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Resumo

Existe um consenso na comunidade cientifica sobre a gravidade da situacdo ecologica
global e a necessidade de conservacdo dos recursos naturais. Também h& consenso sobre a
importancia de estudos sobre o comportamento humano, uma vez que os seres humanos séo
vistos como os principais responsaveis pela degradacdo e pela conservagdo ambiental. Na
presente pesquisa, consideramos a importancia de responder, a partir da abordagem
evolucionista, se a motivagdo por status pode estimular ou promover o0 consumo sustentavel.
Assim, apresentamos trés estudos. Na primeira, adaptamos a escala Conspicuous
Consumption Orientation (CCO) ao portugués do Brasil, descrevemos a orientacdo de
estudantes universitarios ao consumo conspicuo, consumo por status e consumo sustentavel e
analisamos as relagdes entre essas variaveis. No segundo estudo, investigamos como 0s
estudantes universitarios percebem o status das pessoas que compram produtos sustentaveis e
testamos a eficacia de historias como estimulos para ativar a motivacao por status. No terceiro
estudo, verificamos se a ativacdo da motivacao por status afeta 0 comportamento de consumo
sustentavel dos estudantes universitarios. Os resultados indicaram baixa orientacdo para
consumo conspicuo e status e alta orientagdo para consumo sustentavel. Houve uma
correlacéo inversa entre todas as dimensfes do consumo sustentavel e do consumo por status,
mas apenas entre algumas dimensfes de consumo sustentavel e do consumo conspicuo. N&o
foram observadas diferencas de status entre as pessoas que compram produtos sustentaveis e
as pessoas que compram produtos convencionais. A escolha por produtos sustentaveis e ndo

sustentaveis foi afetada pela interagdo entre o tipo de produto e o género do participante e ndo
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foi influenciada pela ativagdo da motivacdo por status ou pelo preco dos produtos.
Concluimos que a orientacdo para 0 consumo sustentavel aumenta a medida que a orientacao
para 0 consumo conspicuo diminui, mas a orientacdo para 0 consumo sustentavel ndo se
sobrepde necessariamente a orientacdo para 0 consumo conspicuo. A auséncia de diferencas
nos estudos 2 e 3 é discutida em relacdo a metodologia utilizada. Por fim, consideramos a
necessidade de ampliar os estudos sobre o0 assunto, considerando vieses contextuais e culturais

e limitagbes metodoldgicas.

Palavras-chave: Psicologia Evolucionista; Motivacdo por status; Consumo por status;

Consumo Conspicuo; Consumo Sustentavel; Conservacdo Conspicua.
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Abstract

There is consensus in the scientific community about the severity of the global ecological
situation and the need for conservation of natural resources. There is also consensus on the
importance of studies on human behavior, as humans are seen as the main responsible for
both degradation and environmental conservation. In the present research we consider the
importance of answering, from an evolutionary perspective, whether status motives can
stimulate or promote sustainable consumption. Therefore, we present three studies. In the first
one, we adapted the Conspicuous Consumption Orientation (CCO) scale to Brazilian
Portuguese, described the orientation of college students to conspicuous consumption, status
consumption and sustainable consumption and analyzed the relationships between these
variables. In the second study, we investigated how college students perceive the status of
people who buy sustainable products, and tested the effectiveness of stories as stimuli to
activate status motives. In the third study we verified if the activation of status motives affects
college students” sustainable consumption behavior. The results indicated low orientation for
conspicuous and status consumption and high orientation for sustainable consumption. There
was an inverse correlation between all dimensions of sustainable consumption and status
consumption, but only between some dimensions of sustainable consumption and
conspicuous consumption. No differences in status were observed between people who buy
sustainable products and people who buy conventional products. The choice for sustainable
and unsustainable products was affected by the interaction between the type of product and
the gender of the participant, and was not influenced by the activation of status motives or the
price of products. We concluded that sustainable consumption orientation increases as status
consumption decreases, but sustainable consumption orientation does not necessarily overlap

with conspicuous consumption orientation. The absence of differences in studies 2 and 3 are
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discussed in relation to the methodology used. Finally, we consider the need to expand studies

on the subject considering contextual and cultural biases and methodological limitations.

Key words: Evolutionary Psychology; status motives; status consumption; conspicuous

consumption; sustainable consumption, conspicuous conservation.
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1 Introducéo

Existe um consenso na comunidade cientifica hoje sobre a situacédo ecoldgica global e
a iminente necessidade de conservacdo dos recursos naturais. O cenario atual de perda
acelerada de biodiversidades, populacGes, espécies e comunidades deve ser motivo de grande
preocupacao, pois a natureza precisa ser conservada pelo bem da espécie humana, para a qual
fornece uma gama indispensavel de servigos ecossistémicos e produtos. Para a maioria dos
cientistas, e grande nimero de ambientalistas, a conservacdo € uma questao ética importante,
ja que as principais forcas motoras da destruicdo do meio ambiente sdo o crescimento
populacional, o consumo excessivo e 0 uso de tecnologias defeituosas combinadas com
arranjos sociais, politicos e econdmicos inadequados para atender esse consumo (Ehrlich,

2002).

Apesar do interesse por estudos sobre as relagdes entre o ser humano e o meio
ambiente ser cada vez maior, 0 numero de pesquisas dedicadas a investigacdo da
complexidade do fendmeno comportamental associado ao meio ambiente ainda € pequeno.
Entretanto, o ser humano é apontado como o grande responsavel pelo agravamento da
situacdo ambiental, o que sugere que a chave para a compreensao dessa problematica esta no
comportamento dos seres humanos em relagdo ao meio ambiente. Tal comportamento, por
outro lado, é visto como responsdvel tanto pela degradacdo quanto pela conservagdo

ambiental (Lyra Pato & Tamayo, 2006).

Uma pesquisa sem objetivos cientificos realizada no ano de 2016 entrevistou 1306
pessoas com idade acima de 18 anos em todo o Brasil e obteve resultados relevantes acerca da
opinido dos brasileiros sobre as questbes ambientais. De um modo geral, os dados
apresentados no site Terra indicam que os brasileiros dizem fazer o que esta ao alcance para

impactar o meio ambiente 0 menos possivel, desde que gastos extras ndo sejam necessarios. O
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estudo aponta que 41% dos entrevistados, por exemplo, ndo compram alimentos organicos
porque o0s consideram caros e 6% nao acreditam que esse tipo de alimento faca a diferenca na
salde e no meio ambiente. No que se refere a moda, 42% dos participantes ndo consomem
roupas e acessorios sustentaveis porque os consideram mais caros do que artigos de
procedéncia ndo sustentavel. Além disso, apenas 19% tém sistema de captacdo de agua da
chuva, 9% possuem casas com energia solar e somente 4% cultivam parede ou telhado
forrado com plantas, recursos que requerem, além de disposicdo para reformas, investimento
financeiro para implementar tais adaptagbes. Ja quando atitudes sustentaveis séao
acompanhadas pela economia de dinheiro, os brasileiros aderem mais facilmente (80%
afirmaram utilizar estratégias domésticas, tais como o uso de lampadas LED, a reciclagem de
lixo e fechar a torneira ao escovar os dentes ou fazer a barba, para impactar o menos possivel

0 meio ambiente) (Terra, 2016).

Ainda de acordo com os resultados da pesquisa, 90% dos participantes dizem tomar
atitudes para impactar o0 meio ambiente 0 menos possivel: 86% ndo jogam lixo na rua ou na
natureza, 39% procuram usar transporte publico e 34% usam sacolas retornaveis no
supermercado em vez de sacolas plésticas. No entanto, para os entrevistados, a solugdo dos
maiores problemas ambientais do Brasil depende mais de a¢des do Estado e de empresas do
que de agdes individuais de cada cidaddo. O desmatamento das florestas (33%) foi o problema
apontado como o mais grave, seguido pela poluicdo de rios, lagos e mar (21%) e a falta de
saneamento basico (10%). Por ultimo, foram citadas as mudancas climaticas (1,8%), a
poluicdo do ar (7%) e desperdicio de agua (8%) (Terra, 2016). Tais resultados indicam a
necessidade de realizar estudos empiricos sobre a conservagdo ambiental no Brasil, bem como
a emergéncia de analisar possiveis estratégias de conscientizacdo ambiental e motivacao de

comportamentos ecologicamente sustentaveis.
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Em diversos paises, pesquisadores tém buscado investigar novas possibilidades para
compreensdo e intervencdo em comportamentos de consumo sustentavel e uso de abordagens
evolucionistas tém se mostrado uma tendéncia emergente que oferece oportunidades
singulares para o alcance desses objetivos (Tifferet, Rosenblit, & Shalev, 2017; Sturman,
Dufford, Bremser, e Chantel, 2017a e 2017b; Goldstein, Cialdini, & Griskevicius, 2008;
Griskevicius, Tybur & Van den Bergh,2010; Griskevicius & Kenrick, 2013; Kenrick, Saad, &
Griskevicius, 2013). Nessa perspectiva, a literatura baseada nos principios da Psicologia
Evolucionista sobre desejo e motivacdo por status, consumo conspicuo e conservacao
conspicua tém contribuido de forma significativa para uma nova percepcdo do
comportamento humano relacionado as questdes ambientais, conforme exposto nas proximas

secdes.

Assim, a pesquisa proposta considera a importancia de responder, a partir da
perspectiva da Psicologia Evolucionista, se a motivacdo relacionada a status pode ser um
recurso viavel para o estimulo ou promogdo de comportamentos de conservacdo ambiental.
Para tanto, é necessario apresentar alguns conceitos e pressupostos referentes a perspectiva
evolucionista, considerando os estudos mais significativos e recentes relacionados ao
problema da pesquisa. Inicialmente, serdo discutidos os conceitos de conservacdo ambiental e
as contribuicdes da Psicologia evolucionista e em seguida os conceitos de motivacdo por

status, consumo por status, consumo COﬂSpI,CUO € COﬂSGI’V&QéO COﬂSpI,CUB..

1.1 Conservagdo Ambiental e Psicologia

A espécie humana apresenta uma longa historia de criacdo de problemas ecoldgicos e
é cada vez mais evidente que esses problemas ameacam inclusive a sobrevivéncia do ser
humano (Penn, 2003). Alguns cientistas evolucionistas consideram que a espécie humana néo

foi selecionada para pensar de maneira global, perceber ou mesmo responder a problemas
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ecologicos, tais como o aquecimento global, que apresenta muitas consequéncias em longo
prazo. Porém estes pesquisadores também apresentam evidéncias de que a espécie humana
nem sempre viveu de forma cooperativa, como observa-se hoje em grandes nacoes. Para eles,
faz parte da natureza humana priorizar interesses individuais em curto prazo em detrimento do
bem comum a longo prazo. Todavia, também faz parte da natureza humana punir individuos
egoistas que se comportam de forma injusta e exploram interesses coletivos (Tooby &

Cosmides 1992; Price, Cosmides, & Tooby. 2002).

Questdes como crescimento populacional, consumo excessivo e outros problemas que
envolvem interesses e acGes coletivas tém se tornado objeto de estudo das ciéncias bioldgicas,
econdmicas, marketing e psicologia. Por exemplo, alguns estudiosos do consumo sustentavel
reconhecem que 0s consumidores apresentam motivacOes diferentes e que o comportamento
ndo é necessariamente consistente ao longo do tempo e das situagBes (Finney, 2014; Peattie,
2010). No campo de estudo da psicologia, uma das abordagens que tém buscado observar e
estudar as implicacGes do comportamento humano para as questdes ambientais é a Psicologia
Evolucionista que emergiu nos ultimos anos como uma possibilidade relevante nos estudos do
comportamento do consumidor (Penn, 2003; Hill & Durante, 2011; Griskevicius & Kenrick,
2013; Kenrick, Saad, & Griskevicius, 2013; Miller, 2009; Saad, 2007, 2013). Como a
perspectiva evolucionista da psicologia se concentra em motivos humanos bésicos, tais como
sobrevivéncia, acasalamento e criacdo de filhos, a aplicacdo de seus fundamentos pode servir
como uma poderosa estratégia para entender e até mesmo intervir no comportamento humano

(Tifferet, Rosenblit, & Shalev, 2017).

1.2 Contribuicdes da Psicologia Evolucionista

A Psicologia Evolucionista surgiu na década 1980, periodo no qual ocorreu uma

importante mudanca de foco da ciéncia psicologica que abandonava o behaviorismo e se
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aproximava da revolucdo cognitiva. Naquela época o nimero de pesquisadores que utilizavam
0 estudo da evolucédo do comportamento humano baseado principalmente na teoria de Charles
Darwin aumentou consideravelmente e subgrupos comecaram a emergir com opinides
divergentes sobre a melhor forma de proceder. Muitos destes estudiosos buscavam
diferenciar-se da sociobiologia humana, se autodenominando psicologos darwinianos ou
evolucionistas e salientando a forma como os ambientes em que as populacdes humanas
contemporaneas vivem diferem enormemente daqueles experimentados pelos nossos
antepassados. Assim, o principal foco de atencdo passou a ser 0 que esses estudiosos
chamaram de mecanismos psicolégicos selecionados (Laland & Brown, 2002).

Considerado como um dos principais pressupostos da Psicologia Evolucionista esse
conceito de mecanismos psicoldgicos selecionados refere-se as adaptacGes mentais, circuitos
de processamento de informacgdes em nosso cérebro que moldam o comportamento (Laland &
Brown, 2002). Esse conceito é baseado na ideia de que a selecdo natural s6 pode selecionar
mecanismos que produzem o comportamento e ndo o comportamento em si, reconhecendo
que 0s mecanismos psicolégicos s6 existem da forma como sdo hoje porque resolveram
problemas especificos de sobrevivéncia ou reproducdo ao longo da histéria evolutiva de
maneira recorrente (Cosmides & Tooby, 1987). Para os psicélogos evolucionistas a maior
contribuicdo dessa perspectiva esta na possibilidade de auxiliar na descoberta e analise dos
mecanismos psicolégicos que sustentam a natureza do ser humano (Laland & Brown, 2002).

Dessa forma, para uma melhor compreensdo do conceito de mecanismos psicolégicos
selecionados também € importante considerar outro pressuposto da Psicologia Evolucionista.
O conceito de ambiente de adaptacdo evolutiva (AAE), inicialmente desenvolvido pelo
psiquiatra, psicologo e psicanalista britanico John Bowlby, é geralmente reconhecido como o
ambiente habitado pelos ancestrais cacadores-coletores durante o Pleistoceno. A proposta de

alguns autores que fundamentam seu trabalho nas bases evolutivas da psicologia é utilizar o
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que se sabe sobre o AAE para reconstruir os problemas adaptativos enfrentados por esses
antepassados e buscar uma melhor compreensdo do comportamento humano nas condicGes
atuais. Assim, entende-se que as adaptacdes da espécie humana representam adaptacdes a
condi¢des ambientais que ja foram modificadas, todavia, informacdes sobre a vida de nossos
antepassados podem ajudar a compreender por que o ser humano se comporta da forma como

ocorre atualmente (Otta & Yamamoto, 2009).

Um terceiro pressuposto chave da Psicologia Evolucionista também relacionado ao
conceito de mecanismos psicoldgicos selecionados é a énfase em 6rgdos ou médulos mentais
de dominio especifico como solugdes selecionadas por terem resolvido os problemas
ancestrais. De acordo com Laland e Brown (2002) a mente é composta por um grande nimero
de mecanismos psicologicos dedicados a encontrar solugdes rapidas e eficientes para
problemas especiais que foram de grande importancia para 0s nossos antepassados. Cada
mecanismo teria sido selecionado por operar em um dominio especifico e tais dominios
incluem a linguagem, escolha de parceiro, comportamento sexual, parentalidade, amizade,
competicdo por recursos, evitacdo de doencas, de predadores e troca social (Laland & Brown,
2002). Dessa forma, o ambiente social é compreendido como chave da pressdo seletiva e 0
processamento da informacdo como uma adaptacdo humana bésica. A cultura, por sua vez,
pode ser entendida como um conjunto de informacdes altamente dindmico que coevoluiu com
0 extenso processamento de informagBes e habilidades associadas a flexibilidade
comunicativa e competéncia social e cognitiva. Com a crescente importancia e poder da
informacdo nas interacGes sociais entre seres humanos, cultura e tradicdo podem ter se
tornado uma arena de cooperacdo social e de competicdo (Salmon & Shackelford, 2007).
Assim, esses vieses cognitivos representam, para os estudiosos da Psicologia Evolucionista, o
resultado de uma racionalidade profunda selecionada em um ambiente ancestral para a

resolucdo de problemas recorrentes e ndo perfeitamente adaptada ao mundo atual. Os vieses
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de hoje tém origem na racionalidade que no passado promoveu adaptacdo e sobrevivéncia

(Vils, Strehlau, Mazzieri, & Maccari, 2017).

Em sintese, os mecanismos psicolégicos sdo especificos e modulares e ajudam os
individuos a resolverem uma infinidade de problemas evolutivamente relevantes e que s&o
coletivamente conhecidos como problemas adaptativos porque afetam a sobrevivéncia e a
reproducdo humanas (Saad & Vongas, 2009). Os mecanismos psicolégicos de cooperagdo
com parentes, altruismo reciproco e reciprocidade indireta, por exemplo, foram desenvolvidos
para evitar uma possivel exploracdo por parte de individuos que ndo agem com
cooperativamente para com os seus co-especificos. No geral, o altruismo esté associado a uma
acao tomada para beneficiar outros a um custo para si mesmo (Tooby & Cosmides, 1996). No
entanto, algumas distingGes devem ser elucidadas ao tratar desses mecanismos fundamentais

para a explicacdo do comportamento humano.

Segundo Moraes e Milani (2013), o comportamento altruista pode ser compreendido
como uma estratégia evolutiva para gerar maior chance de sobrevivéncia e reproducéo, ou
seja, maior adaptacdo. Dessa forma, indicar aptidao através de atos altruistas pode muito bem
ser convertido em status e parceiros sexuais dentro do grupo ao qual o individuo pertence,
seja em grupos de seres humanos ou de outras espécies. A depender da organizagdo
hierarquica do contexto, estratégias altruistas podem ser lucrativas para muitas espécies, no
sentido de que os individuos podem adquirir maior status social, acesso a fémeas, recursos e

outros beneficios socialmente concebiveis.

O mecanismo de selecdo de parentesco foi definido por William Hamilton a partir da
explicacdo de que a acdo altruista serd favorecida quando o beneficio para o destinatario
multiplicado pela probabilidade de que este possua 0 mesmo gene que o altruista for maior
que o custo para o0 mesmo (Foster, Wenseleers, & Ratnieks, 2006). Se a propensdo do ato
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altruista aumenta as chances de sobrevivéncia do receptor, aumenta também as chances de
que este se reproduza e transmita 0s genes em comum com o0 autor do ato altruista. Assim,
embora as chances de o altruista passar os genes diretamente para seu descendente sejam
menores devido ao custo do altruismo, a probabilidade de que o parente, destinatario do ato

altruista, o faca, tornam-se maiores (Laland & Brown, 2002).

Otta e Yamamoto (2009) também sugerem que o individuo tende a agir de forma
altruista para com o0s seus parentes genéticos considerando que as caracteristicas dos
individuos podem ser passadas adiante de forma direta (quando o investimento é na prépria
prole) ou indireta (quando ndo ha reproducdo, mas o individuo investe na prole de parentes).
Assim, as autoras concluem que genes relacionados ao comportamento altruista se manteriam
na populagdo por meio da reproducdo de parentes aumentando o sucesso reprodutivo do
altruista via aptidao indireta. Para Laland e Brown (2002) a selecdo de parentesco pode ser
aplicada a qualquer situacdo na qual um individuo se comporte de maneira aparentemente
altruista com parentes proximos melhorando sua aptiddo inclusiva. Consequentemente, ela
vem sendo utilizada por diversos autores para explicar uma grande quantidade de
comportamentos altruistas no ser humano. A este tipo de selecdo denominou-se selecdo de

parentesco (kin selection).

Em se tratando de comportamentos altruistas para com individuos ndo aparentados,
salienta-se que para que este comportamento denominado altruismo reciproco ocorra sdo
necessarias algumas condigdes. A primeira refere-se a razdo entre o custo para o doador e 0
beneficio para o receptor, ou seja, 0 ato altruista precisa ter um custo pequeno para o doador
ao mesmo tempo em que é valioso para o receptor. A segunda condicdo diz respeito a alta
probabilidade dos individuos se reencontrarem para que o0 ato altruista possa ser retribuido.

