estar, que utilizam ingredientes organicos, que sdo sustentaveis ou ambientalmente
responsaveis, dentre outros (Haller et al., 2020).

No entanto, converter o discurso do consumidor e a sua atitude em uma real intencéo de
comportamento € uma tarefa desafiadora, pois envolve uma discussao sobre suas crencas e
sobre os papéis de consumidor e cidaddo que o individuo desempenha na sociedade (Ingenbleek
& Immink, 2011).

E no sentido de preencher essa lacuna que este estudo se torna pertinente, pois ele esta
voltado para o estudo das emocg6es dos consumidores. As emogdes influenciam, positiva ou
negativamente, no comportamento humano e induzem a memoria que, por sua vez, é uma das
bases para o0 julgamento dos comportamentos e experiéncias (Lin et al., 2009; Sousa, 2012;
Hamelin; Moujahid & Thaichon, 2017).

2.2 As emocdes

O comportamento dos consumidores € um assunto que desperta curiosidade e interesse
pelo fato de possuir uma variabilidade alta em relacdo aos diversos aspectos e contextos que
envolvem as preferéncias de consumo e 0 consequente processo de tomada de decisdo. Dentre
0s principais fatores que norteiam as escolhas dos consumidores para além dos tradicionais
preco, disponibilidade, ponto revenda, dentre outros, destacam-se o contexto geogréafico e a
geragdo (Merlino et al., 2019), as preocupacdes éticas e atividades de responsabilidade social
das empresas (Lerro et al., 2018), as informacdes apresentadas (Hasanzade et al., 2018), a
protecdo ambiental (Hasselbach & Roosen, 2015) e, especialmente, as emocdes (Damasio,
2004; Damasio, 2012).
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Recentemente, os estudos sobre 0s processos cognitivos racionais e intuitivos e as
formas de direcionar esses processos na tomada de decisdo provocaram uma explosdo de
pesquisas sobre formas de compreender e influenciar o comportamento dos individuos
(Kaljonen, et al., 2019). Sauerbronn et al., (2009) reconhecem a vasta e importante producédo
académica na &rea de Marketing baseada nos paradigmas da psicologia cognitiva, porém
ressaltam o0s processos emocionais dos consumidores como sendo essenciais para um
entendimento mais aprofundado acerca das acdes de consumo. Lobato et al., (2003) vao ao
encontro desta constatacdo ao considerarem as emocdes nas experiéncias de consumo um dos
elementos mais relevantes e atuais dentro da area de comportamento do consumidor.

Para Belzung (2007), conceituar emocdo é uma tarefa dificil, pois trata-se de um
conceito popular e muitas vezes considerado sindnimo de sentimento, o que demanda uma
explanagdo sobre esses dois conceitos. A emogao pode ser conceituada como “uma colecao de
mudancas no estado do corpo que sdo induzidas numa infinidade de érgdos por meio de
terminagdes das células nervosas sob o controle de um sistema cerebral dedicado, o qual
responde ao contetido do pensamento” (Damasio, 2012, p. 135).

Para Belzung (2007, p. 16), as emoc¢Oes sdo resultado de estimulos externos aos
individuos e “produzem mudangas psiquicas € comportamentais”. Assim, as emogdes sao
expressOes de afeto complexas e multidimensionais (Reeve, 2006), sendo expressivas e
observaveis pelos outros (Damasio, 2012). Ja os sentimentos sdo conscientes e perceptiveis ao
estado do corpo, correspondendo a sensacao subjetiva decorrente da emocgédo (Damasio, 2004).

Para Damasio (2012, p. 19) tanto as emogdes quanto os sentimentos “sdo 0s sensores
para o encontro, ou falta dele, entre a natureza e as circunstancias”, em que a natureza refere-
se ao ser humano e suas caracteristicas fisioldgicas e culturais e as circunstancias dizem respeito
ao momento propriamente dito. Mensurar emogdes, portanto, € uma tarefa dificil e requer
instrumentos precisos para medicdes fisioldgicas.

As emocdes sdo classificadas em dois grupos: (i) emocdes primarias, inerentes aos seres
humanos desde o nascimento (alegria, tristeza, surpresa, aversao, raiva e medo), sendo alegria
a Unica emocéo positiva, tristeza, raiva, medo e aversdo as emog0es consideradas negativas e
surpresa podendo ser tanto positiva quanto negativa, dependendo da sua valéncia; e (ii) emocdes
secundarias, aprendidas e vivenciadas pelos individuos a partir da cultura e do contexto no qual
eles estdo inseridos (como cime, vergonha, compaix&o, orgulho, culpa etc.) (Ekman et al.,
1983; Roazzi et al., 2011; Damasio, 2012).
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As emocdes primarias sdo consideradas basicas ou simples por possuirem expressdes
faciais mais facilmente reconheciveis (Harris, 1996), sendo, portanto, as expressdes faciais
indicadores robustos das emocdes primarias, como ja evidenciado em estudos anteriores
(Knutson, 1996. Freitas-magalhédes, 2013, Gendron et al., 2014, Crivelli et al., 2016). Além
disso, as emocdes primarias sdo inconscientes e um reflexo imanente do sistema limbico, que
é responsavel pelo disparo das emogdes, impulsionando a a¢do dos seres humanos.