Essa condicdo € mais comum de ocorrer em espécies que apresentam um longo periodo de
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vida e que vivem em grupo, tais como a especie humana. A terceira e Gltima condicao implica
uma capacidade cognitiva relativamente desenvolvida e refere-se a capacidade de memoria
que possibilite aos individuos lembrar a quem devem favores, quem deve favores a eles e
reconhecer quem costuma nao retribuir favores recebidos (Otta & Yamamoto, 2009). Assim,
o altruismo reciproco ocorre quando um individuo coopera com outro, embora este ato tenha
custo para o primeiro, beneficiando somente o segundo. Ressalta-se que o ato, embora possa
ser pensado como uma acao altruista por parte do primeiro individuo, na verdade é

direcionado, uma vez que hd uma expectativa de que o segundo venha a retribuir.

Esclarecidos os mecanismos de selecdo de parentesco e altruismo reciproco, ainda
resta uma lacuna na busca pela compreensédo do comportamento cooperativo humano. Se o
individuo tende a cooperar com outros quando h& relacdo de parentesco e quando existe a
possibilidade de receber alguma retribuicdo, o que o faz colaborar quando essas condicdes
ndo ocorrem? Para tentar preencher esse hiato os mecanismos de reciprocidade indireta e de

altruismo competitivo também precisam ser explorados.

Alencar (2010) sugere que o ser humano tende a cooperar com quem é conhecido
como bom cooperador, mesmo que nunca tenha estabelecido uma relacdo direta com ele.
Nesse caso, a cooperacdo seria estimulada por meio de um mecanismo denominado de
altruismo reciproco indireto. Segundo Otta e Yamamoto (2009) a reciprocidade indireta
ocorre quando um individuo ajuda ou recusa-se a ajudar outro e sua reputacdo € reavaliada
dentro do grupo ao qual ele pertence. Dessa forma, um doador colabora com um receptor
guando hé a possibilidade de que o segundo colabore com outros membros do grupo. Assim
como nos casos de altruismo reciproco, a razéo entre custos para o doador e beneficios para o
receptor também deve ser baixa para que o altruismo reciproco indireto possa ser considerado

como uma estratégia evolutivamente estavel. Hardy e Van Vugt (2006) explicam que, neste
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modelo, os altruistas sdo as vezes recompensados pela comunidade como um todo recebendo
status e prestigio, porque, assim o grupo pode continuar a se beneficiar da presenca desses
individuos em sua comunidade. Ao contribuir para o bem coletivo, um individuo pode assim
construir uma reputacdo de ser generoso, 0 que pode tornd-lo mais atraente para futuros

parceiros de intercambio.

No entanto, quando as reputacdes estdo em jogo, é provavel que essas possibilidades
de obter vantagem induzam a competicdo. Se por um lado, as pessoas estardo competindo
umas com as outras em termos de comportamentos prossociais para anunciar-se como futuros
parceiros de intercambio, por outro lado os observadores estdo competindo pelo acesso aos
parceiros mais altruistas (Hardy & Van Vugt, 2006). Assim, o mecanismo de altruismo
competitivo, da mesma forma que o de altruismo reciproco indireto e ao contrario do
altruismo reciproco, refere-se a uma abordagem para desenvolver cooperagdo sem assumir a
reciprocidade instantanea, uma vez que suscita a competi¢cdo dentro dos grupos. Predizendo
que as pessoas sdo mais generosas em situacBes publicas do que privadas, o altruismo
competitivo pressupbe a presenca de um publico atento e interessado em atos altruistas e

avido por se beneficiar de quem o realiza (Van Vugt, Roberts, & Hardy, 2007).

De acordo com Van Vugt et al. (2007) a hipdtese do altruismo competitivo baseia-se
em duas premissas simples. A primeira assume que existem diferencas individuais no
altruismo e a segunda postula que, na formacéo de aliancas, ha competicdo por parceiros mais
morais e cooperativos. Consequentemente, as pessoas competem para se comportar de forma
mais altruista do que outras e estabelecem uma reputacéo altruista. Os autores concluem que o
altruismo competitivo € apenas um dos varios caminhos para o desenvolvimento da
cooperagdo em grupos humanos. Para Gintis, Smith, e Bowles (2001) a cooperagdo evoluiu

porgque constitui um sinal honesto da qualidade de um membro do grupo como parceiro de
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reproducdo, parceiro de coalizdo ou concorrente e, portanto, resulta em aliancas vantajosas

para aqueles que sinalizam dessa maneira.

Griskevicius et al. (2010) pontuam que a prevaléncia do altruismo competitivo
apresenta um enigma teorico, uma vez que o auto sacrificio, especialmente o auto sacrificio
repetido, é custoso, beneficiando os outros ao custo de esgotar 0s recursos necessarios para a
sobrevivéncia, a reproducdo do doador. Uma explicacdo para a prevaléncia do altruismo e
proposta com a Teoria da Sinalizacdo Custosa que oferece uma estrutura para a compreensao
de aspectos da psicologia humana, sugerindo que as pessoas podem se engajar em
comportamentos bem vistos socialmente e que incorram em custos visando atingir status

dentro de um grupo.

Por conseguinte, tais consideracfes sobre padr@es altruistas e comportamento
cooperativo ilustram a aplicacdo da perspectiva evolucionista na compreensdo dos processos
psicolégicos. Assim, pode-se afirmar que a Psicologia Evolucionista é uma disciplina recente
e que os autores que embasam seu trabalho em seus fundamentos consideram a mente humana
como uma caixa de ferramentas adaptativa composta por mecanismos psicolégicos que foram
moldados pelas pressdes ambientais ao longo da nossa historia evolutiva (De Fraja, 2009).
Com base em seus pressupostos fundamentais, estudiosos tem utilizado a abordagem para
estudar diversos aspectos do comportamento humano, muitas vezes relacionando-os com o
comportamento de animais ndo humanos. Sturman, Dufford, Bremser, e Chantel (2017a)
consideram que uma abordagem evolucionista pode ser usada para esclarecer ainda mais as
questBes sobre as atitudes relacionadas as mudancas climaticas e aos esfor¢os para comportar-

se de forma mais sustentavel, conforme exemplos apresentados a seguir.

Para Pratarelli (2012) os esforcos coletivos para entender a natureza e o processo de

degradacdo ambiental ainda envolvem pouca ciéncia real e aplicada. Segundo ele a espécie
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humana mantem sua prépria sobrevivéncia firmemente em mente, mesmo que isso prejudique
seu entorno. Foi essa capacidade de cuidar, em primeiro lugar e acima de tudo, de si e dos
parentes que forneciam o foco necessario para atender as necessidades de sobrevivéncia
(Cosmides & Tooby, 1992). Embora ndo deva ser ignorado que existe consideravel variacao
nos padrdes de consumo entre e dentro das culturas, € importante considerar que o
antropocentrismo de toda a espécie teve e tem um papel fundamental na definicdo destes
padrdes. Assim, as atividades de consumo humanas podem, por um lado apresentar o foco no
ganho de curto prazo aumentando as chances de sobrevivéncia do presente e do futuro
préximo, e por outro, ter consequéncias prejudiciais, ou mesmo catastroficas que podem

observadas ao longo do tempo (Pratarelli, 2012).

Rees (2010) trabalhou com a hipo6tese de que o Homo sapiens moderno tem uma
relacdo com o meio ambiente que esta além das possibilidades de manutencdo do ambiente e
que essa caracteristica seria uma consequéncia da natureza humana. Pratarelli (2012)
acrescenta que had um nexo causal direto entre esse problema e a evolucdo, uma vez que ndo
ha razdo ou regra na teoria evolucionaria que indique que a humanidade ndo pode causar a
prépria extincdo. Para Peattie (2010) o consumo sustentavel é aparentemente paradoxal, visto
que o consumo nos paises industrializados é fundamentalmente um comportamento néo
sustentavel. No entanto, as escolhas de consumo podem criar um impacto ambiental menor e
algumas razbes subjacentes pelas quais as pessoas se engajam em comportamentos de
consumo sustentdvel podem ndo ser necessariamente conscientes (Carrus, Passafaro, &

Bonnes, 2008).

Tifferet et al. (2017) defendem que alguns estudos realizados com populagdes de
estudantes universitarios demonstraram que o engajamento em comportamentos sustentaveis

no campus € causado por multiplos fatores, tais como normas publicas. Eles conduziram um
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estudo observacional para testar a hipdtese de que as estratégias de acasalamento estimulam
homens e mulheres a aumentar seu consumo sustentavel na presenca de pessoas do sexo
oposto. Os resultados indicaram que a presenca de pessoas do sexo oposto nos guichés de
pagamento de uma das lanchonetes de uma universidade aumentou a probabilidade de que os
estudantes apresentassem comportamentos de consumo sustentavel, pagando mais caro por
uma bebida em um copo biodegradavel do que pagariam pela mesma bebida em um copo
descartavel convencional. Os autores concluiram que os resultados sdo congruentes com a
perspectiva evolucionista que considera que as pessoas buscam impressionar potenciais
parceiros, as vezes inconscientemente e que quaisquer tentativas de reduzir as mudancas
climaticas precisam levar em conta as predisposicdes humanas desenvolvidas ou elas

provavelmente seréo ineficazes.

Um experimento conduzido por Sturman et al. (2017a) avaliou até que ponto o status e
as preferéncias de acasalamento podem alterar as atitudes em relacdo a mudanca climéatica em
uma amostra mista de estudantes e membros da comunidade geral. No procedimento foi
solicitado que os participantes lessem uma passagem sobre consumismo aleatoriamente
designada. A passagem podia informar que celebridades estavam langcando produtos
ecologicamente sustentaveis como forma de criar uma imagem positiva ou que estudos
demonstraram que homens e mulheres sentem-se atraidos por individuos do sexo oposto que
compram produtos ambientalmente sustentaveis. As atitudes sobre mudanca climatica foram
avaliadas a partir das respostas a trés questOes: a capacidade de remediar o aguecimento
global, o exagero sobre o aquecimento global e a responsabilidade pelo aquecimento global.
Primeiramente, observou-se que as pessoas com maiores niveis de renda e os participantes do
sexo masculino apresentaram maior negacdo do aquecimento global. Em segundo lugar, as

mulheres informadas sobre a atratividade de pessoas que apresentam consumo sustentavel
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mostraram um otimismo significativamente maior sobre a remediacdo do aquecimento global

e eram menos propensas a defender que isso era exagerado (Sturman, et. al, 2017a).

A ativacdo de mecanismos de reputacdo e normas sociais foi usada como estimulo
para comportamentos ambientalmente desejaveis por Goldstein, Cialdini, e Griskevicius
(2008) com hospedes de uma cadeia de hotéis. Diferentes mensagens sobre reutilizacdo das
toalhas de banho e os impactos ambientais de lavagens desnecessarias foram colocadas nos
banheiros dos quartos para realizacdo do experimento. Utilizando como variavel dependente a
quantidade de toalhas usadas por dia de permanéncia, 0s autores observaram que a mensagem
que informava que aqueles que haviam se hospedado anteriormente no local haviam usado a
toalha por mais de uma vez apresentou resultados superiores se comparados com os resultados

obtidos com as mensagens que mencionavam preocupa¢do com o meio ambiente.

Sturman, Dufford, Bremser e Chantel (2017b) empregaram uma abordagem
evolucionista para tentar entender as atitudes humanas frente as questdes ambientais,
examinando a relacdo da busca por status e da hipercompetitividade com o consumo
excessivo de produtos e as atitudes em relacdo a mudanca climatica. Uma amostra mista
composta por estudantes e comunidade geral respondeu instrumentos relacionados a
hipercompetitividade, a busca por status, ao consumo de recursos naturais e as atitudes em
relacdo as possibilidades de acGes para remediar as consequéncias das mudancas climaticas.
Os resultados indicaram que a hipercompetitividade foi significativamente associada aos
relatos de ter mais posses materiais do que se usa regularmente e de merecer bens materiais.
Niveis mais altos de hipercompetitividade também foram associados a atitudes pessimistas
frente as possibilidades de remediar as consequéncias do aquecimento global, assim como
busca por status foi correlacionada com o consumo de bens materiais e as mesmas atitudes

pessimistas. Andlises de regressdo revelaram que a hipercompetitividade mediava a relagdo
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entre a busca por status e os escores dos itens relevantes sobre consumo excessivo de produtos
e atitudes em relagdo as mudancas climaticas. Assim, o0s autores concluiram que a
hipercompetitividade pode ser o mecanismo subjacente pelo qual a busca por status esta
relacionada ao consumo excessivo e ao pessimismo sobre a melhoria da situacdo climatica

mundial.

Os objetivos e resultados desses estudos indicam conformidade com as afirmacdes de
Oliva et al. (2006) que propdem que tomar uma decisdo envolve a andlise de vantagens e
desvantagens, ganhos e perdas, nas mais diferentes instancias sociais. O comportamento
cooperativo envolve a ponderagdo sobre o que a pessoa ira ganhar ou perder para que ela aja,
muitas vezes pretendendo ganhar algo de maneira imediata mesmo que possa vir a perder a
longo prazo. No entanto, a exploragdo de outros pressupostos da abordagem evolucionista
também é necesséria para o entendimento das suas possibilidades e contribui¢des para a

compreensdo do comportamento humano de conservacao ambiental.

1.3 Motivacao e busca por status como uma tendéncia humana universal

De acordo com Sturman et al. (2017a), as hierarquias sociais existem para organizar
individuos em um grupo e sdo fundamentais nas sociedades animal e humana. Embora uma
hierarquia possa basear-se em diferentes constructos especificos, a depender das normas ou
valores sociais, 0s individuos sdo organizados de acordo com seus respectivos status. Dessa
forma, os individuos que possuem recursos maiores tendem a alcancar posicdes de status mais
altas e, consequentemente, obtém acesso a recursos adicionais, o que é considerado vantajoso
em termos de bem-estar individual e selecdo sexual, ambos fatores-chave na motivagéo para o

comportamento.

Para Anderson, Hildreth, e Howland (2015), o status envolve trés componentes

principais sendo que o primeiro envolve respeito e admiragdo, tendo em vista que 0s
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individuos de status mais elevado sdo muito estimados por outras pessoas. Em segundo lugar,
as pessoas conferem maior status a outro individuo, cumprindo voluntariamente desejos e
sugestdes da pessoa, mesmo que ndo ocorra ameaca ou coercdo. Essa conformidade inclui
direitos e privilégios aprimorados, dispensando essa pessoa de certas obrigagdes, oferecendo a
ela acesso privilegiado a recursos muitas vezes escassos €, no geral colocando-a em uma
posicao social mais elevada que as demais pessoas em um grupo. Em terceiro, as pessoas dao
maior status a um individuo quando este parece possuir caracteristicas pessoais que facilitardo
a realizacdo de objetivos daquelas pessoas, ou seja, maior valor social instrumental percebido
(Leary, Jongman-Sereno, & Diebels, 2014). Em sintese, o status é definido como o respeito,
admiracdo e deferéncia voluntéaria que um individuo recebe de outros, com base no seu valor

social instrumental percebido (Anderson et al. 2015).

Em um de seus estudos sobre o comportamento humano David M. Buss (2003)
argumenta que todas as atuais sociedades de cacadores coletores estéo repletas de pessoas de
destaque as quais possuem enorme prestigio, grande acesso a recursos e parceiros sexuais.
Assim, em todas estas sociedades status social € um dos mais fortes indicadores de sucesso
reprodutivo e grande acesso a recursos. Partindo dessas observacfes alguns psicélogos
evolucionistas argumentam que adquirir status dentro do grupo de pertenca era questdo
central no sucesso reprodutivo e de sobrevivéncia para 0s n0ssos ancestrais, ja que a posi¢ao
alcancada por um individuo em seu grupo era fator determinante em sua aquisi¢ao de recursos
e parceiros sexuais. Dessa forma, hd muito tempo nossas mentes estdo equipadas para a
resolucéo de problemas relacionados ao ganho de status dentro do grupo ao qual pertencemos

(Moraes & Milani, 2013).

Lustgraaf, (2017) considera a importancia evolutiva e social dos estimulos que

sinalizam status e seu impacto no comportamento humano e afirma que é possivel que os
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seres humanos tenham desenvolvido processos subjacentes de percepcdo para facilitar o
comportamento adaptativo a servi¢o da obtencdo de status. Para proteger ou tentar aumentar
seu proprio status os individuos devem ser capazes de identificar pessoas que possam
potencialmente ameacar ou facilitar suas metas de obtencdo de status. A capacidade de
identificar um concorrente ou aliado em potencial permite que alguém se comporte de
maneira que facilite adaptativamente o alcance das metas de obtencdo de status e,
subsequentemente, obtenha as recompensas dessa identificacdo de alvos sociais. Desse modo,
seria importante entender as diferencas individuais na for¢a da motivacdo para a obtencdo de

status (Anderson et al., 2015).

Em uma consistente revisdo de literatura que buscou avaliar se o desejo por status é
um motivo fundamental Anderson e colaboradores (2015) apesentam duas denominacdes
complementares para essa concepcao de status: prestigio e status sociométrico, considerando
que neste caso o status estd fundamentado em percepcbes sociais e avaliagdes do individuo.
Eles ressaltam que as percep¢des do valor social instrumental dos individuos, apesar de

impulsionarem a concessdo de status, nem sempre se referem ao valor real destes.

Os autores também apresentam dois tipos de caracteristicas pessoais que um individuo
deve demonstrar para que lhe seja atribuido um status mais elevado. O primeiro é possuir
competéncias que sdo centrais para 0 desempenho de suas proprias tarefas e desafios
primarios e parecer disposto a usar sua competéncia para ajudar outras pessoas. Assim, a
vontade de ajudar é importante para o processo de manutencdo do status, visto que, o status é
inerentemente uma troca social. Em suma, as pessoas irdo conferir status a alguém
voluntariamente apenas se houver a possibilidade de ganhar algo em troca. A partir da analise
das evidéncias empiricas encontradas, os autores concluiram que o desejo por status é um

motivo fundamental, abordando quatro critérios principais que devem ser cumpridos para
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estabelecer um motivo como fundamental. No que se refere ao primeiro critério, os resultados
sugerem que o nivel de status das pessoas afeta seu ajustamento psicologico e seu bem-estar.
Pessoas com maior status em seus grupos, relacionamentos ou organizacdes usufruem de
niveis mais elevados de afeto positivo, satisfacdo com a vida e autoestima, enquanto
individuos com status mais baixo experimentam mais afeto negativo, depressao, ansiedade e
sintomas fisicos, tais como maior pressao arterial e maior suscetibilidade a infeccGes. Em se
tratando do segundo critério, as evidéncias apoiam que as pessoas Se engajam em
comportamentos direcionados a objetivos projetados para atingir ou manter um status
superior. As pessoas sdo atentas a dinamica do status e se engajam em uma infinidade de
acOes orientadas para o alcance de um status mais elevado. Elas também preferem e
selecionam ambientes sociais que possam lhes proporcionar maior status e quando seu nivel
de status é ameacado, reagem fortemente com ansiedade e as vezes até agressividade e
violéncia. Sobre o terceiro critério, observou-se uma sugestdo de que o desejo por status ndo é
derivado da necessidade de pertencer, posto que em todos o0s estudos analisados que
controlavam o nivel de aceitacdo social dos individuos em seus relacionamentos o nivel de
status nesses contextos sociais ainda era capaz de prever bem-estar subjetivo, autoestima e
satde. Além disso, os autores descobriram que as pessoas se engajavam em comportamentos
que pareciam especialmente projetados para administrar ou aumentar seu nivel de status, em

vez de sua aceitacdo social (Anderson et. al 2015).

No que diz respeito a universalidade do desejo por status os autores concluiram que a
busca e a importancia do status para a manutencdo do bem-estar se mantém entre 0S
individuos, uma vez que foram encontradas evidéncias que sugerem que as preocupacfes com
status sdo universais, operando tanto em homens quanto em mulheres e em individuos de
diversas culturas. Apesar dessa caracteristica universal, os autores também observaram que 0s

meios pelos quais os individuos buscam status mais alto podem diferir e depender do que é
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valorizado culturalmente. Os autores sugerem que pesquisas futuras busquem entender melhor
por que e quando o desejo por status promoverd comportamentos prossociais versus
antissociais. Alguns estudos analisados mostraram que 0 desejo por status pode promover
comportamentos que contribuem para o bem coletivo. No entanto, outros estudos
demonstraram que o0 desejo por status pode promover uma gama de comportamentos menos
prossociais e até mesmo antissociais, incluindo excesso de confianca nas habilidades,
consumo conspicuo, agressdo e violéncia. Portanto, eles consideram importante compreender
os fatores pessoais, contextuais e culturais que levam os individuos a buscarem status por

meio de canais produtivos e ndo destrutivos (Anderson et. al 2015).

Considerando que o rosto humano é capaz de comunicar 0s motivos e inten¢bes de
uma pessoa, através de estruturas faciais estéticas e expressdes faciais, tais como o sorriso,
Lustgraaf (2017) conduziu um estudo experimental para testar as hipoteses de que a ativagdo
intensa de motivos de status deve levar os individuos a demonstrar uma capacidade
aumentada de discriminar sorrisos verdadeiros e ndo verdadeiros. A partir de uma revisdo da
literatura sobre expressdes faciais na espécie humana, ele afirma que os sorrisos humanos
podem variar morfologica e motivacionalmente, sendo que um sorriso verdadeiro envolve em
grande parte uma ativacdo involuntéria de masculos que aumentam as bochechas e causam
enrugamento nos cantos dos olhos. Essa expressdo espontanea indica uma experiéncia
genuina de alegria e interesse afiliativo. Um sorriso ndo verdadeiro, por outro lado, envolve a
ativacdo diferente dos musculos e sdo produzidos voluntariamente. Embora 0s sorrisos
verdadeiros tenham sido associados a intengdes e comportamentos cooperativos, 0S SOrrisos
ndo verdadeiros foram considerados mais variaveis em seu significado comunicativo social,
podendo ser usados para comunicar intencbes ndo cooperativas e ndo confiaveis. Essa
capacidade aumentada de percepcdo social permitiria as pessoas ascender a hierarquia de

status, identificar e fazer amizade com co-especificos confiaveis e que pudessem facilitar a
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aquisicdo de status, bem como identificar e evitar membros ndo confiaveis e ndo-cooperativos
que pudessem interferir nas metas de aquisicdo de status. Os resultados indicaram que homens
e mulheres com maior nivel de disposicdo para a busca por status demonstraram uma
capacidade aumentada de discriminar rostos confidveis, associados aos sorrisos verdadeiros e
ndo confiaveis, associados aos sorrisos ndo verdadeiros, enquanto que os participantes com
niveis socioecondémicos mais elevados demonstraram uma capacidade reduzida de realizar tal
discriminacdo. Analisados conjuntamente, os resultados sugerem que medidas como a busca
por status e o status socioecondmico, podem oferecer maiores esclarecimentos sobre a relacéo
entre a busca por status e a percepcao de face do que a manipulacdo da ativacdo intensa da

motivacao de status.

Kim e Pettit (2014) realizaram uma série de estudos com os objetivos de testar se 0s
individuos sdo avaliados com base na extensdo da sua busca por status, examinar o0 quanto as
pessoas relatam busca por status em si mesmas em comparagdo com outras e explorar as
condi¢des sob as quais a discrepancia entre a busca por status de si e do outro que séo
relatadas pode ser parcialmente reduzida. No primeiro estudo, duzentas e trés pessoas leram
um texto que descrevia uma pessoa que assume buscar e esforcar-se para alcancar alto status e
responderam questdes referentes aos seus sentimentos, reacdes e impressdes sobre aquela
pessoa. Os resultados indicaram que pessoas que assumem buscar e esforcar-se para alcancar
alto status sdo avaliadas mais negativamente do que aquelas que assumem buscar o status em
menor grau ou negam essa busca. A pesquisa também demonstrou no segundo estudo
realizado com a aplicacdo de escalas em uma populacdo de estudantes universitarios que as
pessoas sdo cautelosas ao indicar o quanto preocupam-se ou buscam status. No terceiro
estudo, participantes foram convidados a pensar em uma pessoa que eles conheciam e que
apresentava algumas caracteristicas muito semelhantes a eles e apos identificarem esse

individuo, indicavam se eles mesmos ou essa outra pessoa imaginada buscava status mais
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ativamente, era mais motivado pela busca por status e se preocupava mais em ganhar status
elevado. Como resultado, o0s autores observaram que o0s participantes relataram
consistentemente que buscam status menos que os outros. No quarto estudo, os autores
buscaram examinar se as diferencas individuais na tendéncia de manipular conscientemente a
imagem de uma pessoa para criar uma impressao favoravel seriam inversamente relacionadas
ao nivel de autorrelato do status das pessoas. Como parte do procedimento de coleta, todos 0s
participantes responderam questdes referentes a manipulagdo de imagem e relataram o quanto
eles se esforcavam, buscavam e cuidavam de seu status. Os resultados corroboraram a
hipdtese, sugerindo que as preocupacdes crescentes em controlar a impressao que outras
pessoas tém da imagem dos participantes foram associadas a relatos decrescentes de busca de
status. Para o Ultimo estudo os autores previram que as pessoas em situacdo de esforco
cognitivo relatariam maior busca por status do que aquelas que ndo experimentam tal
situacdo, no entanto, os julgamentos da busca pelo status de outras pessoas ndo seriam
afetados por essa manipulagdo. Assim, um grupo de participantes viu pela primeira vez uma
lista de 20 palavras durante 90 segundos e em seguida, metade destes participantes foi
aleatoriamente atribuida a condi¢do de situacdo de esforco cognitivo, recebendo a solicitacdo
de memorizar as palavras, pois mais tarde seriam solicitados a relembrar 0 méximo possivel
de palavras, enquanto a outra metade recebia somente a orientacdo de ler as palavras.
Imediatamente ap6s os 90 segundos, os participantes relataram o quanto eles ou outras
pessoas buscavam status. Sustentando a hipoteses apresentada, participantes na condicdo de
situacdo de esforco cognitivo relataram maior busca por status que os participantes da outra
condi¢do. Como concluséo, os autores afirmam que as pessoas apresentam um relacionamento
complexo e talvez até ambivalente com o status, uma vez que, apesar de ser um motivo
humano fundamental, a busca por status € um comportamento estigmatizado que as pessoas

preferem atribuir aos outros que a si mesmas (Kim e Pettit, 2014).
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1.4 Os construtos consumo por status e consumo COﬂSpI'CUO

Os seres humanos demonstram status de maneiras qualitativamente diferentes de
espécies ndo humanas e como o status de uma pessoa é determinado por outros individuos em
um grupo, é muitas vezes baseado em recursos ou qualidades que sdo consideradas desejaveis
dentro da sociedade (Shultz et al., 2007). Nas sociedades modernas trata-se, com frequéncia,
de riqueza monetéaria, pois esse € 0 meio pelo qual as pessoas conseguem obter quase
qualquer outro recurso. Entretanto, para comunicar 0 status ao resto da sociedade,
especialmente parceiros em potencial, seria importante demonstrar excesso ou abundancia de
riqueza (Buss, 1990). Dessa forma, riqueza e posses materiais se tornaram uma forma de
“exibigdo” para ajudar as pessoas a alcangar status mais elevado e competir na selegdo sexual.
Os simbolos de status sao itens que ndo tém proposito pratico, mas demonstram abertamente a
riqueza além do necessario para a sobrevivéncia. Geralmente sdo versdes extravagantes das
necessidades basicas, ndo particularmente vantajosos em relacdo as suas versdes mais baratas,

sugerindo que a determinacdo de status é o motivo subjacente para a compra (Miller, 2009).

Partindo dessa nog¢do de exibi¢do, o termo consumo conspicuo foi cunhado por Veblen
em 1899 com a ideia de que para ganhar e manter a estima das pessoas, ndo basta apenas
possuir riqueza ou poder. Na verdade a riqueza ou o poder devem ser evidenciados. A partir
dai, o conceito vém sendo explorado em diferentes estudos e suas implicacdes analisadas em
diversos cenarios, com foco especial em compras que sinalizam prestigio, luxo e
exclusividade (Sexton & Sexton, 2011). No entanto, Chaudhuri e Majumdar (2006) alertam
para a necessidade de um novo olhar para o conceito, posto que os padrbes de consumo se
modificaram e ndo sdo mais como relatado por Veblen. Os autores sugerem que pesquisas
futuras busquem estabelecer uma nova definicdo de consumo conspicuo, envolvendo

dimensdes psicossociais adicionais, refinando o conceito.
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O’Cass e McEwen (2004) defendem que a relagé@o entre consumo de status e consumo
conspicuo € problematica e examinaram a separacdo tedrica e empirica entre tais
comportamentos em um grupo de consumidores. Os resultados indicaram que o consumo de
status e 0 consumo conspicuo sdo construtos distintos. Os autores ndo identificaram
diferencas nas tendéncias de consumo de status entre homens e mulheres. Contudo,
observaram diferencas de género com relacdo ao consumo conspicuo. Os resultados também
apontaram que o consumo conspicuo foi afetado somente por influéncias interpessoais,
enquanto o consumo de status também foi afetado por auto-monitoramento (O’Cass &

McEwen, 2004).

Assimos, de Rezende Pinto, Leite, e de Andrade (2019) também salientam a diferenca
entre os conceitos de consumo de status e consumo conspicuo. Os autores afirmam que apesar
de haver uma relagdo evidente entre 0s conceitos, € importante considerar que 0 consumo
conspicuo enfatiza a exibicdo publica de bens e o consumo de status estd mais orientado para
a posse dos bens que funcionem como marcadores do status social. Assim, 0 consumo
conspicuo é mais relacionado a comunicacao explicita dos produtos que o consumidor exibe
em Seus grupos sociais e a imagem publica e deferéncia destes consumidores (Assimos, de

Rezende Pinto, Leite, & de Andrade, 2019).

Nas discussdes que seguem, serdo consideradas as defini¢cdes de consumo por status e
de consumo conspicuo apresentadas pelos autores dos instrumentos de medida utilizados nos
estudos. Chaudhuri, Mazumdar e Ghoshal (2011) consideram que uma definicdo formal do
consumo conspicuo estava ausente na literatura até o momento em que propuseram uma
medida de avaliacdo do construto. Os autores definiram 0 consumo conspicuo como um
engajamento intencional na compra, posse e uso simbdlico e visivel de produtos ou servigos

imbuidos de capital econbmico e cultural escasso com o intuito de comunicar uma
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autoimagem distinta aos outros (Chaudhuri, Mazumdar & Ghoshal, 2011). J& Strehlau &
Aranha (2004) definiram o consumo por status como a obtencdo de reconhecimento pelo
grupo de certa posicdo na hierarquia social, utilizando-se de mercadorias como formas de

criar e manter distingdes sociais.

Algumas evidéncias empiricas apontam para uma conexdo entre motivos para o
sucesso reprodutivo e consumo conspicuo. Por exemplo, 0s homens apresentam aumento do
desejo de comprar produtos que sdo caros e luxuosos quando os objetivos de acasalamento
sdo manifestos (Griskevicius et al., 2007). Ao analisar os niveis de testosterona, horménio que
tem sido associado a exibi¢Oes de dominancia masculina, Saad e VVongas (2009) observaram
que esses niveis aumentaram acentuadamente ao dirigir um Porshe Carrera e parcialmente
cairam ao dirigir um veiculo sedan velho e mais barato em uma amostra de 31 estudantes
universitarios canadenses. Os niveis de testosterona dos participantes foram mais baixos ao
dirigir o sedan em ruas urbanas movimentadas, isto €, na presenca de um publico, quando
comparado a dirigir em uma rodovia isolada. Contudo os participantes ndo apresentaram uma
diferenca significativa em seus niveis de testosterona quando dirigiram o Porshe em ambos 0s
ambientes. Os autores concluiram que o consumo conspicuo pode desencadear uma resposta

endocrinolégica em homens, similar a que é provocada durante competicGes.

Godoy et al. (2007) testaram duas hipéteses utilizando dados de uma sociedade nativa
da Amazonia (Tsimane). A hipdtese de que as pessoas que sinalizam o consumo individual,
consequentemente alocam uma parcela maior de seus gastos monetarios em luxos ou em bens
duraveis visiveis foi suportada. Os resultados indicaram que niveis mais altos de despesas
monetarias totais tiveram uma associagdo positiva com a parcela de gastos alocados para bens
de luxo (televisores, telefones celulares, brinquedos e instrumentos musicais) e uma

associacdo negativa com os gastos alocados para bens duraveis menos visiveis (copos de
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bebida, pentes de plastico e livros). J& a hipOtese de que a propensdo a sinalizar 0 consumo
individual sera mais manifesta entre as pessoas que residem em localidades mais proximas

das cidades de mercado néo foi suportada pelos resultados das analises (Godoy et al., 2007).

Nelissen e Meijers (2011) conduziram uma série de estudos com o objetivo de testar a
hipGtese de que o consumo de luxo aumenta o status e produz beneficios nas interagdes
sociais. No primeiro, uma amostra de compradores foi abordada aleatoriamente em um
shopping para responder um entre quatro tipos de questionarios que apresentavam a mesma
imagem de um homem usando uma camisa na qual diferentes rdtulos variavam em duas
marcas conhecidamente famosas e caras, uma marca simples e nenhuma marca. Na pagina
seguinte do questionario os participantes respondiam em uma escala variando de 1 a 5 pontos
suas classificagbes de status, respeito conferido, riqueza, atratividade, bondade e
fidedignidade da pessoa da foto. Os resultados sugeriram que uma pessoa que exibe um rétulo
de marca de luxo é de fato percebida como mais rica e recebe classificacGes de status mais
altas do que uma pessoa que nao exibe um rétulo ou que exibe o rétulo de uma marca mais
barata. Num segundo estudo, uma pessoa vestida com um suéter verde abordou pessoas
desacompanhadas em um shopping para solicitar que elas respondessem algumas perguntas.
Na primeira condicdo o suéter do experimentador apresentava o rétulo de uma marca cara e
famosa e na segunda condicdo ndo apresentava nenhum rotulo. Assim os pesquisadores
avaliaram a frequéncia do consentimento das pessoas abordadas, observando que os
participantes da primeira condicdo cumpriram o pedido do experimentador em 52,2% das
ocasides, em comparacdo com 13,6% na segunda condi¢édo, indicando que as pessoas tratam
um individuo que exibe marcas de luxo mais favoravelmente do que uma pessoa que néo as
usa. Dessa forma, concluiram que consumo conspicuo pode ser uma estratégia social
lucrativa, pois pode provocar formas de tratamento favoravel nas interagdes sociais humanas

(Nelissen & Meijers, 2011).
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A ideia de que o status pode ser obtido por meio de exibicGes de luxo foi explicada
pela teoria de sinalizacdo custosa (Saad, 2007). De acordo com Nelissen e Meijers (2011),
comportamentos aparentemente inGteis ou desnecessarios podem funcionar como um sinal
confiavel de qualidades individuais desejaveis. Os custos envolvidos na producéo do sinal, em
termos de energia, risco, tempo ou dinheiro, por exemplo, garantem sua confiabilidade. O
exemplo padrdo de um sinal custoso é a cauda do pavdo. Ao suporta-la o pavdo mostra que
pode combater parasitas e predadores, apesar da cauda extravagante que constitui uma
desvantagem consideravel. Assim, uma cauda grande aumenta a atratividade do pavéo para
outros individuos, particularmente para as fémeas, aumentando assim suas oportunidades de
acasalamento. Na mesma linha, as exibi¢Ges e o consumo de produtos de luxo também podem

servir como sinais custosos para a manutencédo e obtencao de status nos seres humanos.

No entanto, muitas vezes esses itens ndo sao apenas caros para 0 comprador, mas
também para o meio ambiente, pois 0 consumo em excesso tem sido citado como uma causa
priméria de degradacdo ambiental e é frequentemente correlacionado com a mudanca
climéatica (Geher & Miller, 2007). Nesse sentido, Sexton e Sexton (2011) apresentam a
conservagdo conspicua como uma variante moderna de consumo conspicuo destinada a obter
status social. Dessa forma, embora parte significativa da literatura sobre o consumo conspicuo
tenha enfatizado o desperdicio de gastos para sinalizar a riqueza, a conservagao conspicua
pode ser vista como um caminho para a melhora do bem-estar social, considerando-se as
possibilidades de desenvolvimento de estratégias fundamentadas nos pressupostos tedricos

das abordagens evolucionistas e que busquem aumentar as a¢oes de conservagdo ambiental.

1.5 Conservagédo Conspicua

Segundo Sexton e Sexton (2011), o fendbmeno da conservagdo conspicua ocorre

quando consumidores empreendem acdes dispendiosas para exibir comportamentos pro-
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sociais com relacdo a protecdo ambiental. Esse fendmeno foi identificado em um estudo que
analisou a demanda do Toyota Prius nas cidades de Colorado e Washington. Os resultados
empiricos desse estudo sugeriram gque 0os consumidores nessas cidades estdo dispostos a pagar
até varios milhares de ddlares para demonstrar que estdo dispostos a colaborar para a
conservacdo do meio ambiente através das escolhas de seus carros (Sexton & Sexton, 2011).
Mesmo antes da popularizacdo do termo conservacdo conspicua no cenario cientifico, alguns
pesquisadores tém buscado investigar as relagdes dos comportamentos de conservacao
ambiental e o status na espécie humana. Sadalla e Krull, (1995) realizaram quatro
experimentos para examinar as consequéncias de se engajar em comportamentos orientados
para a conservacdo ambiental, hipotetizando que 0s comportamentos associados a
conservacdo de recursos tenderiam a afetar o status atribuido ao individuo e levariam a
atribuicbes sistematicas em relacdo a sua identidade. Em trés experimentos foram
manipulados comportamentos de conservacdo de energia diferentes e os sujeitos foram
solicitados a julgar a identidade de uma pessoa alvo com base em uma descricdo destes
comportamentos. Os resultados indicaram que 0s estereétipos relativos a identidade das
pessoas envolvidas nos comportamentos orientados para a conservagdo foram amplamente
compartilhados e que a exibicdo desses comportamentos particulares de conservagdo de
energia diminuia a percepcdo de status dos participantes para com a pessoa alvo. Um quarto
estudo explorou a percep¢do da adequacdo de se engajar em atividades de conservagdo em
particular e os dados obtidos revelaram consideravel concordancia entre os sujeitos quanto a
inadequacdo de tal comportamento de conservacdo em situacGes nas quais o objetivo é

transmitir uma imagem especifica de alto status do individuo a um puablico social.

Alguns anos apos a realizacdo dos experimentos conduzidos por Sadalla e Krull,
(1995), Griskevicius et al. (2010) obtiveram resultados que indicaram que quando

apresentados estimulos de motivacdo de status, os individuos tinham mais probabilidade de
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fazer escolhas ecologicamente sustentaveis, especialmente quando essas escolhas eram mais
caras e observadas por terceiros. Os autores questionaram por que as pessoas compram
produtos sustentaveis, especialmente quando estes sdo mais caros € menos exuberantes ou
efetivos do que produtos convencionais, levantando a hipdtese que a compra de produtos
sustentaveis envolve o altruismo competitivo. Para testar se a ativacdo da motivacdo das
pessoas por status as faria escolher produtos sustentdveis ao invés de produtos néo
sustentaveis mais luxuosos os autores fizeram trés experimentos. Em cada um deles a
motivacao por status de uma amostra de estudantes universitarios foi manipulada usando
duas condicBes: status e controle. Os resultados indicaram que ativar motivos de status
aumentou a probabilidade de que os sujeitos escolhessem produtos sustentaveis em
comparagdo com a condicdo de controle. Além disso, a preferéncia por produtos sustentaveis
ocorreu apenas quando participantes imaginaram-se em situacfes publicas de compras e

quando os produtos sustentaveis eram mais caros que 0s convencionais.

No Brasil, um estudo quantitativo descritivo foi realizado por Santos (2017) com uma
amostra de estudantes universitarios do curso de Ecologia de uma universidade do estado do
Rio Grande do Norte. A pesquisa objetivou investigar os fatores desencadeadores de
comportamentos de consumo conspicuo em estudantes universitarios e suas relagdes com o
consumo ecologicamente sustentavel. Segundo a autora, os resultados apresentados indicaram
uma correlacdo negativa significativa entre consumo conspicuo e o fator economia de
recursos em uma escala de comportamento sustentavel. Foi sugerida a ampliacdo de estudos
que busquem investigar e explorar de maneira mais abrangente as relagdes entre consumo,
comportamentos do consumidor e as implicacdes ambientais oriundas desse processo. E

importante observar que neste estudo ndo houve manipulacdo do motivo de status dos

participantes.
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Apesar das pesquisas recentes sobre o tema terem apresentado resultados
significativos, conforme apresentado anteriormente, considera-se importante analisar a
relacdo entre a motivagdo por status, 0 consumo conspicuo e a conservagao conspicua em
diferentes culturas, utilizando variaveis, populacdes e contextos distintos, principalmente em
funcdo do fato da maior parte das pesquisas ter sido realizada em cidades dos EUA. Portanto,
justifica-se que analisar a relacdo entre consumo conspicuo e comportamentos de consumo
sustentavel podera contribuir cientificamente para uma melhor compreensdo dos vinculos
entre altruismo, status e conservacdo, a0 mesmo tempo em que podera fornecer um teste da
hiptese de que a motivacdo por status pode ser uma estratégia viavel para promocao de

comportamentos de conservagdo ambiental.

1. Objetivo Geral

O propésito deste estudo foi descrever a orientacdo para 0 consumo conspicuo, 0O
consumo por status e 0 consumo sustentavel de uma amostra de estudantes universitarios e
sua percepc¢do do status de pessoas que compram produtos sustentaveis, bem como verificar
se a ativacdo da motivacdo para a busca por status afeta o comportamento de consumo

sustentavel.