Ja as emocdes secundarias sdo mais dificilmente identificadas, pois sdo racionais.
Segundo Damasio (2004), as estruturas do cortex sdo o substrato neural das emocgOes
secundarias. Essas emocOes passam pelo cortex pré-frontal, que é a regido cerebral responsavel
por controlar o comportamento emocional. Assim, as emocdes secundarias sdo mais falsedveis
do gque as emocdBes primarias, uma vez que elas sao racionalizadas e as primarias inconscientes.

A relacdo entre emocdes e expressdes faciais foi apresentada pela primeira vez por
Darwin em 1872, em sua obra intitulada The Expression of the Emotions in Man and Animals,
ao inferir que as expressdes faciais estdo diretamente relacionadas as expressdes de estados
emocionais e aos processos psicolégicos. No entanto, foi Paul Ekman que empiricamente
demonstrou como as expressdes faciais antecedem as emocbes e sdo capazes de serem
detectadas e medidas. Ekman et al. (2002) desenvolveu o Sistema de Codificacdo da Agéo
Facial (Facial Action Coding System - FACS) em 1978 para sinalizar as expressdes tipicas de
cada emocdo, associando o movimento muscular da face a valéncia, a intensidade e a duracédo
das emocdes.

O uso das emocdes em comunicacgdes persuasivas de marketing pode exprimir reacdes
capazes de impactar no nivel de atencdo do espectador em funcdes dos efeitos que elas podem
causar em termos de valéncia, que pode ser positiva ou negativa, e em termos de intensidade.
Quanto a intensidade, ela pode ser codificada por meio de uma escala de cinco pontos
identificada pelas letras A (traco), B (sutil evidéncia), C (significativa evidéncia), D (severa
evidéncia) e E (méxima evidéncia) (Ekman et al,. 2002).

O FACS ¢ um sistema de medigéo facial que permite medir as contragdes musculares
que estdo teoricamente relacionados a emocdo e descrever as atividades faciais com base nas
unidades de acdo (Action Units - AU), nos descritores de agdo (Action Descriptors - AD) e na
posicdo da cabeca e dos olhos. As action units séo consideradas a esséncia das expressdes de
emocao e identificam as contragcbes dos musculos responsaveis pelas expressoes faciais. A
partir das expressdes faciais e do seu mapeamento a partir das AUs, é possivel identificar e

medir as emogdes.
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Para tal, destaca-se o software de reconhecimento e medicdo das expressdes faciais
FaceReader para inferéncia das emocdes primarias. O FaceReader é um software desenvolvido
pela Noldus, capaz de medir as seis emoc6es basicas (alegria, tristeza, surpresa, nojo, raiva e
medo) a partir das expressdes faciais identificadas, além do estado neutro da face. Ele opera
com base no FACS, sendo capaz de indicar se a valéncia do estado emocional do individuo é
positiva ou negativa, bem como quédo ativa é a pessoa, seu sexo, algumas caracteristicas fisicas
e se ela esta usando ou ndo algum acessorio, como oculos (Benta & Vaida, 2015)

As emoc0Oes sdo indicadores robustos capazes de inferir uma eventual alteracdo de
comportamento. Portanto, a partir da identificacdo das emogdes primarias é possivel observar
como essas podem influenciar positiva ou negativamente as atitudes e inten¢@es dos individuos
e iniciar um processo de mudanca de comportamento. Uma vez que as emocgles sejam
provocadas pelas comunicacdes de marketing, por meio de estimulos persuasivos e
publicitéarios, elas podem predizer atitudes e intencGes de comportamento e de compra de
maneira efetiva, pois suas respostas sdo potencialmente mais rapidas, consistentes e preditoras
dos pensamentos (Burke & Edell, 1989; Pham, 2001).

2.3 Framework ADF

A comunicacdo de Marketing pode ser entendida como um processo que une dois
grandes conceitos: (i) o marketing, que se estabelece por meio de um conjunto de acGes
realizadas por uma organizagdo para se posicionar e criar e transferir valor para seus clientes
(Shimp, 2002) e (ii) a comunicacdo, que se caracteriza pelo uso de uma linguagem comum para
transmissdo de significados que, por sua vez, se constituem por meio de simbolos, atributos e
valores (Rego, 1986). Desse modo, a comunicagdo de marketing € uma estratégia de
comunicacdo especializada em termos conceituais e abrangente em termos préaticos, pois
constitui-se como um processo de troca de informacgdes e estimulos entre organizacdo e
consumidor (Galdo & Crescitelli, 2015). Sandhusen (2003) complementa ao afirmar que um
dos principais objetivos da comunicacdo de marketing € influenciar nas atitudes e percepcoes
dos consumidores e, consequentemente, provocar uma mudanca de comportamento a curto e
longo prazo. Portanto, sup0e-se uma estreita relagdo entre a realizacdo de agdes de comunicagédo
de marketing e o desenvolvimento de teorias e estratégias voltadas as mudangas de
comportamento.

Ha evidéncias crescentes da eficicia da arquitetura de escolha ou intervengdes do tipo

"empurrdao" para alterar uma série de comportamentos, incluindo o consumo de alcool, tabaco
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e alimentos. No entanto, é importante que haja uma aceitagdo minima do publico para
implementar as acGes resultantes dessas e outras intervengdes (Reynolds et al., 2019). Além
disso, a comodidade humana e as falhas de autoconhecimento fazem com que a maioria das
intervencdes sejam simples ou sirvam apenas de orientagdo para comportamentos mais
adequados (Cohen & Andrade, 2018).

Assim, uma vez identificada a meta comportamental especifica, neste caso sendo o
comportamento de consumo sustentavel, Cohen e Andrade (2018) argumentam que 0
framework ADF possibilita o inicio e a sustentacdo da mudancga de comportamento através do
atingimento de niveis adequados de acessibilidade (accessibility), desejabilidade (desirability)
e viabilidade (feasibility) (Cohen & Andrade, 2018) que podem ser alcancados a partir de certos
estimulos. Dessa forma, as pecas publicitarias, que sdo os instrumentos de comunicacdo de
marketing, com estimulos informaticos, empaticos e sociais podem ser utilizados em
tratamentos experimentais para a conscientizacdo do consumo e indugdo de emocdes, sendo

estabelecidas a partir dessas defini¢fes e com base nos critérios desse framework.

2.3.1 Acessibilidade (Accessibility)

Acessibilidade refere-se ao alcance cognitivo que o consumidor tem a informacdes,
emocdes e experiéncias armazenadas em sua memoria, de maneira proposital ou acidental, até
0 momento da decisdo de compra (Biehal & Chakravarti, 1983). Acdes de marketing de
acessibilidade sdo aquelas que criam, fortalecem e recuperam objetivos pretendidos, a ponto de
o0 individuo considerar adequado, conveniente e vidvel um determinado comportamento de
consumo (Cohen & Andrade, 2018).

Para Van Osselaer e Janiszewski (2012), é imperativo que o objetivo de consumo seja
definido para que ele seja acessado na memoria antes do julgamento. Para tanto, é fundamental
que as acdes de acessibilidade sejam eficazes o suficiente para introduzir e acionar as
informacdes e emocdes no momento certo e oportuno. Assim, acées de marketing que permitam
0 acesso cognitivo estdo relacionadas a disponibilidade dos dados através de associacdes que
possam aumentar o envolvimento do individuo com o objetivo tragado. Em seguida, torna-se
necessario fortalecer essas associagdes por meio da memorizagédo, sendo a memdria uma das
principais formas de influenciar a escolha do consumidor (Alba et al., 1991). Porém, o fato de
a memoria estar disponivel por ter sido armazenada em algum momento anterior ndo é
suficiente para fazer com que ela seja acessivel (Tulving & Pearlstone, 1966). Uma série de

fatores pode bloquear a recuperagdo da memoria e exigir muito mais esforco para que ela seja
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acessada no momento da tomada de decisdo, o que demanda cada vez mais a atencdo de
pesquisadores no que tange aos elementos adequados para sua recuperagdo (Lynch & Srull,
1982).

Dessa forma, Cohen e Andrade (2018) ressaltam a importancia de se criar e manter a
acessibilidade cognitiva de informacdes, emog0es, experiéncias e demais elementos como uma
estratégia direcionadora de mudancga de comportamento. Para eles, é possivel eliminar frases
cotidianas, como “nunca pensei nisso”, através da conversao de pequenas lembrangas em agdes
que exigem certo esforco, mas cujo beneficio adquirido € superior e satisfatorio (Cohen &
Andrade, 2018).

Portanto, acbGes de marketing por meio de pecas publicitarias no nivel de
“Acessibilidade” denotam “o que” sera criado, fortalecido e recuperado na mente do

consumidor para que 0 mesmo tenha um comportamento de consumo mais sustentavel.

2.3.2 Desejabilidade (Desirability)

Desejabilidade sucede a acessibilidade pelo fato de estar relacionada as expectativas e
consequéncias que podem derivar da acdo executada, atingindo ou ndo o objetivo inicial e
resultando em recompensa ou puni¢do (Cohen & Andrade, 2018). Os autores destacam a
importancia da temporalidade e discutem as a¢6es de marketing de longo prazo, consideradas
importantes devido a sua perpetuidade, e de curto prazo, que podem resultar em uma
experiéncia positiva, porém momentanea, sendo fundamental a utilizacdo das duas

concomitantemente (Cohen & Andrade, 2018).