2. Objetivos Especificos

Objetivo 1: Adaptar e levantar evidéncias de aplicabilidade da Conspicuous Consumption

Orientation (CCO) Scale para uso no contexto brasileiro;

Objetivo 2: Descrever a orientacdo para 0 consumo conspicuo de uma amostra de

estudantes universitarios;

Objetivo 3: Descrever a orientagdo para 0 consumo por status de uma amostra de

estudantes universitarios;
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Objetivo 4: Descrever a orientacdo para 0 consumo sustentdvel de uma amostra de

estudantes universitarios;

Objetivo 5: Analisar possiveis relagdes entre 0 consumo conspicuo, 0 consumo por status

e 0 consumo sustentavel de uma amostra de estudantes universitarios.

Objetivo 6: Descrever como estudantes universitarios percebem o status de pessoas que

compram produtos sustentaveis;

Objetivo 7: Avaliar a efetividade do uso de historias como estimulo para 0 aumento da

motivacao por status;

Objetivo 8: Avaliar se a motivacdo por status e o preco dos produtos influencia nas

escolhas por versdes sustentaveis e ndo sustentaveis;

3. Hipoteses

Hipotese 1: A orientacdo para 0 consumo sustentavel estd inversamente relacionada a
orientagdo para O CONSUMO conspicuo e 0 consumo por status dentre os estudantes
universitarios (Objetivos Especificos 1, 2, 3, 4 e 5).

Esta hipdtese advém dos resultados obtidos por Santos (2017) para uma amostra de
estudantes universitarios. A autora concluiu que houve correlagdo negativa entre 0 consumo
conspicuo e um dos quatro fatores do instrumento de medida de consumo sustentavel
utilizada. No entanto, este resultado ndo foi observado com os outros trés fatores do
instrumento.

Hipotese 2: Estudantes universitarios percebem pessoas que apresentam consumo
sustentavel como pessoas de alto status (Objetivo Especifico 6).

N&o foram encontrados trabalhos realizados no Brasil que tenham avaliado como as

pessoas que apresentam consumo sustentavel sao percebidas. Contudo, a partir dos resultados
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dos trabalhos de Griskevicius et al. (2010) que demonstram a partir de resultados empiricos

que pessoas que consomem produtos sustentaveis sdo vistas como pessoas prosociais, sugere-

se que também ha uma percepcao positiva destas pessoas por universitarios brasileiros.
Hipotese 3: Quando aumenta-se a motivacéo por status o comportamento de consumo

sustentavel tende a aumentar (Objetivos Especifico 7 e 8).

Para proposicdo desta hipdtese também foram considerados os resultados de
Griskevicius et al. (2010) que mostraram que pessoas motivadas para busca por status tendem
a escolher com maior frequéncia produtos sustentaveis em detrimento de produtos nao
sustentaveis. Apesar de o estudo ter sido realizado em um contexto diferente, sugere-se que a
relacdo entre a escolha dos produtos e a motivagdo pela busca por status também ocorra na

amostra de universitarios da presente pesquisa.

Hipotese 4: Os produtos ndo sustentaveis tendem a ser escolhidos com maior
frequéncia do que os produtos sustentdveis quando ambos apresentam mesmo preco e
produtos sustentaveis tendem a ser escolhidos com maior frequéncia quando apresentam

preco maior que os produtos ndo sustentaveis (Objetivo Especifico 8).

Em seu estudo, Griskevicius, et, al. (2010) sugeriram que alterar o preco relativo dos
produtos poderia ter implicagbes importantes sobre como os motivos de status devem
influenciar a desejabilidade dos produtos sustentaveis. Os resultados dessa manipulacdo
demonstraram que a motivacdo da busca por status levou os participantes a escolherem
produtos ecologicamente sustentaveis especificamente quando estes custavam mais do que 0s

seus homologos ndo sustentaveis.
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5 Estudo 1: Traducdo, adaptacdo e evidéncias psicométricas da CCO Scale no

Brasil

O primeiro estudo buscou atender aos objetivos especificos 1 a 5 delineados no item 8
e testar a hipdtese 1, conforme item 9. Dessa forma, os objetivos deste estudo foram traduzir,
adaptar e analisar evidéncias de validade para a Conspicuous Consumption Orientation
(CCO) Scale para o contexto brasileiro, descrever a orientacdo para 0 consumo conspicuo, 0
consumo por status e 0 consumo sustentdvel em uma amostra de estudantes universitarios e

analisar possiveis relagdes entre eles.

5.1 Método

5.1.1 Participantes

Para este estudo foi utilizada uma amostra por conveniéncia ndo probabilistica
composta por estudantes do sexo masculino e feminino matriculados em cursos de graduacgéo
de instituicdes publicas e privadas da Regido Metropolitana da Grande Vitoria (RMGV), no
Estado do Espirito Santo. Assim, a selecdo dos respondentes foi realizada com base em suas
disponibilidades, admitindo que estes poderiam representar um universo relevante para aos
objetivos da pesquisa (Shaughnessy, Zechmeister, & Zechmeister, 2012). No entanto, foram
considerados como critérios de inclusdo ser estudante universitario e ter disponibilidade para
participar da pesquisa. Dessa forma, o critério de exclusdo considerou o ndo atendimento aos

requisitos supracitados.

5.1.2. Instrumentos

Foram utilizados como instrumento a Conspicuous Consumption Orientation (CCO)
Scale, a Escala de Consumo por Status (SCS) e a Escala de Consumo Sustentavel (ECS),
além de um questionario de dados sociodemograficos e socioecondmicos para caracterizacdo

da amostra. Os instrumentos sdo descritos a seguir.
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A Conspicuous Consumption Orientation (CCO) Scale foi desenvolvida por
Chaudhuri, Mazumdar, & Ghoshal (2011) com o objetivo de medir as diferencas individuais
na orientacdo conspicua do consumo. Os autores definiram o0 consumo conspicuo como um
engajamento intencional na compra, posse e uso simbolico e visivel de produtos ou servigcos
imbuidos de capital econdbmico e cultural escasso com o intuito de comunicar uma
autoimagem distinta aos outros. O instrumento do tipo Likert que varia de 1 a 6 pontos
apresentou originalmente 11 itens, unidimensionalidade, evidéncia de confiabilidade interna
(.84), evidéncia de teste-reteste aceitavel (.80) e teve sua validade atestada por suas relacdes
explicitas com outras medidas de personalidade (Anexo 3). O processo de adaptacdo para o

portugués brasileiro € relatado nos procedimentos descritos abaixo.

A Escala de Consumo por Status (SCS) é uma escala unidimensional, do tipo Likert
com cinco itens que varia de 1 a 7 pontos e foi inicialmente proposta por Eastman, Goldsmith
& Flynn (1999). Strehlau & Aranha (2004) adaptaram o instrumento ao contexto brasileiro,
definindo operacionalmente o consumo por status como a obten¢do de reconhecimento pelo
grupo de certa posicdo na hierarquia social, utilizando-se de mercadorias como formas de
criar e manter distingbes sociais. Os autores consideraram que a nova escala manteve o
mesmo numero de itens, a unidimensionalidade da escala original, evidéncia de validade
discriminante e validade de critério com um coeficiente alfa de .81, aceitavelmente elevado e

quase idéntico ao obtido no estudo de desenvolvimento do instrumento (Anexo 2).

A Escala de Consumo Sustentavel (ECS) serd utilizada para analisar a orientacdo ao
consumo sustentavel dos estudantes. O instrumento foi proposto por Ribeiro & Veiga (2011).
E uma escala com quatro dimensdes: consciéncia ecolégica (.81), economia de recursos (.66),
reciclagem (.93) e frugalidade (.57). Os nimeros entre parénteses referem-se a evidéncia de

confiabilidade composta. A escala com 21 itens do tipo Likert com cinco pontos varia de
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“nunca” a “quase sempre/sempre”. Os itens que compdem a escala foram verificados quanto a
sua validade de face e de conteudo e os autores concluiram que ela aborda todo o ciclo de
consumo, enfatizando agdes e comportamentos especificos. Assim, a ECS seria ttil para
pesquisar a relacdo entre o consumo sustentavel e outros construtos considerados complexos

(Anexo 4).

O questionério de dados sociodemograficos e socioecondmicos solicitava as seguintes
informacdes: data de nascimento, sexo, idade, periodo, curso e instituicdo nos quais o
estudante encontrava-se matriculado no momento em que participou da pesquisa. O
questionario também apresentou questGes para caracterizagdo socioecondémica do Novo
Critério de Classificagdo Econbmica Brasil apresentadas pela Associacdo Brasileira de

Empresas de Pesquisa (2018) (Anexo 1).

5.1.3 Procedimentos

A CCO Scale original em inglés foi traduzida por trés pessoas com idades entre 23 e
37 anos, uma do sexo masculino e duas do sexo feminino, brasileiras natas com conhecimento
avancado da lingua inglesa e vivéncia em paises onde o inglés é a lingua oficial. As trés
traducdes foram comparadas pela pesquisadora e ajustadas quanto a terminologia, sendo
realizada uma traducédo reversa por um quarto tradutor, que possuia as mesmas caracteristicas
dos primeiros, para atestar que ndo houve mudancas em relacdo ao contetdo original. Apds a
retro traducdo, os itens foram apresentados ao autor do instrumento original que nédo sugeriu

nenhuma alteracéo.

Apls os procedimentos de traducdo, o instrumento foi aplicado por meio de
formulério eletrdnico em 10 estudantes de graduacdo selecionados aleatoriamente por
conveniéncia. A amostra foi composta por estudantes com idades entre 19 e 33 anos (M = 21),

sendo seis do sexo feminino e quatro do sexo masculino. No final do formulério foram
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incluidos dois itens para avaliacdo do instrumento que perguntavam se o0 participante sentiu
alguma dificuldade em compreender ou responder as perguntas e se sim, quais foram.
Também foi disponibilizado um espaco para que 0s participantes apresentassem davidas ou
sugestdes sobre os itens. Como nenhum ajuste foi sugerido, a versdo do instrumento para

prova empirica foi concluida.

O procedimento de coleta dos dados para a realizacdo das analises estatisticas deste
estudo foi realizado em duas etapas, considerando as limitacdes de procedimentos de coleta
de dados online e as restricbes dos procedimentos de coleta realizados presencialmente
apresentadas por Wachelke, Natividade, Andrade, Wolter e Camargo (2014). Incialmente, a
coleta de dados foi realizada por meio do Procedimento de Coleta Online com Recrutamento
Presencial (CORP). Foram realizadas visitas as salas de aula de trés instituicbes de ensino
superior, momento no qual ocorreu o estabelecimento de contato presencial com possiveis
participantes para breve explicacdo da pesquisa e cadastro dos interessados em participar por
meio de uma lista para registro de enderecos de correio eletrénico. Em seguida, foram
enviados convites contendo o endereco na internet (link) do questionério online. No intuito de
estimular a participacdo na etapa seguinte, foi fornecido ao participante o reconhecimento da
realizacdo da atividade por meio de um certificado assinado eletronicamente pela
pesquisadora e 0 ganho informacional na forma de uma sintese dos principais resultados da
pesquisa, em linguagem acessivel enviado por e-mail. Assim, ao final da primeira etapa foram

obtidas 126 repostas validas.

Justifica-se a escolha do procedimento de coleta pela relagdo positiva entre custos e
beneficios para a pesquisa, uma vez que o CORP alia taxas de resposta aceitaveis (préximas
da metade dos cadastros) ao recrutamento de amostras potencialmente grandes em pouco

tempo e baixos custos, além de total transparéncia da cobertura realizada e baixa interferéncia
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nas atividades institucionais. E importante mencionar que apesar, da pesquisa ter recebido o
parecer favoravel (Parecer: 2.542.687) do Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos,
UFES/Campus Goiabeiras, houve dificuldade em obter autorizacdo por parte de algumas
instituicOes, o que impossibilitou 0 acesso aos participantes em potencial para divulgacéo da

pesquisa.

Considerando tal empecilho, optou-se por realizar uma segunda etapa da coleta de
dados com um questionario online, pela plataforma Google Forms. Os convites para
participacdo na pesquisa foram realizados através de mensagens enviadas por e-mail. Ao
acessar o link dos questionarios os participantes tiveram acesso aos Termos de Consentimento
Livre e Esclarecido (TCL). Apds consentimento, era iniciada a apresentacdo das questdes

referentes aos instrumentos. Ao final da segunda etapa foram obtidas 455 respostas validas.
5.1.4. Anélise dos dados

Para avaliar a estrutura fatorial da Conspicuous Consumption Orientation (CCO) Scale
adaptada para a lingua portuguesa as respostas dos participantes foram submetidas a uma
Anédlise Fatorial Exploratdria (AFE). Em seguida utilizou-se o alfa de Crombach para avaliar

a confiabilidade da estrutura indicada pela AFE.

A confiabilidade dos fatores da Escala de Consumo por Status (com estrutura
unidimensional) e da Escala de Consumo Sustentavel (com quatro fatores) foram avaliadas a
partir do célculo do alfa de Crombach. As correlagdes entre os constructos foram avaliadas
utilizando-se a analise de correlacdo de Pearson e as diferencas entre os participantes do sexo

feminino e masculino utilizando testes T.

52



5.1.5 Resultados e Discussao

A amostra do presente estudo foi composta por 400 (68,8%) estudantes do sexo
feminino e 181 (31,2%) do sexo masculino, totalizando 581 participantes com uma média de
idade de 25,3 anos. No que se refere ao nivel socioecondmico dos participantes, 43 (7,4%)
pertenciam a Classe A, 99 (17%) a Classe B1, 204 (35,1%) a Classe B2, 138 (23,8%) a Classe

C1, 81 (13,9%) a Classe C2 e 16 (2,8%) a Classe D-E.

5.1.5.1 Conspicuous Consumption Orientation (CCO) Scale

A Tabela 1 apresenta os itens originais (Chaudhuri, Mazumdar, & Ghoshal, 2011) e a
versdo adaptada ao portugués brasileiro. A adaptacdo para o portugués envolveu a
modificacdo do item 4 que foi sugerida pelo préprio autor da escala original. Dois formatos
foram sugeridos. O primeiro foi a substituicdo do nome do pintor indiano (Hussain) por uma
referéncia genérica a um quadro famoso (item 4 na escala brasileira). O segundo formato foi a
substituicdo do nome do pintor indiano pelo nome de pintor brasileiro que é supostamente
reconhecido nacionalmente (Portinari). Este formato gerou o item 10 na escala brasileira. A
insercdo de duas formas do item 4 na escala brasileira gerou um total de 12 itens, sendo que a

escala original em inglés apresentava 11 itens.

Tabela 1. Adaptacdo semantica dos itens da CCO Scale

Versdo original Versdo adaptada
1. It says something to people around me when | buy a 1. Comprar um produto de marca diz algo sobre
high priced brand. mim.
2. | buy some products because | want to show others that 2. Eu compro certos produtos para mostrar que
| am wealthy. tenho boas condig¢des financeiras.
3. I would be a member in a businessmen’s posh club. 3. Eu poderia ser membro de uma sociedade ou

associagao exclusiva para pessoas de negocios.

4. Se eu tivesse chance, penduraria um quadro de
4. Given a chance, | would hang a Hussain painting in um pintor famoso na minha sala.
drawing my room. 10. Se eu tivesse chance, penduraria um quadro
de Portinari na minha sala.
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5. I would buy an interesting and uncommon version of a
product otherwise available with a plain design, to show
others that | have an original taste.

6. Others wish they could match my eyes for beauty and
taste.

7. By choosing a product having an exotic look and design,
I show my friends that | am different.

8. | choose products or brands to create my own style that
everybody admires.

9. I always buy top-of-the-line products.

10. I often try to find a more interesting version of the run-
of-the-mill products, because | want to show others that |
enjoy being original.

11. I show to others that | am sophisticated.

5. Eu compraria uma versdo mais interessante de
um produto, também disponivel em verséo mais
simples, para mostrar que sou original.

6. Tem gente que gostaria de ter minha percepcéao
para beleza e bom gosto.

7. Quando escolho um produto com aparéncia
exdtica mostro aos meus amigos que sou
diferente.

8. Escolho produtos ou marcas para criar meu
préprio estilo que todos admiram.

9. Sempre compro produtos top de linha.
11. Costumo procurar versdes mais interessantes
de produtos comuns para mostrar que gosto de

ser original.

12. Mostro aos outros que sou sofisticado(a).

A fim de testar se os itens correspondentes a escala representavam um construto com
a caracteristica unidimensional proposta originalmente a versdo adaptada (12 itens) da CCO
Scale foi submetida a uma Analise Fatorial Exploratria. A matriz de correlagbes foi
considerada adequada para analise fatorial (KMO = .85, teste de Bartlett: qui-quadrado
aprox.. = 2559.3, g.l. = 66, sig. < .001). Aplicando-se o critério de Kaiser foram retidos 3
fatores, diferentemente do obtido na escala validada originalmente por Chaudhuri, Mazumdar,
& Ghoshal (2011), que encontram apenas um fator. Os trés fatores explicaram 60.6% da

variancia da amostra. A solucao fatorial é apresentada na Tabela 2.

Tabela 2. Solucgéo fatorial rotacionada (n = 581).

ltens Fatores
1 2 3
8. Escolho produtos ou marcas para criar meu préprio estilo que todos ,726
admiram.
7. Quando escolho um produto com aparéncia exotica mostro aos meus ,671
amigos que sou diferente.
11. Costumo procurar versdes mais interessantes de produtos comuns para ,605
mostrar que gosto de ser original.
6. Tem gente que gostaria de ter minha percepcao para beleza e bom gosto. ,558
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2. Eu compro certos produtos para mostrar que tenho boas condicGes ,690

financeiras.

9. Sempre compro produtos top de linha. ,557
12. Mostro aos outros que sou sofisticado(a). ,509 ,544
1. Comprar um produto de marca diz algo sobre mim. ,538

5. Eu compraria a versdo mais interessante de um produto, também 399 ,495
disponivel em versdo mais simples, para mostrar que sou original.

3. Eu poderia ser membro de uma sociedade ou associacdo exclusiva para

pessoas de negdcios.

10. Se eu tivesse chance, eu penduraria um quadro de Portinari na minha sala. ,856
4. Se eu tivesse chance, penduraria um quadro de um pintor famoso na minha ,850
sala.

Nota: Itens retidos em preto e itens excluidos em vermelho.

O item 12 foi excluido por carregar igualmente (cargas fatoriais acima de .5) nos
fatores 1 e 2. O item 5 foi excluido do fator 1 por apresentar carga fatorial mais baixa neste
fator. Ja os itens 10 e 4 foram excluidos e, portanto, o fator 3 foi eliminado da escala, visto
que ambos os itens foram modificados a partir da questdo original que incluia 0 nome de um
pintor indiano. Desta forma, os itens 10 e 4 s&o duas versdes de uma mesma questdo o que
elimina a possibilidade de comporem um fator, ja que um fator € uma variavel latente que
exerce influéncia sobre mais de uma variavel observada e representa assim, a covariancia
entre elas (Damasio, 2012). Consequentemente, a solucdo final manteve dois fatores, com

quatro itens cada um.

O fator 1 foi denominado Estilo e apresentou indice de confiabilidade (alfa de
Cronbach) de .80. Este fator agrupou itens que se referem ao consumo conspicuo de produtos
gue podem indicar o status social do comprador (8. Escolho produtos ou marcas para criar
meu proprio estilo que todos admiram). O fator 2 foi denominado Custo e apresentou indice
de confiabilidade de .70. Este fator agrupou itens que se referem ao consumo de produtos
caros que podem indicar o status econdmico do comprador (2. Eu compro certos produtos
para mostrar que tenho boas condic¢des financeiras.). Os dois fatores correlacionaram-se

positivamente e significativamente entre si, conforme apresentado na tabela 3.
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E importante mencionar que os procedimentos de desenvolvimento e validacdo da
escala original foram realizados com uma amostra majoritariamente composta por estudantes
universitarios e que Chaudhuri, Mazumdar, e Ghoshal (2011) ressaltaram a necessidade de
analise e consideracdo do capital cultural ao propor investigagcdes sobre o consumo conspicuo.
Assim, sugere-se que as mudancas de estrutura da versdo brasileira em comparacdo com o
instrumento original podem ter ocorrido em funcédo das diferencas entre as culturas indiana e
brasileira. Contudo, a correlacdo positiva entre as dimens@es indica que, apesar da diferenca
na dimensionalidade das escalas, semelhancas também foram encontradas. Se na versao
original, validada com uma populacdo de indianos foi encontrado apenas um fator indicando
gue quanto maior 0 escore, maior 0 consumo conspicuo, na populacdo deste estudo a relagédo
positiva entre os fatores indica que quanto maior o escore em consumo conspicuo para indicar
estilo, maior 0 consumo conspicuo para indicar poder financeiro. Dessa forma, mesmo
havendo duas dimensdes, elas estdo relacionadas positivamente entre si, permitindo o célculo

de um indice total de consumo conspicuo.

O escore dos participantes na CCO Scale — versdo brasileira foi obtido calculando-se a
média dos itens de cada fator. Dessa forma, quanto maior o escore do participante, maior sua
concordancia com as alternativas indicando maior consumo conspicuo. Os escores médios
obtidos para a amostra ficaram abaixo da média em ambos os fatores (Tabela 3) indicando
baixa orientacdo para o consumo conspicuo. No entanto, houve diferenca significativa entre
as médias (t = 9.9, g.l. = 580, p < .001) indicando que houve significativamente maior
orientagdo ao consumo conspicuo de produtos relacionados a exibicdo do estilo do

participante que de produtos relacionados ao seu status econémico.

Tais resultados relacionam-se com o0s achados de Kim e Pettit (2014) que também

indicaram que as pessoas se relacionam de forma ambivalente com o status, visto que, apesar
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de sua busca ser um motivo humano universal, 0 comportamento é estigmatizado e as pessoas
preferem atribui-lo aos outros que a si mesmas. Assim, compreende-se que as pessoas tendem
a negar ideia de que podem consumir para se exibir. No entanto, conforme indicado por
Moraes e Milani (2013), nossas mentes estdo historicamente equipadas para competir,
buscando a resolucdo de problemas relacionados a busca por status dentro do grupo ao qual

pertencemos.

Também é importante considerar que a baixa orientacdo para 0 consumo conspicuo
pode ser um resultado influenciado diretamente pela forma como esta foi medida, a partir de
um instrumento de autorrelato, uma vez que, conforme aponta Kohlsdorf e da Costa Junior
(2017) o comportamento relatado corresponde mais diretamente ao comportamento
socialmente desejavel, considerando influéncias da historia de vida do individuo do que ao
comportamento real. Assim, como a correspondéncia absoluta entre o comportamento real e o
comportamento relatado pelo individuo ndo pode ser garantida em todos os casos, considera-
se que, no intuito de diminuir a discrepancia entre o dado obtido a partir do autorrelato e o
comportamento real, € necessaria a utilizacdo de metodologias combinadas, tais como
observagdo do comportamento e medidas diferentes e complementares sobre o consumo

conspicuo (Kohlsdorf & da Costa Junior, 2017).

5.1.5.2 Descricao e confiabilidade das escalas de Consumo por Status e de Consumo

Sustentavel

O indice de confiabilidade (alfa de Cronbach) da Escala de Consumo por Status foi de
.62. O escore dos participantes na Escala de Consumo por Status foi obtido calculando-se a
média dos itens, apos inversao do item 4 (O status que um produto me da ¢ irrelevante). Desta
forma, quanto maior o escore do participante, maior sua concordancia com as alternativas

indicando maior orientagdo para 0 consumo por status. O escore médio obtido para a amostra
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ficou abaixo da média (Tabela 3) indicando baixa orientacdo para 0 consumo por status. Este
resultado relaciona-se a baixa orientacdo para consumo conspicua, identificada a partir dos
resultados com a aplicacdo da CCO Scale — Verséo brasileira e sugerem que, mesmo com a
importancia evolutiva e social de estimulos que sinalizam status e com o impacto destes no
comportamento humano, é possivel que as pessoas rejeitem a ideia de que apresentam
comportamentos de consumo a servi¢co da obtencdo de status. Também ressalta-se que o
modelo da medida de autorrelato contribui para resultados proximos de um modelo idealizado

pelos participantes, que pode ndo corresponder com o comportamento de fato.

Os indices de confiabilidade (alfa de Crombach) dos fatores da Escala de Consumo
Sustentavel obtidos foram: Reciclagem = .90, Consciéncia = .80, Frugalidade = .60,
Economia = .56. Todos os fatores apresentaram correlacdo positiva e significativa entre si
(Tabela 3), justificando o célculo de um escore total de orientagdo para 0 consumo
sustentavel. Este apresentou correlacdo positiva significativa com todos os fatores da escala
(Tabela 3). O escore dos participantes na Escala de Consumo por Status foi obtido
calculando-se a média dos itens de cada fator, ap6s inversdo dos itens 9 (Deixo aparelhos
como televisdo e computador ligados mesmo quando ndo os estou utilizando) e 12 (Deixo
luzes acesas sem necessidade) do fator Economia. Desta forma, quanto maior o escore do
participante, maior sua concordancia com as alternativas indicando maior orientagdo para o
consumo sustentavel. Os escores médios obtidos para a amostra foram relativamente altos,
atingindo o valor médio da escala ou valores maiores (Tabela 3). No entanto, os escores
diferiram significativamente entre si (p < .001 para todas as comparacfes), indicando que
houve significativamente maior orientacdo para Economia, seguida pela orientacdo para
Frugalidade, seguida pela orientacdo para Consciéncia e, por ultimo, seguida pela orientacéo

para Reciclagem.
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Contrariamente ao resultado das medidas de consumo conspicuo e consumo por status,
as médias dos participantes para a ECS foram altas, o que pode indicar que as pessoas
consomem mais de forma sustentavel que por conspicuidade ou status. Também pode-se
apontar o indicio de que as pessoas valorizam mais 0 consumo sustentavel que o consumo
conspicuo ou por status, contudo ndo ha evidéncias que suportem uma ou outra explicagéo.
Por outro lado, sugere-se que ha comportamento ou valorizacdo diferentes relacionados aos
tipos de consumo sustentavel. Os participantes demostraram mais consumo sustentavel por
economia, valorizando diminuicdo no custo que envolve fazer consumo sustentavel, tal como
observado por Santos (2017). Em seu estudo, a autora concluiu que a medida que a

conspicuidade aumenta, o fator economia de recursos tende a diminuir.

5.1.5.3 Relag6es entre consumo conspicuo, consumo por status e consumo sustentavel

Hipotetizamos, a principio, que quanto maior a orientacdo do participante para o
consumo sustentavel menor seria sua orientagdo para 0 consumo por status e para 0 consumo
conspicuo. Sugeriu-se ainda que quanto maior a orientacdo para 0 consumo conspicuo, maior
também seria sua orientacdo para 0 consumo por status. Os resultados obtidos confirmaram
parcialmente estas hipoOteses iniciais (Tabela 2), uma vez que o consumo por status e o
consumo conspicuo de fato apresentaram correlacdo positiva e significativa. No entanto,
enquanto a escala de consumo por status correlacionou-se negativamente com todos os fatores
da escala de consumo sustentavel, somente o fator Custo da escala de consumo conspicuo se
correlacionou negativamente com todos os quatro fatores da escala de consumo sustentavel,
sendo trés destas correlagGes significativas. O fator Estilo da CCO Scale — Verséo brasileira
correlacionou-se negativamente e significativamente apenas com o fator Economia da ECS
(Tabela 2), sendo as outras correlagdes positivas, ainda que néo significativas. Em resumo,

das 12 correlagOes possiveis entre as escalas, nove ocorreram na dire¢ao esperada (correlaces
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negativas), sendo seis delas significativas. Trés correlacfes ocorreram na direcdo contraria ao
esperado, nao tendo sido, no entanto, significativas. Tais resultados corroboram novamente 0s

achados de Santos (2017).

Tabela 3. Matriz de correlacdo entre as dimensdes das escalas Conspicuous
Consumption Orientation — versdo brasileira (CCO), Consumo por Status (SCS) e

Consumo Sustentavel (ECS)

Variavel '\("Sgi)a 1 2 3 4 5 6 7 8 9
é’s SICOO &‘2‘) 1 5 g% 43% 02 04 0L -15%% 06
%u(;tgo (1_;; 56 1 84w Gt .07 07  -2%%  _2l%*  _Qg*
3‘0%30 %1‘;’ gxx  gax 1 gE5** .05 .03  -10% -21%* .02
4.SCS Total (gzg) 43 g2k GER 1 .1x 08 -13%%  .26%%  _Q8*
;'e';%lsa gom (ig) 02 -07  -05  -1* 1 4% 3Ewx 1%k ghe
SES ?S 4 -07 03 -08  -A2% 1 aqrx g% 7w
L Eg(;ﬁ e (g:g) 01 -2%% 1% _13%% (35%% 044% 1 0.25%% 067
B ECS (0‘_‘9) LABRE Q% _plwx  _pgEc  plxc 3%k oex ] 1gek
9.ECSToll g7 06 -09% 02 -0BF 84T 2% 67T g 1

Nota: ** p <.001, *p <.05

5.1.5.4 Comparacdes entre 0S sexos

Houve diferencas significativas entre 0s sexos em alguns aspectos avaliados. As

mulheres apresentaram maior média no consumo sustentavel nas dimensfes consciéncia e

economia e 0s homens apresentaram maior média no consumo conspicuo na dimensao custo e

no consumo por status (Tabela 4). Segundo Gorni, Gomes & Dreher (2012) as mulheres

demonstram mais preocupagdo e compromisso com 0 consumo sustentavel e tendem a

valorizar as preocupagfes ambientais, por exemplo, na aquisi¢do de produtos reciclaveis.
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Tabela 4. Escore meédio dos participantes por sexo nas dimensdes das escalas
Conspicuous Consumption Orientation — versao brasileira (CCO), Consumo por Status
(SCS) e Consumo Sustentavel (ECS)

Feminino Masculino T

CCO Estilo 2.30 2.50 -1.91
CCO Custo 1.83 2.19 -4.37**
SCS 2.73 291 -2.13*
ECS Reciclagem 2.53 2.40 1.18
ECS Consciéncia  3.34 3.07 2.96*
ECS Frugalidade 3.59 3.47 1.53
ECS Economia 4.12 3.84 3.71**

Nota: ** p <.001, *p <.05

Santos (2017) ressalta que em seu estudo ndo foi observada uma diferenca
significativa que ateste que as mulheres consomem ou sdo mais conspicuas apesar de indicios
na literatura que sugerem que ha uma tendéncia, e/ou um envolvimento do sexo feminino para
0 comportamento conspicuo, pois este poderia ser um meio pelo qual as mulheres mostram
seu status e identidade de forma estratégica. Em contrapartida, os homens apresentam
aumento do desejo de comprar produtos que sdo caros e luxuosos quando os objetivos de

acasalamento sdo manifestos (Griskevicius et al., 2007).

5.1.5.5 CCO Scale — Versao Brasileira

No que se refere ao objetivo de traduzir, adaptar e analisar evidéncias de validade da
CCO Scale para o contexto brasileiro, as analises realizadas indicaram que a escala adaptada
possui adequadas evidéncias de validade, confiabilidade e precisdo. A verséao final é composta
por dez itens e os resultados dos procedimentos de andlise possibilitam concluir que a medida
apresenta indicadores favoraveis para uso no Brasil. Ressalta-se a escassez de instrumentos de
medida do consumo conspicuo e a vantagem desta ser uma medida breve e de rapida

aplicacéo.

Considera-se que a tematica deste estudo pode ser mais bem explorada em pesquisas

futuras, uma vez que foram identificadas limitacGes e possibilidades de aprimoramento da
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pesquisa realizada. Como limitacdo encontrada neste estudo aponta-se a pouca
representatividade amostral de participantes do sexo masculino, de modo que, considerando a
as diferencas entre 0s sexos ja apontadas, sugere-se, para estudos futuros, a ampliacdo da
amostra populacional a fim de elevar a representatividade de pessoas do sexo masculino, pois
foram observadas diferencas significativas entre os sexos indicando que 0s homens
apresentaram maior média no consumo conspicuo na dimensdo custo e no consumo por

status.

Contudo, apesar das limitagcdes apresentadas, considera-se que a utilizacdo da medida
para investigacdo do construto Consumo Conspicuo no Brasil é apropriada, considerando as
possiveis influéncias de fatores culturais. Conclui-se que a apresentacdo deste novo
instrumento com adequadas propriedades psicométricas ao contexto de pesquisas sobre
comportamento do consumidor no Brasil reflete o alcance do objetivo deste estudo. Ressalta-
se, que as descobertas ainda séo iniciais e sugere-se a ampliacdo dessa investigacdo em
pesquisas futuras através da aplicacdo do instrumento em outros grupos populacionais e em

outros contextos.

6 Estudo 2: Percepcdo do status e histérias como estimulo para motivacdo por

status

O segundo estudo buscou atender aos objetivos especificos 6 e 7 delineados no item 8
e relacionados as hipétese 2 e 3, conforme item 9. Dessa forma, os objetivos deste estudo
foram analisar a percepc¢éo do status de pessoas que apresentam comportamentos relacionados
ao consumo sustentavel e avaliar a efetividade do uso de historias como estimulo para o

aumento do motivo de status.
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6.1 Método

A metodologia utilizada neste estudo foi o levantamento de corte transversal
caracterizado, segundo Gil (2002), pela interrogacdo de forma direta dos sujeitos cujo
comportamento se tem o interesse de conhecer. Ainda sobre esse modelo de procedimento
Creswel (2010) acrescenta que o levantamento de corte transversal caracteriza-se pela coleta
de dados em um mesmo periodo de tempo e que o proposito desse tipo de pesquisa é fazer
generalizacGes a partir de uma amostra para uma populacgéo, possibilitando inferéncias sobre

atitudes, comportamentos ou caracteristicas gerais dessa populagao.

6.1.1. Participantes

Para o segundo estudo utilizou-se uma amostra por conveniéncia ndo probabilistica
composta por 128 estudantes, sendo 60 participantes do sexo masculino e 68 do sexo
feminino, com média de idade de 24,2 anos, matriculados em cursos de graduacdo de
instituicdes publicas e privadas da Regido Metropolitana da Grande Vitoria (RMGV). Assim,
a selecdo dos respondentes foi realizada com base em suas disponibilidades, admitindo que
estes poderiam representar um universo relevante para aos objetivos da pesquisa
(Shaughnessy, Zechmeister, & Zechmeister, 2012). No entanto, foram considerados como
critérios de inclusdo ser estudante universitério, apresentar as condi¢Bes sensoriais necessarias
para identificacdo dos estimulos e ter disponibilidade para participar da pesquisa. Dessa

forma, o critério de exclusdo considerou o ndo atendimento aos requisitos supracitados.

6.1.2. Instrumentos

No intuito de viabilizar a realizagdo dos experimentos do terceiro estudo foi realizado
o pré-teste de duas historias distintas. A histéria motivadora de busca por status (Anexo 5)
possui cerca de 700 palavras e foi utilizada com sucesso para aumentar a motivagao por status

em pesquisas anteriores realizadas nos EUA (Griskevicius, et al., 2009; Griskevicius, et al.,
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2010). A historia descreve o primeiro dia de trabalho de uma pessoa recém-formada,
concentrando-se nas caracteristicas de alto status do local de trabalho, como o lobby de alto
padrdo e mobiliario agradavel e na possibilidade de promocdo e elevacdo de seu status em

relacdo aos seus pares do mesmo sexo (Griskevicius et al., 2009).

A historia de controle (Anexo 6) possui cerca de 630 palavras e segue uma trajetdria
semelhante & primeira histéria. Segundo Griskevicius et al. (2009) ela foi projetada para
suscitar alguma ativacdo, no entanto, ndo envolve outras pessoas do mesmo sexo ou do sexo
oposto e ndo se relaciona com competicdo ou namoro. Especificamente, o texto descreve o
momento em que uma pessoa esta em casa sozinha e percebe a falta de suas chaves. Ela
procura as chaves em toda a casa e a histdria termina quando a pessoa se depara com as

chaves em um lugar 6bvio, dentro de sua casa (Griskevicius et al., 2009).

Os resultados de Griskevicius et. al, 2009 indicaram que, em relacdo a historia de
controle, apds ler a histéria motivadora os participantes sentiram-se significativamente com
um maior "desejo por status social” e um maior "desejo por prestigio”. Dessa forma, 0s
autores concluiram que a histéria motivadora foi eficiente em aumentar a motivacéo por status
dos participantes.

As duas historias foram apresentadas com as seguintes instrucdes: "Leia atentamente a
seguinte historia. Ao ler, tente imaginar-se no lugar do (a) personagem principal e tente sentir
as emog0es e os sentimentos que ele (a) esta experimentando”. Apos a leitura, os participantes
indicardo seus sentimentos em quatro dimensdes (1. Desejo de competir; 2. Desejo por status;
3. Excitagdo positiva e 4. Excitacdo negativa) respondendo em uma escala com pontos que
variam de 1 (nada) a 9 (muito) para um total de oito itens (dois itens em cada dimenséo): Em
gue medida (1a) vocé se sente competitivo, (1b) vocé esta motivado para competir, (2a) vocé

deseja ter maior status social, (2b) vocé estd motivado para ter maior prestigio, (3a) vocé se
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sente entusiasmado, (3b) vocé sente ansioso, e (4a) vocé se sente frustrado, (4b) vocé se sente
com raiva (Griskevicius et al., 2009). As duas historias também foram acompanhadas de
algumas perguntas relacionadas aos textos, porém estas questdes néo terdo relevancia para os

objetivos da pesquisa, sendo utilizadas como estimulos de distracao.

Para avaliar como o0s estudantes universitarios percebem o status de pessoas com
comportamento de consumo sustentavel foram utilizadas fotografias de trés produtos
sustentaveis e de trés produtos nao sustentaveis, acompanhadas de suas descricdes completas
(Anexo 7). Para cada um dos produtos os participantes indicardo em uma escala de 1 a 9 até
que ponto a pessoa que possui o produto (a) “é¢ gente boa”, (b) “se importa com os outros” e
(c) “se preocupa, de forma desinteressada, com o bem-estar das outras pessoas”. Este
procedimento foi utilizado por Griskevicius et al. (2010) para testar a percepc¢do dos produtos
sustentaveis utilizados em sua pesquisa. Como esperado pelos autores, em compara¢do com
0s produtos ndo sustentaveis, os trés produtos sustentaveis foram significativamente
associados a pessoas mais agradaveis, cuidadosas e altruistas. Assim, concluiram que as
pessoas que compram produtos sustentaveis em relacdo as seus homologos ndo sustentaveis

sdo percebidas como mais prosociais (Griskevicius et al., 2010).

6.1.3. Procedimentos

A coleta dos dados do segundo estudo também foi realizada por meio do
Procedimento de Coleta Online com Recrutamento Presencial (CORP). Na primeira fase foi
realizado o estabelecimento de contato presencial com possiveis participantes para breve
explicacdo da pesquisa e cadastro dos interessados em participar por meio de uma lista para
registro de enderecos de correio eletrénico. Em seguida, foi enviado um convite contendo o
endereco na internet do questionario online. No intuito de estimular a participacdo na etapa

seguinte, foi fornecido ao participante o reconhecimento da realizacdo da atividade por meio
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de um certificado assinado eletronicamente pela pesquisadora e o ganho informacional na
forma de uma sintese dos principais resultados da pesquisa, em linguagem acessivel enviado

por e-mail.

Foram enviadas cerca de 300 mensagens para 0s voluntarios cadastrados e para
potencializar o indice de respostas também foram enviados lembretes de participacdo para 0s
enderecos cadastrados 10 e 20 dias apds o envio do primeiro convite por e-mail. Ao acessar 0
link dos questionarios enviados por e-mail, os participantes tiveram acesso aos Termos de
Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE). Apos consentimento, foi iniciada a apresentacéao
das questdes referentes aos instrumentos. A amostra também foi informada sobre os objetivos

gerais da pesquisa, salientando-se que a pesquisa apresenta risco minimo aos participantes.

6.1.4 Andlise de dados

Foram realizados testes de Mann-Whitney para comparar as avaliagdes das pessoas
gue compram produtos sustentaveis as avaliagbes daquelas que compram produtos nédo
sustentaveis e as avaliagcdes das historias motivadora e de controle. Foram utilizados testes

ndo paramétricos dada a auséncia de distribuicdo normal dos dados.

6.1.5 Resultados e Discussao

Os participantes avaliaram quanto consideravam as pessoas que compram 0s produtos
apresentados como sendo: a) gente boa, b) preocupado com 0s outros e c) altruista. O teste de
Mann-Whitney ndo mostrou diferenca significativa em nenhuma das caracteristicas entre os
compradores de produtos sustentaveis e ndo sustentaveis (Tabela 4). No geral, as avaliacdes
tenderam a ficar ao redor da média, indicando que as pessoas ndo foram consideradas

melhores ou piores por comprarem produtos sustentaveis ou ndo sustentaveis.

66



Tabela 5. Médias atribuidas as caracteristicas das pessoas compradoras de produtos
sustentaveis (S) e ndo sustentaveis (NS).