Longo prazo

Cohen e Andrade (2018) observam a importancia das acGes de Marketing de
desejabilidade de longo prazo, pois elas sdo necessarias para lembrar ou informar o0s
consumidores sobre as possiveis consequéncias de suas escolhas. O uso de avisos claros ou
textos e videos contendo informacdes sobre os perigos do consumo de determinados produtos
pode ser uma intervencéo eficaz para reduzir o consumo ao longo do tempo e conscientizar 0s
consumidores dos maleficios que aquele comportamento pode gerar (David et al., 2017).

Ainda que as campanhas pro-ambientais ja enfatizem naturalmente os beneficios ou
maleficios de longo prazo do comportamento de consumo (Gray, 1985), Tannenbaum et al.
(2015) sugerem o apelo ao medo e a tristeza como sendo maneiras eficazes de influenciar

positivamente intengdes, atitudes e comportamentos. Dessa forma, o enfrentamento do medo e
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do risco pode fazer com que as pessoas desejem mudar seu comportamento (Cohen & Andrade,
2018).

A forma de apresentacdo das informacGes, o conteldo e a proximidade que o
consumidor tem da consequéncia dos seus atos sao fatores determinantes para 0 sucesso das
acoes de marketing de desejabilidade, uma vez que os consumidores podem desvalorizar as
consequéncias futuras por serem incertas ou adiaveis e considerar mais relevante os eventos

que acontecem mais cedo ou ao seu redor (Cohen & Andrade, 2018).

Curto prazo

Embora as acdes de desejabilidade de longo prazo tenham sua eficécia aceita e
comprovada, as a¢les de curto prazo que apresentam consequéncias indesejaveis e imediatas
podem ser mais significativas para a mudanca de comportamento do consumidor. Recompensas
e punicbes emocionais como sentimento de orgulho ou culpa podem promover um
comportamento individual considerado mais adequado e que seja aprovado socialmente
(Ferguson & Branscombe, 2010; Theotokis & Manganari, 2015; Cohen & Andrade, 2018).

Além disso, esses sentimentos podem refletir um comportamento pré-social e
consistente com a influéncia dos grupos de referéncia, que, por sua vez, exercem impacto de
diferentes maneiras no comportamento do consumidor (Bearden & Etzel, 1982). Assim, Cohen
e Andrade (2018) caracterizam as acOes de desejabilidade de curto prazo como bem-sucedidas
aquelas que promovem apelo social e emocional, geram recompensas financeiras ou de
pertencimento a um grupo ou causa, criam compromissos comportamentais e formam habitos.

Portanto, acGes de marketing por meio de pecas publicitarias no nivel de
“desejabilidade” de longo e de curto prazo denotam “por que” tal comportamento € preferido
em fungdo das suas implicagOes positivas e negativas para que o consumidor tenha um

comportamento de consumo mais sustentavel.

2.3.3 Viabilidade (Feasibility)

Enquanto acessibilidade refere-se a recuperacdo cognitiva de elementos que foram
memorizados e desejabilidade diz respeito & promog&o de sentimentos, recompensas e punigdes
resultante do comportamento dos consumidores, viabilidade esta relacionada a identificacéo
das capacidades e dos recursos essenciais para que o comportamento aconte¢a (Cohen &
Andrade, 2018).
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Em relacdo a capacidade, Adrita e Mohiuddin (2020) sugerem que ela pode
desempenhar papel principal na motivagcdo da mudancga de comportamento, pois ela contempla
0 habito e o conhecimento. A descrenca na capacidade de realiza¢do de uma acao faz com que
as pessoas mantenham o comportamento, o que pode gerar descontentamento e frustragao
quando h& a consciéncia da importancia do objetivo desejado. Quanto mais ardua for a agéo,
como a cessagdo ao fumo que esta relacionada a um vicio ou o0 ndo consumo de um determinado
alimento de origem animal, mais crenca na capacidade sera exigida do individuo (Diclemente
et al., 1985). Ja os recursos referem-se aos dispéndios que o consumidor tem para executar o
comportamento, podendo possuir valores diferentes de acordo com os beneficios esperados
com o gasto deles (Dorsch et al., 2016). Esse fator é fundamental, pois mesmo que um
consumidor tenha total percepcdo da sua capacidade de realizar uma acgdo, a escassez de
recursos ou o esforco para despendé-lo pode afetar a concretizacdo da meta comportamental
(Cohen & Andrade, 2018).

O fato de a mudanca de comportamento demandar crenca de capacidade e recursos
fisico, mental, de tempo, financeiro, social, dentre outros, revela a forca que as acbes de
marketing de viabilidade tém, bem como sua capacidade dominante de alavancar os demais
niveis de acessibilidade e desejabilidade (Cohen & Andrade, 2018).

Portanto, agdes de marketing por meio de pegas publicitarias no nivel de “Viabilidade”
denotam “como” a crenga na capacidade e os diversos recursos podem ser fatores determinantes
para que o consumidor tenha um comportamento de consumo mais sustentavel.

A partir da definicdo do framework ISIE que contempla os construtos informacao,
empatia, influéncia social e do entendimento de cada nivel em que as a¢fes de comunicagédo de
marketing devem atuar (acessibilidade, desejabilidade e viabilidade), nota-se uma relacéo entre
esses construtos e niveis. Logo, propde-se que as a¢bes de comunicacdo de marketing sejam
resultado da combinacdo de um construto e um nivel. A Tabela 1 sugere como as ac¢des de

comunicacdo devem enfatizar cada construto e nivel considerado.
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Tabela 1

Acoes de Comunicacdo de Marketing em Cada Construto e Nivel

Construto e nivel Ac0es de comunicacdo de marketing através de pecas publicitarias

Objetivo da acdo: promover empatia nos consumidores, gerando emocdes

benevolentes e fazendo com que as pessoas se cologuem no lugar das outras por

demonstrarem compreensdo e entendimento do préximo.

Estratégia geral: uma acdo de comunicagéo de marketing com estimulos empaticos
Empatia e pode ser capaz de resgatar cognitivamente esses elementos afetivos e emocionais,
acessibilidade direcionando a um comportamento que pode vir a se tornar recorrente (padréo).
Proposta de estratégia direcionada ao consumo sustentavel: propagandas com
videos que mostrem pessoas e animais em condigdes passiveis de sofrimento, de
maneira a resgatar na memoria dos consumidores as sensacdes e emoc¢des
relacionadas a eles.
Objetivo da aco: fornecer informacéo aos consumidores, fazendo com que eles
tomem conhecimento sobre suas a¢Bes de consumo e/ou as consequéncias das suas
escolhas para eles mesmos, para 0 meio ambiente e para 0s animais.
Estratégia geral: uma acéo de comunicacdo de marketing com estimulos
informativos pode ser capaz de gerar emogdes e mostrar as consequéncias de curto e
longo prazo, positivas ou negativas, direcionando a um comportamento que pode vir
a se tornar recorrente (padréo).
Proposta de estratégia direcionada ao consumo sustentavel: propagandas com
videos que apresentem informacgdes ou dados sobre 0s perigos e/ou as consequéncias
indesejaveis e imediatas do consumo nao sustentavel, provocando emocdes e
reflexdes.
Objetivo da agéo: promover reflexdes sobre o contexto e a influéncia social a qual
0s consumidores estdo submetidos, fazendo com que eles percebam a maneira como
eles afetam e sdo afetados pelo que as pessoas ao redor fazem ou pensam.
Estratégia geral: uma acéo de comunicacdo de marketing com estimulos sociais
pode ser capaz de enfatizar a relevéancia da interagdo social nas escolhas de vida e de
consumo das pessoas, ressaltando as capacidades e recursos desejados para tal e
direcionando a um comportamento que pode vir a se tornar recorrente (padréo).
Proposta de estratégia direcionada ao consumo sustentavel: propagandas com
videos que mostrem a interagdo entre grupos sociais, encorajando o consumidor de
sua capacidade de realizacdo do comportamento sustentavel e ressaltando o retorno
positivo que ele tera.
Fonte Elaborado pelos autores (2022).

Informacéo e
desejabilidade

Influéncia social e
viabilidade

3 Framework proposto

Os estudos analisados ao longo desta pesquisa formaram o caminho para a construcao
de um framework tedrico-empirico. Os construtos considerados antecedentes foram
identificados como motores do consumo sustentavel, pois sdo capazes de influenciar a
consciéncia do individuo e suas emogdes e, consequentemente, seu comportamento (Hasanzade

et al., 2018). A Figura 1 ilustra o framework concebido.
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Figura 1

Framework ISIE

Influéncia social >
P2

Empatia

Comportamento
de consumo
sustentavel

Fonte: Elaborado pelos autores (2022).

3.1 Informagéo (Information)

As decisBes de compra dos consumidores sdo influenciadas por diversos fatores, sendo
a educacdo adquirida ao longo do tempo, as informacdes sobre um comportamento desejado de
consumo e suas consequéncias coletadas pelos individuos para a tomada de decisdo as mais
influentes (Stern, 1999; Mckenzie-Mohr, 2000; Zander & Hamm, 2012). Quando se trata de
produtos éticos, os consumidores demonstram ainda mais envolvimento para avaliar as op¢des
disponiveis. Para Coleman (2010) educacédo e informacdo caminham juntos, uma vez que a
educacao se refere a transmissao do conhecimento, a priori, e a informagdo aos mecanismos de
persuasdao que implicam a atitude e a intencdo, a posteriori. Em relacdo a educacdo, 0s
consumidores apresentam dificuldade ao identificar produtos sustentaveis em funcéo do baixo
nivel de conhecimento que eles tém sobre seus atributos e os efeitos de suas decisdes de compra
(Pasquale et al., 2014).