Preocupado com os

Gente boa Altruista
outros
Produto S NS S NS S NS
Carro 5.05 4.97 4.79 4.30 4.63 4.27
Ar condicionado 5.34 5.32 5.16 5.06 4.61 4.63
Relogio 5.16 5.30 4.68 4.47 4.58 4.13

A auséncia da diferencga entre o status percebido de pessoas que compram produtos
sustentaveis e que ndo compram produtos sustentaveis indica a necessidade de atencdo para o
método utilizado no estudo. Este resultado pode estar relacionado a escolha dos produtos
utilizados, visto que uma tendéncia da populacdo estudada para o consumo sustentavel foi
observada no Estudo 1, o que indicaria que o comportamento de consumo sustentavel é
valorizado. Dessa forma, considera-se que a escolha dos produtos, para esta amostra, pode
ndo ter sido adequada para testar esta valorizacdo do consumo sustentavel ou das pessoas que
consomem de forma sustentavel. Também considera-se que a busca de referéncias e o teste de
uma maior gama de produtos, relacionada ao contexto dos estudantes universitarios poderia
colaborar para a obtencéo de resultados mais precisos.

No que se refere a efetividade das histérias como estimulos de motivacao por status,
foi solicitado aos participantes que relatassem o quanto se sentiam competitivos,
entusiasmados, ansiosos, frustrados, com raiva, motivados para competir, ter maior prestigio e
maior status social apés ler a historia de controle ou a histéria motivadora. O teste de Mann-
Whitney mostrou que os participantes que leram a histéria motivacional sentiram-se
significativamente mais motivados para competir que os participantes que leram a histéria de
controle. Por outro lado, os participantes que leram a historia de controle apresentaram maior

desejo por status, frustracdo e raiva que aqueles que leram a historia motivacional (Tabela 5).
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Tabela 6. Médias atribuidas pelos participantes aos sentimentos e motivagoes apds a
leitura das historias.

Historia Motivadora Controle U

1. Vocé se sente competitivo. 6.57 6.25 397.0
2. VVocé esta motivado para competir. 6.60 5.14 250.5*
3. Vocé deseja ter maior status social. 6.30 7.25 287.0*
4. Voce estd motivado para ter maior prestigio. 6.13 6.18 416.0
5. Vocé se sente entusiasmado. 6.57 5.50 296.5
6. Vocé se sente ansioso. 6.37 7.25 336.5
7. Vocé se sente frustrado. 3.73 6.18 181.0**
8. Vocé se sente com raiva. 2.97 5.21 199.5*

Nota: ** p <.001, *p < .05

O teste realizado por Griskevicius et al. (2009) mostrou que, em relacdo a historia de
controle, a historia de status desencadeava um desejo de status social e um desejo de prestigio.
Comparado com a historia de controle, os autores observaram que a histéria motivadora de
status também provocou niveis relativamente semelhantes de afeto negativo e afeto positivo.
No caso do nosso estudo, aparentemente a histdria motivadora foi eficiente para estimular a
competitividade dos participantes. Por outro lado, a historia de controle foi eficiente para
estimular o desejo por status, e os sentimentos negativos dos participantes, contrariando o que
foi hipotetizado para este estudo.

Considerando que as historias utilizadas nesse estudo sdo versdes traduzidas das
historias utilizadas (Griskevicius, Tybur, et al., 2009), considera-se que as diferencas culturais
possam ter influenciado na efetividade dos estimulos propostos e ressalta-se a necessidade de
buscar uma melhor adequacdo dos estimulos ao contexto de estudo e o pré-teste dos mesmos
para garantir maior efetividade.

7 Estudo 3: O efeito do aumento da motivacdo por status sobre a escolha de

produtos sustentaveis

O terceiro estudo buscou atender ao objetivo especifico 8 e testar as hipoteses 4 e 5.
Dessa forma, o propdsito deste estudo foi testar o efeito do aumento da motivagdo por status

sobre a escolha de produtos sustentaveis em duas condigdes de preco destes produtos.
68



7.1 Método

Gil (2002) aponta que “a pesquisa experimental consiste em determinar um objeto de
estudo, selecionar as varidveis que seriam capazes de influencia-lo, definir as formas de
controle ¢ de observacdo dos efeitos que a variavel produz no objeto” (p.47). Desta forma,
considerou-se que o delineamento experimental correspondeu a melhor alternativa

metodoldgica para esse estudo.

7.1.1 Participantes

A amostra utilizada nesse estudo foi de 455 estudantes, sendo 143 (31,4%) do sexo
masculino e 312 (68,6%) do sexo feminino, com média de idade de 24,7 anos, matriculados
em cursos de diferentes areas do conhecimento, atendendo aos mesmos critérios de inclusdo
utilizados nos Estudo 1 e 2. Ressalta-se que trata-se da mesma amostra que participou do
Estudo 1 e que a selecdo dos participantes também ocorreu por conveniéncia de forma néo

probabilistica.

7.1.2 Instrumentos

Foram utilizados como instrumentos o questionario de dados sociodemogréaficos e
socioecondmicos (Anexo 1), a histéria motivadora de busca por status (Anexo 5) e a historia
controle (Anexo 6) testadas no Estudo 2 e as imagens representativas dos quatro produtos
sustentaveis e dos quatro produtos ndo-sustentaveis também utilizadas no Estudo 2. Contudo,
neste estudo, os produtos sustentaveis foram apresentados pareados com seus homologos ndo
sustentaveis, acompanhados pela descri¢do das caracteristicas e pelos precos de cada um. Um
dos produtos foi rotulado como “Produto A” e o outro como “Produto B” e acima dos
produtos foi apresentada a questdo: "Imagine que vocé esta em uma loja comprando (um
carro, um ar condicionado, um relégio) e responda: Qual destes dois produtos é mais atraente

para vocé€?”. As preferéncias foram indicadas em uma escala de 9 pontos com
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“definitivamente produto A” no primeiro ponto ¢ “definitivamente produto B” no ponto final

(Anexo 8).

7.1.3 Procedimentos e CondicGes experimentais

Conforme apontam Shaughnessy et al. (2012), em um experimento verdadeiro ocorre
a manipulacdo de uma ou mais variaveis independentes, bem como a medicdo dos efeitos de
tal manipulagdo sobre o comportamento. Os fatores que o pesquisador controla ou manipula
sdo chamados de variaveis independentes e devem ter pelo menos dois niveis. Um nivel pode
ser considerado a condi¢do de “tratamento”, e o segundo nivel, condicdo de “comparagdo” ou
“controle”.

A variavel motivacao apresentou dois niveis, sendo que a condicdo de tratamento ou
motivacao por status foi obtida pela leitura da histéria motivadora e a condicdo controle pela
leitura da histéria de controle. A variavel preco dos produtos também apresentou dois niveis.
Na condicdo 1 os produtos sustentaveis e ndo sustentaveis homélogos tinham precos iguais e
na condicdo 2 os produtos sustentaveis eram cerca de 20% mais caros que seus homdlogos
ndo sustentaveis. Os participantes foram, portanto, divididos em quatro grupos: 1.1) ndo
motivados, produtos com precos iguais; 1.2) motivados, produtos com precos iguais; 2.1) ndo

motivados, produtos com precos diferentes. 2.2) motivados, produtos com precos diferentes.

A coleta de dados deste estudo foi realizada simultaneamente a coleta de dados do
Estudo 1. Os convites para participacdo na pesquisa foram realizados através de mensagens
enviadas por e-mail. Ao acessar o link do questionario online os participantes tiveram acesso
aos Termos de Consentimento Livre e Esclarecido (TCL) e ap0s consentimento, respondiam a
uma questdo sobre o més de seu nascimento. De acordo com esta informagdo o participante

era dirigido para os instrumentos em uma das condi¢Oes descritas no item anterior.
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7.1.5 Analise dos dados

Para determinar o efeito das varidveis independentes (motivacdo, preco e sexo do
participantes) sobre a variavel dependente (produto) foi realizada uma analise de GLM
(General Linear Model) com medidas repetidas. As medidas repetidas foram as escolhas dos
participantes pelos quatro produtos apresentados: carro, ar condicionado, relégio masculino e

relogio feminino.

7.1.6 Resultados e Discusséo

A escolha entre os produtos sustentaveis e ndo sustentaveis foi afetada pela interacao
entre o tipo de produto e o sexo do participante [F (3, 445) = 2.7, p < .05)]. Houve clara
preferéncia, tanto dos homens quanto das mulheres, pelos produtos sustentaveis quando estes
eram os relogios masculino e feminino (Figura 2), ficando a média dos participantes bem
abaixo da média da escala de resposta (que variava de 1 — preferéncia completa pelo produto
sustentavel a 9 — preferéncia completa pelo produto ndo sustentavel). Para o produto ar
condicionado houve preferéncia pelo produto ndo sustentavel, tanto pelos homens quanto
pelas mulheres, ficando a média acima de cinco. Para o produto carro a média dos
participantes ficou proxima da média da escala de resposta, tanto pelos homens quanto pelas
mulheres, indicando maior dispersdo dos participantes na preferéncia pelos carros sustentavel
e ndo sustentavel. A interacdo entre o tipo de produto e o sexo ocorreu provavelmente porque
enquanto os homens apresentaram meédias mais baixas que as mulheres, ou seja, maior
preferéncia pelos produtos sustentadveis no caso do ar condicionado, carro e reldgio
masculino, eles apresentaram tendéncia oposta quando o produto era o relégio feminino,

conforme ilustrado na Figura 1.
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Figura 1. Interacdo entre o tipo de produto e sexo dos participantes

N&o houve efeito significativo do tipo de histéria, motivadora ou de controle e do
preco, igual ou diferente, sobre a escolha pelos produtos sustentaveis ou ndo sustentaveis. No
entanto, as médias dos participantes que leram as historias motivadoras foram levemente mais
altas que as dos participantes que leram as histérias de controle para todos os produtos,
indicando que pode ter havido um aumento na motivacdo para 0 consumo conspicuo dos
produtos ndo sustentaveis na condicdo da histéria motivadora (Tabela 6). Houve aumento das
médias também dos participantes na condicdo de precos diferentes, indicando que quando 0s
produtos sustentaveis eram mais caros os participantes tenderdo a escolher mais os produtos
ndo sustentaveis. As mulheres apresentaram médias maiores que os homens na escolha de
todos os produtos, exceto na escolha do relogio feminino, indicando que tenderam a escolher
mais 0s produtos ndo sustentaveis que os homens. No entanto, como as diferencas entre as
médias ndo foram significativas, exceto pela interacdo entre o sexo e o tipo de produto, néo

podemos excluir a hipotese de que as diferencas observadas tenham ocorrido por acaso.
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Tabela 7. Médias das escolhas dos produtos

Produto Historia Preco Sexo do participante
Motivadora  Controle  lIguais  Diferentes Feminino Masculino
Carro 4.74 4.58 4.18 5.14 471 4.55
Ar condicionado 5.92 5.87 5.98 5.82 5.97 5.73
Rel6gio masculino 2.75 2.44 2.04 3.14 2.66 2.45
Rel6gio feminino 3.04 2.91 2.67 3.28 2.80 3.36

Quando realizou um estudo similar a este, Griskevicius et al. (2010) concluiram que,
no geral, produtos sustentaveis com preco reduzido tendem a ser desejaveis, uma vez que a
escolha dos produtos sustentaveis depende do preco relativo desses produtos. Contudo,
guando os produtos sustentaveis sdo mais caros, o estimulo de motivacdo por status aumenta
0 desejo por produtos sustentaveis e a motivacdo por status torna os produtos sustentaveis
mais atraentes quando estes custam mais do que a op¢do ndo sustentavel. No entanto, a
motivacao por status ndo aumenta o desejo por produtos sustentaveis quando tal escolha pode

prejudicar a sinalizagdo de recursos.

Ressalta-se que os resultados observados apés a analise dos dados deste estudo nao
suportaram a hipétese testada, seguindo uma direcdo diferente do que foi levantado na
literatura. Ndo ha evidéncias suficientes para afirmar que os resultados correspondem a
realidade da populacdo pesquisada, uma vez que o desenho metodolégico do estudo pode ser

aprimorado no sentido de minimizar ou anular possiveis vieses culturais.

8 Discussdo Geral e Consideracdes Finais

Considera-se que o0 proposito geral deste estudo foi atendido, pois a partir dos
resultados obtidos foi possivel descrever a orientagdo para 0 consumo conspicuo, 0 consumo
por status e o consumo sustentavel de uma amostra de estudantes universitarios. Também foi

verificada a percepcdo destes do status de pessoas que compram produtos sustentaveis e

73



testado se a ativacdo da motivagéo para a busca por status afeta 0 comportamento de consumo

sustentavel.

No que se refere aos objetivos especificos, o primeiro objetivo foi atendido com a
adaptacdo e andlise das evidéncias de aplicabilidade da Conspicuous Consumption
Orientation (CCO) Scale - Verséo brasileira. Foi observado que a solugdo fatorial final do
instrumento manteve dois fatores com cinco itens cada um e bons indices de confiabilidade.
Os dois fatores correlacionaram-se positivamente e significativamente entre si indicando a
possiblidade de se aferir um escore total de orientagdo para o consumo conspicuo dos
participantes, assim como na escala desenvolvida originalmente. Por outro lado, a escala
adaptada para o portugués brasileiro ainda permite distinguir entre 0 consumo conspicuo
voltado para a exibicdo de estilo e para 0 consumo conspicuo voltado para a dimensdo do
custo do produto. A versdo final é composta por dez itens, e 0s resultados dos procedimentos
de andlise possibilitam concluir que a medida apresenta indicadores favoraveis para uso no
Brasil. Ressalta-se a escassez de instrumentos de medida do consumo conspicuo e a vantagem

desta ser uma medida breve e de rapida aplicacéo.

A descri¢do da orientacdo para 0 consumo conspicuo, para 0 consumo por status e
para 0 consumo sustentavel e a analise de suas possiveis relacoes, contempladas nos objetivos
especificos 2, 3, 4 e 5 também foram realizadas. Os resultados indicaram que 0s escores
médios obtidos para a amostra ficaram abaixo da média em ambos os fatores da CCO Scale -
Versdo brasileira, indicando baixa orientacdo para o consumo conspicuo. Também foi
indicada baixa orientagdo para o consumo por status e alta orientacdo para 0 consumo
sustentavel nesta amostra. Ressalta-se que tais resultados podem ndo corresponder com a
realidade em funcdo de algumas limitagdes do estudo, principalmente pela forma como os

dados foram coletados (escala de autorrelato).
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Em se tratando do objetivo 6, ndo foram observadas diferencas entre a percepcao dos
participantes sobre a atribuicdo de status a pessoas que compram produtos sustentaveis e a
pessoas que consomem produtos convencionais. A efetividade do uso de historias como
estimulo para 0 aumento da motivacdo por status também ndo foi observada. Os resultados
indicaram que a histéria motivadora foi eficiente para estimular a competitividade dos
participantes e a historia de controle foi eficiente para estimular o desejo por status, e 0s

sentimentos negativos dos participantes, contrariando o que foi hipotetizado para este estudo.

A hipdtese de que os produtos ndo sustentaveis tendem a ser escolhidos com maior
frequéncia do que os produtos sustentaveis quando ambos apresentam mesmo preco e
produtos sustentaveis tendem a ser escolhidos com maior frequéncia quando apresentam
preco maior que os produtos ndo sustentaveis ndo foi suportada, contudo observou-se uma
preferéncia clara pelos produtos sustentaveis, quando eles sdo conspicuos (carro e reldgios) e
uma preferéncia pelo produto ndo sustentavel inconspicuo (ar condicionado). Os resultados
sugerem uma contradi¢cdo entre as respostas obtidas (comportamento autorrelatado) e as
escolhas no experimento (comportamento propriamente dito). Assim, sugere-se que associar
técnicas de observacdo e de medida do comportamento podem contribuir para uma analise

mais eficiente desse tipo de comportamento.

Ressalta-se a necessidade de ampliar os estudos sobre o tema, ampliando as
investigacbes com amostras da populacdo geral. Também sugere-se que métodos de pesquisa
variados sejam empregados em tais investigacdes, considerando possiveis variagles e vieses
contextuais e culturais e limitacdes de cada método. Outra consideragdo importante refere-se a
necessidade de testar outros estimulos para a motivagdo por status, verificando se 0s

resultados negativos permaneceriam ou se outros resultados seriam encontrados.
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ANEXOS

Anexo 1: Questionario sobre Dados Sociodemograficos e Socioecondmicos

Instrucdes: Por favor, responda as questdes abaixo de acordo com a sua realidade atual.

1. Qual o seu sexo? () Masculino
() Feminino

Informe sua data de nascimento

Nome da Instituicdo de Ensino na qual estuda

2
3. Em qual curso vocé estd matriculado?
4
5

Qual foi o dltimo periodo que vocé cursou?

Agora assinale com um X as seguintes questfes sobre itens do seu domicilio para efeito
de classificagdo econdmica. Todos os itens de eletroeletronicos devem estar funcionando,
incluindo os que estdo guardados. Caso ndo estejam funcionando, considere apenas se

tiver intencdo de consertar ou repor nos proximos seis meses.

Itens de Conforto

Quantidade que Possui

Néao
Possui 1 2|3 |4+

Quantidade de automoveis de passeio exclusivamente para uso particular.

Quantidade de maquinas de lavar roupa, excluindo tanquinho.

Quantidade de banheiros.

DVD, incluindo qualquer dispositivo que leia DVD e desconsiderando DVD de
automovel.

Quantidade de geladeiras.

Quantidade de freezers independentes ou parte da geladeira duplex.

Quantidade de microcomputadores, considerando computadores de mesa, laptops,
notebooks e netbooks e desconsiderando tablets, palms ou smartphones.

Quantidade de lavadora de lougas.

Quantidade de fornos de micro-ondas.

Quantidade de motocicletas, desconsiderando as usadas exclusivamente para uso
profissional.

Quantidade de maquinas secadoras de roupas, considerando lava e seca.
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Quantidade que Possui

Prestadores de servigos N&o
Possui 1 2134

Quantidade de empregados mensalistas, considerando apenas 0s que trabalham
pelo menos cinco dias por semana.

A 4gua utilizada em seu domicilio € proveniente de?

1 | Rede geral de distribuicéo

2 | Pogo ou nascente

3 | Outro meio

Considerando o trecho da rua do seu domicilio, vocé diria que a rua é:

1 | Asfaltada/Pavimentada

2 | Terra/Cascalho

Qual o grau de instrucdo do chefe da familia? Considere como chefe da familia a pessoa que contribui com a
maior parte da renda do domicilio.

Nomenclatura atual Nomenclatura anterior
1 Analfabeto / Fundamental | incompleto Analfabeto/Priméario Incompleto
2 Fundamental | completo / Fundamental 1l incompleto Primario Completo/Ginasio Incompleto
3 Fundamental completo/Médio incompleto Ginéasio Completo/Colegial Incompleto
4 Médio completo/Superior incompleto Colegial Completo/Superior Incompleto
5 Superior completo Superior Completo
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Anexo 2: Escala de Consumo por Status (SCS)

A seguir encontram-se algumas afirmacdes que podem ou ndo se referir a vocé. Por

favor, assinale com um X o numero que melhor expresse sua opinido em relagdo ao

consumo de produtos.

Itens Totaimente Totalmente
Eu compraria um produto somente porque eleme dastatus. | 1 | 2 | 3 5|16 |7
Eu me interesso por novos produtos que dao status. 11213 516 |7
Eu pagaria mais por produtos de mais status. 1123 5|16 |7
O status que um produto me da é irrelevante. 1123 516 |7
Um produto é mais valioso para mim se tiver grife. 1123 5|16 |7
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Anexo 3: Escala de Orientagcdo Conspicua do Consumo (CCO Scale)

A seguir encontram-se algumas afirmacdes que podem ou ndo se referir a vocé. Por

favor, assinale com um X o numero que melhor expresse sua opinido em relagdo ao

consumo de produtos.

Discordo

Concordo

I tens Totalmente Totalmente
1 | It says something to people around me when | buy a high priced brand. 12 5|6
2 | I buy some products because | want to show others that | am wealthy. 12 5|6
3 | 'would be a member in a businessmen’s posh club. 12 5|6
4 | Given a chance, | would hang a Hussain painting in drawing my room. 12 5|6
5 I would buy an interesting and uncommon version of a product otherwise 1|9 41516
available with a plain design, to show others that | have an original taste.
6 | Others wish they could match my eyes for beauty and taste. 12 4156
By choosing a product having an exotic look and design, | show my friends
7 . 1] 2 41516
that | am different.
8 | I choose products or brands to create my own style that everybody admires. | 1 | 2 4156
9 | I always buy top-of-the-line products. 12 4156
10 | often try to find a more interesting version of the run-of-the-mill products, 112 41516
because | want to show others that | enjoy being original.
11 | I show to others that | am sophisticated. 12 4156
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Anexo 4: Escala de Consumo Sustentavel (ECS)

A seguir encontram-se algumas afirmacgdes que podem ou néo se referir a vocé. Por

favor, assinale com um X o numero que melhor expresse sua opinido em relagdo ao

consumo de produtos.