Vecchio e Annunziata (2011), ressaltam as limitacbes de conhecimento que o0s
consumidores tém, mas destacam que o pais de origem pode ser um aspecto determinante para
tal conhecimento e para a disposi¢do em pagar mais por produtos considerados sustentaveis.
Segundo dados da Comissdo Europeia de 2016, grande parte dos consumidores europeus
acredita ser importante, por exemplo, defender o bem-estar dos animais, assim como asseguram
a sua disposicdo em pagar mais pela obtencdo dos produtos amigos dos animais (Riemsdijk et
al., 2017). Ao mesmo tempo, os consumidores também argumentam que a falta de informac6es

confiaveis restringe o consumo desses produtos (Bock & Huik, 2007). Apesar disso, de um
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modo geral, os consumidores se mostram cada vez mais dispostos a expandir seus
conhecimentos sobre sua forma de consumir e 0s impactos de suas a¢cbes no meio ambiente e
na vida dos outros (Houwers, 2018).

Como ponto de atencdo, Ingenbleek e Immink (2011) destacam que somente fornecer
informacdo ndo é suficiente. Por mais critico e preocupado com as questdes éticas, ambientais
e animais que o consumidor seja, nem sempre ele da atencdo as informacdes fornecidas nos
rotulos ou compreende os aspectos que envolvem seu consumo (Mancini et al., 2017).
Hasanzade et al. (2018) complementam que as informacGes devem ser fornecidas, porem sem
gerar sobrecarga de dados que possa impedir ou dificultar o processamento cognitivo e

emocional e resultar em escolhas mal informadas que gerem danos e conflitos.

3.2 Influéncia social (Social Influence)

A influéncia social refere-se a maneiras pelas quais o comportamento individual é
afetado pelo que as pessoas ao redor fazem ou pensam, sendo essa interacdo entre os individuos
ou grupos sociais um dos aspectos sociais mais relevantes atualmente, principalmente com a
explosdo das redes sociais (Salazar et al., 2012; Abrahamse & Steg, 2013). Para Martens et al.
(2019), acOes e pensamentos sdo moldados pelo contexto e pela cultura em que as pessoas estéo
inseridas, o que pode suscitar diferentes preocupacdes entre 0s grupos sociais.

A influéncia social é composta por trés particularidades. A primeira delas refere-se as
normas sociais que séo as regras compartilhadas pela sociedade, que refletem nas crengas do
que é socialmente aceito e apropriado (Argo, 2019). Estudos sobre a cessac¢do do tabagismo,
por exemplo, relatam a importancia das normas sociais em sociedades mais entretecidas que
estabelecem padrdes e limites desejaveis de comportamento (Rahman et al., 2018). Tully e
Winer (2014) defendem ainda que as normas sociais podem provocar nos consumidores uma
maior disponibilidade em pagar mais por produtos socialmente responsaveis. Melnyk et al.
(2010), por sua vez, identificaram em seu estudo que, dentre as normas sociais, as normas
descritivas sdo as que exercem maior influéncia social no comportamento dos individuos.

A segunda peculiaridade diz respeito as identidades sociais, que traduzem o senso de
identidade e pertencimento a um grupo (Martens et al., 2019). Salazar et al. (2012) criticam 0s
inimeros estudos empiricos que consideram basicamente as caracteristicas individuais das
pessoas como fatores de decisao por produtos sustentaveis e ressaltam o poder que familiares e

amigos podem exercer na decisdo de consumo.
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A terceira e ultima particularidade € a desejabilidade social, que faz referéncia as
decisdes tomadas pelos individuos que geram impressdo nos outros (White et al., 2019). Brough
et al. (2016) argumentam que essa impressdo pode ser positiva ou negativa e que algumas
caracteristicas individuais podem estar mais relacionadas a determinado tipo de consumo do
que outras, como, por exemplo, o consumo ecoldgico estar mais associado as mulheres do que
aos homens.

A préatica de um consumo mais consciente envolve um processo de tomada de decisao
cada vez mais complexo. Para Salazar et al. (2012), essa tomada de deciséo € resultado de um
comportamento moldado por uma referéncia produzida pelos grupos sociais aos quais as
pessoas pertencem. Isso pode ser corroborado pela diferenga na percepcéo e no consumo de
produtos considerados sustentaveis pelas diferentes geracdes. Por fim, Trudel (2018) afirma
que a influéncia social é determinante e um dos impulsionadores psicologicos mais efetivos do

comportamento.

3.3 Empatia (Empathy)

Segundo Falcone et al. (2008), a empatia € uma habilidade social que explica a
capacidade humana de demonstrar compreensao e apoio ao outro. Empatia se traduz ainda como
o “compartilhamento de uma experiéncia emocional”, sendo mais comumente associada a uma
preocupacado sentida em funcdo do sofrimento vivido por outro ser vivo (Zahn-Waxler et al.,
1984, p. 22). Essa habilidade € considerada como influente do bem-estar individual e social e
definida por meio da juncao de trés elementos: (i) cognitivo, identificado pela capacidade de
compreensdo do outro; (ii) afetivo, caracterizado pelo sentimento, compaixao e preocupacao
com o bem-estar do outro e (iii) comportamental, que revela por meio de acdes um total
entendimento do outro, a ponto de fazer com que este se sinta realmente compreendido (Falcone
et al,. 2008).

White et al. (2019) explica que diferentes graus de emocdes relacionados a empatia,
negativas ou positivas, podem resultar em comportamentos pré-ambientais. Medo, culpa e
tristeza sdo exemplos de emocdes negativas que, a partir de estimulos empaticos, podem ser
eficazes no direcionamento do comportamento, se incitados de maneira adequada. Ja as
emoc0es positivas, como alegria, otimismo e orgulho, podem aumentar as atitudes sustentaveis,
principalmente quando estimuladas por apelos graciosos (Wang et al., 2017). Esses aspectos
emocionais e afetivos dos individuos sdo direcionadores do processo de tomada de decisao

(Shiv & Fedorikhin, 1999) e tém se tornado assunto recorrente e importante nos estudos sobre
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0 comportamento do consumidor (Richins, 1997). Apesar de algumas abordagens de ensino
trabalharem a empatia com os animais (Lin & Li, 2018), Oleson e Henry (2009) defendem que
pesquisas que fornecam maior entendimento sobre a empatia entre humanos e animais sdo a
chave para a prevencdo do comportamento antissocial e, consequentemente, para estabelecer

um comportamento mais ético em relagdo aos animais e ao meio ambiente.

4 Proposicdes a partir do framework proposto

O framework ISIE foi constituido a partir de uma discussao tedrica, mas é orientado
para a pratica, uma vez que preconiza a¢cdes comportamentais. Ele estipula uma relacdo de causa
e efeito entre os construtos e o comportamento. Além disso, ele pressupde que esses construtos
a serem considerados nas a¢des de comunicagdo de marketing podem atuar como intervenientes
emocionais cruciais para que os consumidores sejam direcionados e encorajados para uma
intencdo comportamental mais ética e sustentavel. As acdes de comunicacdo de marketing,
portanto, devem conter estimulos informativos, empéticos e sociais, além de contemplar os trés
niveis de acessibilidade, desejabilidade e viabilidade como estratégias de persuasdo
publicitaria.

As emocdes sdo consideradas alicerces direcionadores do comportamento de consumo,
0 que instiga pesquisadores a investigarem a relacdo entre as emocdes e as variaveis de
marketing. A partir dessa constatagdo, as proposi¢des foram definidas.

Para Toma et al. (2011) é decisivo para 0 comportamento de compra do consumidor o
acesso a informacdo. Peattie (2010), por sua vez, reforca que o conhecimento sobre questdes
ambientais ou animais € um direcionador do comportamento do consumidor sustentavel. Para
Ingenbleek e Immink (2011), normalmente, os consumidores se baseiam nos dados que
possuem a sua disposi¢do, como nome da marca, indicacdo de conhecidos ou outras pistas como
fonte de informacdo e confiabilidade. 1sso acontece em virtude de as escolhas ndo serem
completamente racionais ou ndo contemplarem todas as informagfes, caracteristicas ou
atributos dos produtos que seriam adequadas ou suficientes para cada pessoa. Além disso, o
canal utilizado para transmitir informacao aos consumidores pode impactar em suas percepcoes
(Hirsch et al., 2019).

Portanto, as informagGes que o consumidor adquire sobre os produtos e servicos que ele
compra e as consequéncias do seu consumo podem ser um dos fatores determinantes no
direcionamento do seu comportamento. Dessa forma, educar e persuadir o consumidor por meio

da transmissdo de conhecimento e do fornecimento de informacdes adequadas em termos de
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conteddo e forma revelam-se como elementos determinantes para a mudanca de
comportamento do consumidor pautada na sustentabilidade. Assim, a proposicdo que se
apresenta a partir dessas consideracoes é:

Proposicéo 1: pecas publicitarias com estimulos informativos para um comportamento

de consumo sustentavel induzem respostas emocionais primarias nos consumidores.

As pessoas sdo capazes de sentir empatia pelos animais igualmente como sentem pelos
seres humanos (Angantyr et al., 2011). No entanto, Boissy et al. (2007) explicam essa emogéo
como sendo um processamento complexo de informagdes internas e externas que envolve
elementos fisioldgicos, subjetivos, cognitivos e comportamentais. A dificuldade em avaliar a
empatia pode estar na falta de compreensao humana de experiéncias afetivas e na medicédo dos
componentes neurobioldgicos e comportamentais da experiéncia emocional (Beausoleil et al.,
2016).

Emauz et al. (2016) ressaltam que quanto maior é o envolvimento emocional que as
pessoas tém com o sofrimento do outro ser, maior € a propensdo delas em tentar aliviar seu
sofrimento, o que coloca a empatia, portanto, na vanguarda da atitude, agindo como um
impulsionador para uma intencdo comportamental mais sustentivel. Portanto, estimulos
empaticos que promovam emocOes e afeto podem resultar em atitudes e intencOes
comportamentais de consumo naturalmente mais empaticas. Assim, a proposicdo que se
apresenta a partir dessas consideracoes é:

Proposicdo 2: pecas publicitarias com estimulos empaticos para um comportamento
de consumo sustentavel induzem respostas emocionais primarias nos consumidores.