Itens Sempre

1 Separo objetos de metal (latas de aluminio, 6leo, extrato de tomate, 4|5
etc.) para reciclagem.

2 Nas elei¢des para cargos publicos, prefiro votar em candidatos que tém 4|5
posicdes firmes em defesa do meio ambiente.

3 | Busco maneiras de reutilizar os objetos. 4 |5

4 | Tento consertar as coisas em vez de joga-las fora. 4 15

5 Separo vidro (garrafas de cerveja, refrigerante, frascos de perfumes, 4|5
etc.) para reciclagem.

6 Paro de comprar de uma empresa que mostra desrespeito pelo meio 4|5
ambiente.

7 | Compro produtos usados. 4 |5

8 Mudo de marca para comprar de empresas que demonstram maior 4|5
cuidado com o meio ambiente.

9 Deixo aparelhos como televisdo e computador ligados mesmo quando 4|5
ndo os estou utilizando.

10 | Separo papeis (jornais, revistas, livros, cadernos, etc.) para reciclagem. 4 |5

1 Fecho as torneiras da pia ou do chuveiro quando estou ensaboando os 4|5
objetos, 0 corpo ou as maos.

12 | Deixo luzes acesas sem necessidade. 4 |5

13 Separo embalagens de plastico (sacolas, garrafas PET, copos 4|5
descartaveis, etc.) para reciclagem.
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Anexo 5: Historia motivadora de busca por status
Leia atentamente a seguinte histéria. Ao ler, tente imaginar-se no lugar do(a)
personagem principal e tente sentir as emogdes e 0s sentimentos que a ele(a) esta

experimentando.

Imagine que vocé se formou na faculdade recentemente. VVocé recebeu varias ofertas de
emprego e decidiu trabalhar para uma empresa bem conhecida e poderosa. Além de pagar
bem este trabalho oferece a vocé a maior chance de crescer profissionalmente, desde que
possa mostrar que tem as caracteristicas necessarias para isso. Ao utilizar o estacionamento no
seu primeiro dia de trabalho, vocé percebe imediatamente que o local estd cheio de carros
novos e caros. Caminhando até seu prédio vocé olha esses carros impressionantes e pensa
sobre o tipo de veiculo que vocé poderé obter agora que se formou, talvez um sedan luxuoso
OU um novo carro esportivo. Vocé se imagina dirigindo pela cidade em um maravilhoso carro
novo e se sente mais motivado. Entrando no lobby vocé fica impressionado com o alto nivel
de tudo: o mobilidrio antigo, as decoragdes artisticas, as roupas de grife. Vocé estad
entusiasmado por estar trabalhando em uma empresa tdo prestigiada e vocé sente que este é
exatamente o tipo de trabalho que vocé merece.

Enquanto vocé espera outra pessoa senta-se ao seu lado. Um minuto depois uma terceira
pessoa também se senta proximo a vocé. As duas pessoas estdo vestidas com roupas formais e
novas e sdo aproximadamente da mesma idade que vocé. Cada um olha brevemente para
vocé, sorri discretamente e cumprimenta. Ambos parecem um pouco Nervosos e VOcé sente
que estes sdo provavelmente seus novos colegas. Olhando para eles pelo canto dos olhos vocé
se sente ansioso e um pouco nervoso. Vocé imagina como € divertido ter colegas com quem
possa falar sobre o novo emprego. Mas, olhando suas expressGes faciais e sua postura
corporal, vocé tem uma sensacdo de competicdo no ar. Vocé percebe que este trabalho ndo é

uma brincadeira. VVocé ndo estd mais na escola.

Seu novo chefe finalmente sai e cumprimenta a todos. A medida que vocés trés chegam ao
grande escritdrio todos se sentam. "Vocés tém muita sorte de estar aqui. A empresa contrata
apenas algumas pessoas de milhares de candidatos a cada ano." Ao ouvir que VOCé passou na
frente de milhares de pessoas para chegar até onde vocé sente uma onda de orgulho atravessar
seu corpo. "Nos proximos meses vocés trés trabalhardo tanto juntos como de maneira
independente. VVocés vao se conhecer muito bem.” Enquanto a atmosfera parece relaxar um

pouco voceé olha ao redor da sala e todos sorriem.
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Mas o chefe continua: "A partir de hoje, cada um de vocés receberd uma pequena sala. Mas
ndo esperamos que vocés fiquem I4. Depois de seis meses um de vocés sera demitido." Ouvir
esta noticia faz com que vocé sinta um arrepio na espinha. VVocé escaneia rapidamente a sala.
As outras duas pessoas estdo tentando suprimir qualquer expressdo de preocupacao e mostrar
confianca para o novo chefe. Vocé diz a si mesmo de que foi contratado por uma boa razéo e
qgue merece um lugar no topo. VVocé se senta mais reto e coloca uma expressdo confiante no
rosto. "Embora um de vocés seja demitido™, o chefe continua, "A pessoa que trabalhar melhor
ndo sé recebera uma promoc¢do, mas também terd um grande bdnus e sera colocada no
caminho rapido para o topo". Apontando para as grandes janelas dos escritdrios no corredor o
chefe termina: "Eu vejo muito potencial em todos vocés, mas apenas um de vocés conseguira

um desses grandes escritorios. VVocés tém seis meses para mostrar a todos do que sdo feitos".

Vocé sabe que um dia apds seis meses seu chefe voltard a chamar vocés trés para o escritorio.
Sentindo seu coragio batendo mais rapido vocé se sente ansioso e entusiasmado. A medida
que seu chefe termina o discurso vocé esta tdo ansioso para comecar que nao pode mais
prestar atencdo. Finalmente, seu chefe para e aponta para cada um de vocés, "V&o e nos
mostrem o que vocés tém!" Seus olhos se abrem e um fluxo de adrenalina corre por seu corpo.
Vocé sente como se estivesse soltando um grito e correndo porta a fora para comecar. Vendo
seus dois colegas no fundo vocé sai do escritdério com pressa, na esperanca de conseguir algo

que poucas pessoas ja tiveram a chance de fazer ...

Com relagdo aos seus sentimentos e emogdes nesse momento, assinale com um X o

namero que melhor expresse o quanto ...

ltem Muito

Vocé se sente competitivo

Vocé estd motivado para competir

Vocé deseja ter maior status social

Vocé estd motivado para ter maior prestigio

Vocé se sente entusiasmado

\V/océ se sente ansioso

Vocé se sente frustrado
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Agora responda as perguntas relacionadas a histéria sem retornar a ela. Vocé deve
assinalar com um X a alternativa que vocé considera ser a CORRETA para cada uma
das questdes abaixo.
Questao 1: Além de pagar bem, a empresa que vocé escolheu trabalhar oferece
() a. Maior chance de crescer profissionalmente
() b. Folgas remuneradas em dias Uteis.

() c. Vale transporte e auxilio alimentacdo com valores diferenciados.

Questdo 2: Quantas pessoas, aléem de vocé, aguardam na sala de espera?
( )a Trés
( )b.Uma
( )c.Duas

Questé&o 3: Quando o chefe se refere ao topo, ele aponta para:
() a. O estacionamento da empresa repleto de veiculos caros.
() b. Arecepcdo da empresa com seu mobiliario requintado.

() c. Asjanelas dos grandes escritorios no corredor
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Anexo 6: Histéria de controle

Leia atentamente a seguinte histéria. Ao ler, tente imaginar-se no lugar do(a)
personagem principal e tente sentir as emoc¢fes e 0s sentimentos que a ele(a) esta

experimentando.

Imagine que é terca-feira a tarde durante o semestre. Suas aulas estdo bastante dificeis neste
periodo e vocé tem estado bastante estressado com tudo o que precisa fazer. Vocé esteve em
casa estudando e fazendo os trabalhos da faculdade, mas esta sendo muito chato e vocé esta se
sentindo cansado. VVocé sabe que ainda precisa sair para dar alguns recados antes que fique
muito tarde, entdo vocé decide fazer isso logo. Vocé vai pegar suas chaves e carteira no
balcdo, mas s encontra sua carteira. As chaves ndo estdo a vista. Vocé acha o fato um pouco
estranho e apalpa seus bolsos. As chaves ndo estdo 14 também. VVocé tenta pensar onde vocé
viu as chaves pela Gltima vez, mas ndo consegue se lembrar. Vocé sabe que vocé as usou
ontem e vocé geralmente costuma deixa-las ao lado de sua carteira.

As vezes, vocé coloca suas chaves na sua mochila, de modo que este parece ser 0 proximo
lugar para procurar. VVocé procura por sua mochila. Livros, pastas, canetas, mas sem chaves.
Vocé vira a mochila de cabeca para baixo e a sacode. Nada além de lixo. Agora vocé comeca
a ficar um pouco irritado e um pouco preocupado. Onde diabos estdo suas chaves? Vocé
decide procurar pela casa. Vocé procura em toda a sua mesa. VVocé abre as gavetas. Vocé
procura profundamente nas gavetas. Mas ndo estdo em lugar algum. Vocé olha pelo chéo do
seu quarto, mas tudo que vocé encontra é lixo.

Ficando mais desesperado, vocé olha nas roupas sujas. Talvez elas estejam em outro bolso em
algum lugar? Vocé encontra alguns pedacos de papel, mas sem chaves. Sentindo-se mais
chateado, vocé vai até seu guarda roupa e comeca a jogar coisas no chao - sem chaves. Vocé
corre para a cozinha e comeca a olhar nos armarios. Vocé abre todos 0s armarios e gavetas.
Vocé ndo tem ideia de porque as chaves estariam |4, mas vocé precisa procurar em algum
lugar. Em quinze minutos sua cozinha parece uma area de desastre. Mas ainda ndo encontra
suas chaves!

Vocé esta se sentindo realmente frustrado neste momento. VVocé pensa em voltar para o
momento em que se lembra de ter as chaves nas maos pela Gltima vez e tentar refazer seus
passos. Vocé lembra de ter usado as chaves ontem, mas vocé simplesmente ndo sabe onde as
colocou. VVocé espera que ndo as tenha deixado em outro lugar. Vocé realmente ndo precisa de
mais uma coisa com que se preocupar agora. Lembrando que vocé tinha ido 14 fora para tirar

94



o lixo mais cedo vocé corre para o caminho de entrada. Talvez as chaves tenham caido 18?
Vocé olha na grama, nos arbustos, embaixo dos carros. Vocé ndo vé nada. Vocé pensa
consigo mesmo: eu realmente perdi minhas chaves? A medida que vocé volta para dentro da
casa extremamente frustrado, vocé sente como se quisesse arrancar os cabelos. Suas chaves
desapareceram. Vocé sabia que isso aconteceria algum dia, mas por que agora. E tdo irritante.
Vocé mergulha no sofa da sala de estar. Suspirando, vocé olha de volta para o balcdo onde
vocé normalmente coloca suas chaves. Para seu espanto, estdo la. Suas chaves estdo no
balcdo! Como vocé pode nao ter visto? Vocé ndo pode acreditar. Coisas assim sempre
acontecem com vocé. VVocé se senta de volta para respirar, sacode a cabeca e coloca a méo em
seu peito. Limpando o suor que estava comecando a se formar em sua testa vocé comeca a rir.
Vocé acha que nunca se sentiu tdo aliviado em sua vida. Eram apenas chaves, mas vocé ficou
tdo preocupado. Seu alivio rapidamente se transforma em alegria. Vocé quer gritar para todos

como se sente bem. De um modo fantastico vocé sai de casa para fazer suas atividades.

Agora com relacéo aos seus sentimentos e emogdes nesse momento, assinale com um X o

namero que melhor expresse o quanto...

ltem

Muito

Vocé se sente competitivo

\/océ esta motivado para competir

Vocé deseja ter maior status social

Vocé estd motivado para ter maior prestigio

Vocé se sente entusiasmado

\Vocé se sente ansioso

Vocé se sente frustrado
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Responda as perguntas relacionadas a historia sem retornar a ela. Vocé deve
assinalar com um X a alternativa que vocé considera ser a CORRETA para cada uma

das questdes abaixo.

Questdo 1: Em qual dia da semana a histdria se passa?
() a.Sabado
() b. Quinta-feira

() c. Terca-feira

Questdo 2: Qual das seguintes partes da casa nao foi mencionada na historia?
() a. Cozinha
() b. Banheiro
() c.Quarto

Questao 3: Onde as chaves sao finalmente encontradas?
() a. No bolso de uma cal¢a usada anteriormente.
() b. Na gaveta do armario da cozinha.

() c. No balcéo onde elas costumam ficar.
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Anexo 7 : Imagens representativas dos produtos

Produtos sustentaveis

OBSERVE 0OS SEGUINTE PRODUTO COM ATENCAO:

PRODUTO A
FORD FUSION HYBRID

Agora Responda:

o Piloto automatico Eco Cruise, que priorniza
o uso do motor elétrico na manutengao da
velocidade.

o Sistema de freios regenerativos que
recupera a energia normalmente perdida
na frenagem, carregando a batera de alta
tensdo do motor elétrico.

0 A energia armazenada € reutilizada para
tragao do veiculo. Uma solugao inteligente
e sustentavel.

O guanto vocé considera que a pessoa que compra/possui esse produto é:

ltem

Nada Muito

1 | gente boa

2 | preocupada com 0s outros

altruista (promove o bem-estar dos outros de
forma desinteressada)
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OBSERVE 0OS SEGUINTE PRODUTO COM ATENCAO:

PRODUTO B

AR CONDICIONADO ELECTROLUX S5PLIT INVERTER 12.000
BTUS QUENTE/FRIO

olux

Agora Responda:

o Funciona a gas e possui um sistema
eficaz de economia de energia.

o A Tripla fillragem retem ate 99% das
bactérias e particulas de poeira.

o Por meio de um sensor no confrole
remoto, a fungdo Siga-me permite que a
temperatura desejada seja mantida onde
esta localizado o controle remoto.

O guanto vocé considera que a pessoa que compra/possui esse produto é:

Item Nada Muito

1 | gente boa 112 |3|4|5|6]7]|8]|9

2 | preocupada com 0s outros 112 |34 |56 ]7]|8]|9
altruista (promove o bem-estar dos outros de

3 1123|456 |7|8]9

forma desinteressada)
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OBSERVE 0OS SEGUINTE PRODUTO COM ATENCAO:

PRODUTO C

RELOGIO CITIZEN ANALOGICO SOCIAL ECO DRIVE

—
=
E )

CITIEEN

Agora Responda:

MASCULINO

o Calendario anaodgico e resisténda a agua de

até 5 ATM.

Com o sdstema Eco-Drive, possui um
mecanisme que fransforma luz natural e
artificial em energia, funcionando sem bateria.

Por ndc ufilizar nma bateria comvencional,
apresenta em sua composcdo  mMEnos
elementos quimicos preudiciais ac meio
ambiente.

O guanto vocé considera que a pessoa que compra/possui esse produto é:

ltem

Nada Muito

1 | gente boa

2 | preocupada com 0s outros

forma desinteressada)

altruista (promove o bem-estar dos outros de
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OBSERVE 0OS SEGUINTE PRODUTO COM ATENCAO:

PRODUTO C

RELOGIO CITIZEN ECO DRIVE FEMININO

Agora Responda:

o Calendaro analogico e resistencia a agua de

até 5 ATM.

Com o sHstema Eco-Drve, possui um
mecanismo que ftransforma luz natural e
artificial em energia, funcionando sem
bateria.

Por ndo ntlizar uma bateria comrencional,
apresenta em sua composigio menos
elementos quimicos prejudiciais ac meio
ambiente.

O quanto vocé considera que a pessoa que compra/possui esse produto é:

Item Nada Muito
1 | gente boa 1 12|34 |5|6]7]|8]|9
2 | preocupada com 0s outros 112 3|45 |6]|7]8]9
altruista (promove o bem-estar dos outros de
3 . 1 (213|456 |[7|8]9
forma desinteressada)
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Produtos ndo sustentaveis

OBSERVE 0OS SEGUINTE PRODUTO COM ATENCAO:

PRODUTO A
FORD FUSION

o Sistema de tragio inteligente AWD analiza o
modo de condugio do motorista e as
condigdes do terreno, definindo qual tracéo &
enviada para as rodas dianteiras e traseiras.

o O Piloto Automatico Adaptativo ajusta
automaticamente a velocidade para manter
sempre uma distancia segura entre o Fusion e
o carro da frente.

o Transmissdo sequencial automatica de 6
veloddades, que, em conjunto com os
motores, proporciona excelente equilibrio
entre poténcia e consumo.

Agora Responda:

O quanto vocé considera que a pessoa que compra/possui esse produto é:

Item Nada Muito
1 | gente boa 1 12|34 |5|6]7]|8]|9
2 | preocupada com 0s outros 11234 |5|6]|7]8]9

altruista (promove o bem-estar dos outros de
forma desinteressada)
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OBSERVE 0OS SEGUINTE PRODUTO COM ATENCAO:

PRODUTOB

AR CONDICIONADO ELECTROLUX SPLIT ECOTUREO 12.000
BTUS QUENTE/FRIO

Agora Responda:

as diferentes necessidades do ambiente.

vertical exclusiva.

o Funciona no ciclo quente/frio que se adapta

o Possui unidade exterma com saida de ar

o Com chassi inoxidavel, o seu componente

externo fica melhor protegido contra chuvas

e ventos fortes.

O quanto vocé considera que a pessoa que compra/possui esse produto é:

Item Nada Muito
1 | gente boa 112|3|4|5|6]7]|8]|9
2 | preocupada com 0s outros 1123456789
altruista (promove o bem-estar dos outros de
3 . 1123|456 |7|8]9
forma desinteressada)
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OBSERVE 0OS SEGUINTE PRODUTO COM ATENCAO:

PRODUTOC
RELOGIO CITIZEN SOCIAL GENTS MASCULINO

o Calendario analogico e redsténcia a agua
de até 5 ATM.

o Mostrador estilizade e pulwmira com
detalhes que garantem um estilo
sofisticado ao acessorio.

o Bateria com tempo médio de duracio de
dois anos.

Agora Responda:

Vocé considera que a pessoa que compra/possui esse produto:

Item Nada Muito
1 | gente boa 112 |3|4|5|6]7]|8]|9
2 | preocupada com 0s outros 11234 |5 |6|7]8]9

altruista (promove o bem-estar dos outros de
forma desinteressada)
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OBSERVE 0OS SEGUINTE PRODUTO COM ATENCAO:

PRODUTO C
RELOGIO CITIZEN LADIES FEMININO

o Resisténciaa agua de ate 3 ATM.

_III..' [Eir =]

1= At o Mostrador estilizado e pulseira com

L cill ° I detalhes que garantem wm estilo
sofisticado ao acessorio.

0
.. .. .8 # o Bateria com tempo medio de duracio de
: dois anos.
— —
i
Agora Responda:

O quanto vocé considera que a pessoa que compra/possui esse produto é:

ltem Nada Muito

1 | gente boa 112|3|4|5|6]7]8

2 | preocupada com 0s outros 11234 |5|6 |78

altruista (promove o bem-estar dos outros de
forma desinteressada)
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Anexo 8: Layout do Experimento

Condicao 1.1

*Obrigatorio

Imagine que vocé esta em uma loja comprando um carro e
responda: Qual destes dois produtos é mais atraente para vocé?

*

PRODUTO A
FORD FUSION HYBRID

PRODUTO B
FORD FUSION

R$119.900,00 R$119.900,00

Piloto automatico Eco Cruise, que prioriza o o Sistema de tracao inteligente AWD analisa o modo de

uso do motor elétrico ma manutencio da condugdo do motorista e as condigdes do terreno,

velocidade. definindo qual fragio ¢ enviada para as rodas
dianteiras e traseiras.

Sistema de freios regenerativos que recupera a
energia normalmente perdida na frenagem,
camegando a bateria de alta tensdo do motor
eletrico.

o

O  Piloto  Automatico  Adaplative  ajusta
automaticamente a velocidade para manter sempre
uma distancia segura entre o Fusion e o carro da frente.

s A enogia ammazenads ¢ reutilizads para
tragio do vexulo. Uma solucdo inteligente ¢
sustentavel

0 Transmissao sequencial automdtica de 6 velocidades,
que, em conjunto com os motores, proporciona
excelente equilibrio entre poténcia e consumo,

1 2 3 4 5 6 71 ‘8 9

Definitivament Definitivament
s (®0 0 0000 0O

e produto B

VOLTAR PROXIMA

Este contetido n&o foi criado nem aprovado pelo Google. Denunciar abuso - Termos de Servigo - Termos
Adicionais
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Condicao 1.1

*Obrigatorio

Imagine que vocé esta em uma loja comprando um aparelho de
ar condicionado e responda: Qual destes dois produtos é mais
atraente para vocé? *

PRODUTO A PRODUTO B
AR CONDICIONADO ELECTROLUX SPLIT AR CONDICIONADO ELECTROLUX SPLIT
ECOTURBO 12.000 BTUS QUENTE/FRIO INVERTER 12.000 BTUS QUENTE/FRIO
5
k-
E —
. et L TR
L] o f
RS$1.599,00 RS$1.599,00
5 Funciona no ciclo quente/frio que se adapta as o Funciona a gis e possui um sistema eficaz de economia
4 cossidades do ambiente. de energia.
) Possui unidade externa com saida de ar vertical 0 A Tiipla filtagem retém até 99% das bactérias e
exclusiva. particulas de poeira.
Com chassi inoxidivel, o seu componente o Por meio de um sensor no confrole remoto, a fungio
externo fica melhor protegido contra chuvas e Siga-me permite que a temperatura dessjada seja
ventos tortes, mantida onde esta localizado o controle remoto.