Para White et al. (2019), a intencdo comportamental pode ser resultado da influéncia
que 0 outro exerce por meio da expectativa, do comportamento ou da presenca, uma vez que 0S
fatores sociais sdo um dos principais meios de direcionar e induzir comportamentos mais
conscientes e sustentaveis nos consumidores.

Nesse contexto de influéncia social, especificamente no que tange as normas sociais,
um dos meios de direcionar o comportamento dos consumidores para uma intencdo voltada a
consciéncia de consumo € através de mensagens que retratam o comportamento das pessoas em
um ambiente de socializacdo. Tal estratégia estimularia um comportamento em massa, evitando
a desaprovacédo social e a complexidade que envolve a tomada de decisdo (Vigors, 2018).

Assim, a proposicdo que se apresenta a partir dessas consideragdes é:
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Proposicao 3: pecas publicitarias com estimulos sociais para um comportamento de

consumo sustentavel induzem respostas emocionais primarias nos consumidores.

4.1 Uso da ferramenta neurocientifica FaceReader para teste do framework ISIE

No que tange a universalidade das expressoes faciais, Ekman e O’sullivan (1979)
encontraram evidéncias acerca das regras de exibicdo das emogdes. Eles observaram que as
pessoas, ao assistirem filmes sozinhas, tendem a exibir expressdes de emocdes negativas. Para
Ekman (2011) a emocao tristeza, mais especificamente, é considerada uma das emocdes de
maior duracdo, cuja expressao tem como caracteristica o abatimento da boca, das palpebras e
das sobrancelhas. Complementarmente, dentre as emog¢des primarias, as emog¢des negativas
quando estimuladas e as emocdes positivas quando abatidas podem ter um efeito mais
significativo no comportamento relacionado ao consumo sustentavel (Luce, Payne & Bettman,
1999; Espinoza, 2004; Nocella et al., 2010; Grunert et al., 2018).

Assim, podemos formular mais uma proposicao:

Proposicao 4: o comportamento de consumo sustentavel incitado por meio de estimulos
informativos, empaticos e sociais induzem expressdes faciais que inferem emocdes e séo
mensuraveis pela FaceReader.

Considerando que o FaceReader capta expressdes e infere emocges, essa ferramenta
pode ser utilizada para validar o framework proposto e, consequentemente, auxiliar na
formulacdo de acOes de marketing capazes de promover um comportamento de consumo

sustentavel.

5 Consideracdes finais

A partir do framework ADF de Cohen e Andrade (2018), que propde que o inicio e a
sustentacdo da mudancga de comportamento de consumo ocorrem por meio do atingimento de
niveis adequados de Acessibilidade, Desejabilidade e Viabilidade, o presente estudo propde o
framework ISIE que estipula que os constructos Informacéo, Influéncia Social e Empatia tém
relacdo causal com o comportamento de consumo sustentavel. Essa contribuicdo tedrica é a
base para a realizacdo de um estudo empirico com a utilizacdo do FaceReader para mensuragdo

das emocdes.
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O estudo tem potencial para apoiar o desenvolvimento de estratégias de persuasdo
voltadas especificamente para o estimulo do comportamento de consumo sustentavel, pois
aponta metas comportamentais a serem perseguidas neste caso.

Carvalho (2009) destaca a riqueza que existe nas pesquisas que recorrem a diferentes
métricas e interligacdo entre métodos para discutir decisdes humanas, uma vez que essas S&o
compostas por elementos racionais (16gicos) e irracionais (emocdes). Portanto, este estudo abre
uma oportunidade para o uso de métodos e técnicas neurocientificos tais como a ferramenta
FaceReader, que permite uma triangulacdo entre os resultados emocionais obtidos e uma
comparacédo robusta em termos de efetividade.

Além disso, torna-se fundamental compreender as emocBes que as pecas de
comunicacgdes de marketing voltadas para o consumo sustentavel provocam nos consumidores
pelo fato dos processos emocionais estarem no nucleo da tomada de decisdo humana e serem
indissociaveis ao comportamento de consumo (Bechara et al., 2000; Bechara, 2004; Coricelli
et al., 2007; Damasio, 2004; Damaésio, 2012).

Por fim, esta pesquisa permite ainda estudos futuros transversais e longitudinais, uma
vez que eles podem ser realizados Unica ou repetidamente durante um periodo para verificar a
ocorréncia de alteracbes nas caracteristicas dos consumidores ou nos resultados a serem
encontrados. Sugere-se ainda o0 uso da ferramenta FaceReader para investigar outras tendéncias
globais de consumo, como a adaptacao dos idosos ao ambiente digital pds pandemia, a expansao
das realidades 3D imersivas e 0 crescimento do re-commerce e do marketplace peer-to-peer
(Angus &Westbrook, 2022).
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