Definitivament Definitivament
000000000 s

e produto A

VOLTAR PROXIMA

Nunca envie senhas pelo Formularios Googie

Este contetido n&o foi criado nem aprovado pelo Google. Denunciar abuso - Termos de Servigo - Termos
Adicionais

Goog
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Condicao 1.1

*Obrigatorio

Imagine que vocé esta em uma loja comprando um reldgio e
responda: Qual destes dois produtos é mais atraente para vocé?

*

PRODUTO A PRODUTO B
RFLOGIO CITIZEN ANALOGICO SOCIAL ECO RELOGIO CITIZEN SOCIAL GENTS
DRIVE MASCULINO MASCULINO

4 — g
g R$569,90 =" 3 RS$569,90

Calendirio analégico e resisténcia a dgua de até 5 ATM

o Calendario analogicoe resisténcia a dgua de até 5 ATM.

o Com o sistema Eco-Drive, possui_ um mecanismo que o Mostrador  estilizado e pulseita com defalbes que
transforma luz natwal o astificial em  energia, ey Qe sokisticnd O
funcionando sem bateria

o

Por ndo utilizar uma bateria convencional, apresenta
om fua composiglo menos elomentos  quimicos
prejudiciais ao meio ambiente

Definitivament Definitivament
00 00000 00 i

e produto A

Este contelido néo foi criado nem aprovado pelo Google. Denunciar abuso - Termos de Servigo - Termos
Adicionais
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Condicao 1.1

*Obrigatorio

Imagine que vocé esta em uma loja comprando um reldgio e

responda: Qual destes dois produtos é mais atraente para vocé?
*

PRODUTO A PRODUTO B
RELOGIO CITIZEN ECO DRIVE FEMININO RELOGIO CITIZEN LADIES FEMININO

RS569,90

Calendario analogico e resisténcia s dgua de até 3 ATM

o Resisténciaadguade até 5 ATM.

o Como """"l“’ '“’""“3" poneul.yn mecanlama que o Mostrador estilizado e pulseira com defalhes que
tranéforma luz satwral ¢ artificial em - anargia, garantem um estilo sofisticado ao acessorio.
funcionando sem bateria

o Bateriacom tempo médio de duragio de dois anos
Por ndo ufilizar uma bateria convencional, apresenta
om sua composigio menos  eleamentos  quimicos
prejudiciais ao meio ambiente,

°

Definitivament Definitivament
OOOOOOOOO e Produto B

e Produto A

Nunca envie senhas pelo Formularios Googie

Este contelido n&o foi criado nem aprovado pelo Google. Denunciar abuso - Termos de Servigo - Termos
Adicionais

Google Form
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Condicao 2.1

Imagine que vocé esta em uma loja comprando um carro e

responda: Qual destes dois produtos é mais atraente para vocé?
-

PRODUTO A
FORD FUSION HYBRID

PRODUTO B
FORD FUSION

RS$144.900,00 R$119.900,00

Piloto automatico Eco Cruise, que prioriza o
uso do motor elétrico na manutencio da
velocidade.

Sistema de tragao inteligente AWD analisa o modo de
conducio do motorista e as condigdes do terreno,
definindo qual fragto é enviada para as rodas

dianteiras e trasviras.
o Sistema de freios regenerativos que recupera a
energia normalmente perdida na frenagem, s O Filoto Automélico Adaptative  ajusta
carregando a taleria de alta tnsdo do motor automaticamente a velocidade para manter sempre
elétrico.

uma distancia segura entre o Fusion e o carro da frente.

A enegia anmazenada ¢ reutilizada para
tragio do veikculo. Uma solugdo inteligente ¢
sustentavel.

Transmissdo sequencial automdtica de 6 velocidades,
que, em conjunto com o©s motores, proporciona
excelente equilibrio entre poténcia e consumo,

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Definitivament Definitivament
e, [QLCNENOEOFONGNG D

e produto B

VOLTAR PROXIMA

Este contetido n&o foi criado nem aprovado pelo Google. Denunciar abuso - Termos de Servigo - Termos
Adicionais
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Condicao 2.1

*Obrigatdrio

Imagine que vocé estd em uma loja comprando um aparelho de
ar condicionado e responda: Qual destes dois produtos é mais
atraente para vocé? *

PRODUTO A FPRODUTO B
AR CONDICIONADO ELECTROLUX SPLIT AR CONDICIONADO ELECTROLUX SPLIT
ECOTURBO 12.000 BTUS QUENTE/FRIO INVERTER 12.000 BTUS QUENTE/FRIO
g
8
- e
.. TR
R$1.599,00 R$1.920,00
o Funciona no cicle quente/ frio que se adapta is o Funciona a gis e possui um sistema eficaz de economia
i roszidados d i de energia.

s Possui unidade externa com saida de ar vertical A Tripla hlivagem retém até 99% das bactérias e

exclusiva. particulas de poeira.

o Com chassi inoxidivel o sew componente o Por meio de um sensor no confrole remoto, a fungio
externo fica melhor protegido contra chuvas e Siga-me permite que a temperatura desejada sefa
ventos forfes, ki de esta localizad le remato,

Definitivament Definitivament
O OO0O0O0OO0 O O s

e produto A

VOLTAR PROXIMA

Nunca envie senhas pelo Formularios Google.

Este contetdo néo foi criado nem aprovado pelo Google. Denunciar abuso - Termos de Servigo - Termos
Adicionais
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Condicao 2.1

*Obrigatorio

Imagine que vocé estd em uma loja comprando um relégio e
responda: Qual destes dois produtos é mais atraente para vocé?

*

PRODUTO A PRODUTO B
RELOGIO CITIZEN ANALOGICO SOCIAL ECO RELOGIO CITIZEN SOCIAL GENTS
DRIVE MASCULINO MASCULINO

| — 3 RS$569,90

o Calendario analégico e resistincia a dgua de até 53 ATM o Calondarioanalogicoo resisténciaa Agua do até 5 ATM.

o Com o sistema Eco-Drive, possui um mecanismo que o Mostador estilizado e pulseita com detalhes que
transforma luz natural o artificial em  emergia, et o LA ot 55 At
funcionando sem bateria,

) ) © Bateriacom tempo médio de duragao de dois anos.
Por ndo utilizar uma bateria convencional, apresenta
om sua composicdo menos elamentos  quinicos
prejudiciais ao meio ambiente.

°

Definitivament Definitivament
G0 0 000 0 0@ T

e produto A

Nunca envie senhas pelo Formularios Google.

Este contelido n&o foi criado nem aprovado pelo Google. Denunciar abuso - Termos de Servigo - Termos
Adicionais
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Condicao 2.1

*Obrigatorio

Imagine que vocé esta em uma loja comprando um reldgio e
responda: Qual destes dois produtos é mais atraente para vocé?

*

PRODUTO A PRODUTO B
RELOGIO CITIZEN ECO DRIVE FEMININO RELOGIO CITIZEN LADIES FEMININO

e

L
'—;' R$569,90

a

o Calendario analégico e resisténcia a Agua de até 5 ATM o Rosisténciaadguadoaté 5 ATM
o: om0 isteows Eco-Ditve, possit s secplnn qoe o Mostrador estilizado e pulseira com detalhes que
transforma  luz natural e artificial em  energia, £ 16 soticado a0 ceesdein.

funcionando sem bateria
. o Bateriacom tempo médio de duragio de dois anos
Por ndo utilizar uma bateria convencional, apresenta
om  sua composicdo menos elementos  quindcos
prejudiciais ao meio ambiente.

o

Definitivament Definitivament
OOOOOOOOO e Produto B

e Produto A

Nunca envie senhas pelo Formularios Goo

Este contelido n&o foi criado nem aprovado pelo Google. Denunciar abuso - Termos de Servigo - Termos
Adicionais
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Anexo 9: Termo de Consentimento Livre e Esclarecido — Escalas

§ j’ UNIVERSIDADE FEDERAL DO ESPIRITO SANTO (UFES)
N 2 CENTRO DE CIENCIAS HUMANAS E NATURAIS (CCHN)
' PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM PSICOLOGIA (PPGP)

//;-\'\,\ RAL O3
3 g

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO - TCLE
ESCALAS

Vocé estd sendo convidado (a) a participar da pesquisa intitulada “Uma perspectiva
evolucionista acerca da relacdo entre consumo conspicuo, conservagdo conspicua e motivacao
por status.” sob a responsabilidade de Dilcineia Souza Braganga, Mestranda do Programa de
Pds-Graduacdo em Psicologia e orientada pela Professora Doutora Rosana Suemi Tokumaru.

Esta etapa da pesquisa tem como objetivo investigar caracteristicas relacionadas ao
comportamento do consumidor e aspectos psicologicos dos estudantes universitarios da
Regido Metropolitana da Grande Vitéria (RMGV) e se justifica pela possibilidade de
contribuicdo cientifica para uma melhor compreensdo dos vinculos entre consumo, status e
conservacao ambiental.

O procedimento do qual vocé participara seré realizado nas dependéncias da instituicdo onde
voceé estd matriculado, terd duracdo aproximada de 15 minutos e consiste na aplicacdo de trés
escalas que apresentam frases relacionadas ao comportamento de consumidores. Sua tarefa
sera assinalar com um X as opc¢des que melhor expressem sua opinido com relacdo ao
consumo de produtos.

A pesquisa apresenta risco minimo para os participantes, uma vez que o desconforto ou perigo
gue podem ser experenciados durante sua participacdo ndo sdo maiores do que aquilo que
vocé pode experimentar durante testes fisicos ou psicolégicos ou em quaisquer outras
situacOes cotidianas. Vocé ndo tera nenhum beneficio direto como remuneracdo ou aquisicao
de bens, no entanto, terd a possibilidade de refletir sobre seu comportamento enquanto
consumidor e sua participacdo podera trazer beneficios sociais, considerando as possibilidades
de aplicacdo dos resultados desse estudo.

Vocé ndo € obrigado(a) a participar da pesquisa e pode deixar de colaborar em qualquer
momento da execuc¢do do procedimento, sem que haja penalidades ou prejuizos decorrentes
da recusa. Todas as informacdes coletadas nesse estudo séo estritamente confidenciais, ou
seja, serd mantido sigilo absoluto das informagdes colhidas e, em momento algum, sera
divulgado o seu nome ou invadida a sua privacidade. Também lhe é garantido o direito ao
ressarcimento e a indenizagdo de quaisquer despesas ou danos decorrentes de sua participacdo
na pesquisa. Outra condi¢do que lhe é assegurada é que o TCLE foi redigido em duas vias,
que serdo assinadas e rubricadas em todas as paginas por vocé e pelo pesquisador, sendo que
uma delas Ihe sera entregue ap0s assinaturas.

Em caso de duvidas sobre a pesquisa, vocé podera contatar a pesquisadora Dilcineia Souza
Bragancga, no telefone (27)99901-2165 ou (27)3145-4572, no endereco Universidade Federal
do Espirito Santo, Departamento de Psicologia, Prédio Professor Lidio de Souza, Centro de
Ciéncias Humanas e Naturais (CCHN), e-mail: dilcineia.braganca@ufes.br. Perante a
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necessidade de realizar denuncia, reportar qualquer intercorréncia, injuria ou dano relacionado
com o estudo o participante podera entrar em contato com o Comité de Etica e Pesquisa pelo
telefone (27) 3145-9820, pelo e-mail cep.goiabeiras@gmail.com, pessoalmente ou pelo
correio, no seguinte endereco: Av. Fernando Ferrari, 514 — Campus Universitario, sala 07 do
Prédio Administrativo do CCHN, Goiabeiras, Vitoria - ES, CEP 29.075-910.

Declaro que fui verbalmente informado e esclarecido sobre o teor do presente documento,
entendendo todos os termos acima expostos, como também, os meus direitos, e que,
voluntariamente, aceito participar deste estudo. Tambem declaro ter recebido uma via deste
Termo de Consentimento Livre e Esclarecido assinada pelo(a) pesquisador(a).

, de de 2018.

Participante Pesquisadora responsavel
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Anexo 10: Termo de Consentimento Livre e Esclarecido — Historias

_OERAL D
p .\\\ O

.x,%\‘

UNIVERSIDADE FEDERAL DO ESPIRITO SANTO (UFES)
CENTRO DE CIENCIAS HUMANAS E NATURAIS (CCHN)
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM PSICOLOGIA (PPGP)

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO - TCLE
HISTORIAS

Vocé estd sendo convidado (a) a participar da pesquisa intitulada “Uma perspectiva
evolucionista acerca da relagcdo entre consumo conspicuo, conservacdo conspicua e motivacao
por status.” sob a responsabilidade de Dilcineia Souza Braganca, Mestranda do Programa de
Pds-Graduacdo em Psicologia e orientada pela Professora Doutora Rosana Suemi Tokumaru.

A pesquisa tem como objetivo investigar caracteristicas relacionadas ao comportamento do
consumidor e aspectos psicoldgicos dos estudantes universitarios da Regido Metropolitana da
Grande Vitoria (RMGV) e se justifica pela possibilidade de contribuicéo cientifica para uma
melhor compreenséo das relagdes entre consumo, status e conservacdo ambiental.

O procedimento do qual vocé participara sera realizado nas dependéncias da instituicdo onde
vocé estd matriculado, terd duracdo aproximada de 15 minutos e consiste na coleta de
informac@es acerca do consumo de produtos dos estudantes. Sua tarefa sera ler um pequeno
texto e em seguida responder algumas questdes referentes ao contetdo lido.

A pesquisa apresenta risco minimo para os participantes, uma vez que o desconforto ou perigo
gue podem ser experenciados durante sua participacdo ndo sdo maiores do que aquilo que
vocé pode experimentar durante testes fisicos ou psicoldgicos ou em quaisquer outras
situacOes cotidianas. Vocé ndo tera nenhum beneficio direto como remuneracdo ou aquisicao
de bens, no entanto, terd a possibilidade de refletir sobre seu comportamento enquanto
consumidor e sua participacdo podera trazer beneficios sociais, considerando as possibilidades
de aplicacdo dos resultados desse estudo.

Vocé ndo € obrigado(a) a participar da pesquisa e pode deixar de colaborar em qualquer
momento da execucdo do procedimento, sem que haja penalidades ou prejuizos decorrentes
da recusa. Todas as informacdes coletadas nesse estudo séo estritamente confidenciais, ou
seja, sera mantido sigilo absoluto das informacdes colhidas e, em momento algum, sera
divulgado o seu nome ou invadida a sua privacidade. Também Ihe é garantido o direito ao
ressarcimento e a indenizagdo de quaisquer despesas ou danos decorrentes de sua participacdo
na pesquisa. Outra condicdo que lhe é assegurada é que o TCLE foi redigido em duas vias,
gue serao assinadas e rubricadas em todas as paginas por vocé e pelo pesquisador, sendo que
uma delas Ihe seré entregue ap0s assinaturas.

Em caso de duvidas sobre a pesquisa, vocé podera contatar a pesquisadora Dilcineia Souza
Braganca, no telefone (27)99901-2165 ou (27)3145-4572, no endereco Universidade Federal
do Espirito Santo, Departamento de Psicologia, Prédio Professor Lidio de Souza, Centro de
Ciéncias Humanas e Naturais (CCHN), e-mail: dilcineia.braganca@ufes.br. Perante a
necessidade de realizar denuncia, reportar qualquer intercorréncia, injuria ou dano relacionado
com o estudo o participante podera entrar em contato com o Comité de Etica e Pesquisa pelo
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telefone (27) 3145-9820, pelo e-mail cep.goiabeiras@gmail.com, pessoalmente ou pelo
correio, no seguinte enderego: Av. Fernando Ferrari, 514 — Campus Universitario, sala 07 do
Prédio Administrativo do CCHN, Goiabeiras, Vitoria - ES, CEP 29.075-910.

Declaro que fui verbalmente informado e esclarecido sobre o teor do presente documento,
entendendo todos os termos acima expostos, como também, os meus direitos, e que,
voluntariamente, aceito participar deste estudo. Tambem declaro ter recebido uma via deste
Termo de Consentimento Livre e Esclarecido assinada pelo(a) pesquisador(a).

, de de 2018.

Participante Pesquisadora responsavel
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Anexo 11: Termo de Consentimento Livre e Esclarecido — Produtos

_OERAL D
p .\\\ O

.x,%\‘

UNIVERSIDADE FEDERAL DO ESPIRITO SANTO (UFES)
CENTRO DE CIENCIAS HUMANAS E NATURAIS (CCHN)
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM PSICOLOGIA (PPGP)

PRODUTOS

Vocé esta sendo convidado (a) a participar da pesquisa intitulada “Uma perspectiva
evolucionista acerca da relagcdo entre consumo conspicuo, conservacdo conspicua e motivacao
por status.” sob a responsabilidade de Dilcineia Souza Braganga, Mestranda do Programa de
Pds-Graduacdo em Psicologia e orientada pela Professora Doutora Rosana Suemi Tokumaru.

A pesquisa tem como objetivo investigar caracteristicas relacionadas ao comportamento do
consumidor e aspectos psicoldgicos dos estudantes universitarios da Regido Metropolitana da
Grande Vitoria (RMGV) e se justifica pela possibilidade de contribuicdo cientifica para uma
melhor compreenséo das relagdes entre consumo, status e conservacdo ambiental.

O procedimento do qual vocé participara sera realizado nas dependéncias da instituicdo onde
vocé estd matriculado, terd duracdo aproximada de 15 minutos e consiste na coleta de
informac@es acerca do consumo de produtos dos estudantes. Sua tarefa sera observar imagens
de produtos e responder algumas questdes sobre eles.

A pesquisa apresenta risco minimo para os participantes, uma vez que o desconforto ou perigo
gue podem ser experenciados durante sua participacdo ndo sdo maiores do que aquilo que
vocé pode experimentar durante testes fisicos ou psicolégicos ou em quaisquer outras
situacOes cotidianas. Vocé ndo tera nenhum beneficio direto como remuneracdo ou aquisicdo
de bens, no entanto, terd a possibilidade de refletir sobre seu comportamento enquanto
consumidor e sua participacdo podera trazer beneficios sociais, considerando as possibilidades
de aplicacdo dos resultados desse estudo.

Vocé ndo € obrigado(a) a participar da pesquisa e pode deixar de colaborar em qualquer
momento da execuc¢do do procedimento, sem que haja penalidades ou prejuizos decorrentes
da recusa. Todas as informacdes coletadas nesse estudo séo estritamente confidenciais, ou
seja, sera mantido sigilo absoluto das informacdes colhidas e, em momento algum, sera
divulgado o seu nome ou invadida a sua privacidade. Também lhe é garantido o direito ao
ressarcimento e a indenizacgdo de quaisquer despesas ou danos decorrentes de sua participacao
na pesquisa. Outra condicdo que lhe é assegurada é que o TCLE foi redigido em duas vias,
gue serao assinadas e rubricadas em todas as paginas por vocé e pelo pesquisador, sendo que
uma delas Ihe sera entregue ap0s assinaturas.

Em caso de duvidas sobre a pesquisa, vocé podera contatar a pesquisadora Dilcineia Souza
Braganca, no telefone (27)99901-2165 ou (27)3145-4572, no endereco Universidade Federal
do Espirito Santo, Departamento de Psicologia, Prédio Professor Lidio de Souza, Centro de
Ciéncias Humanas e Naturais (CCHN), e-mail: dilcineia.braganca@ufes.br. Perante a
necessidade de realizar denuncia, reportar qualquer intercorréncia, injuria ou dano relacionado
com o estudo o participante podera entrar em contato com o Comité de Etica e Pesquisa pelo
telefone (27) 3145-9820, pelo e-mail cep.goiabeiras@gmail.com, pessoalmente ou pelo
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correio, no seguinte endereco: Av. Fernando Ferrari, 514 — Campus Universitario, sala 07 do
Prédio Administrativo do CCHN, Goiabeiras, Vitoria - ES, CEP 29.075-910.

Declaro que fui verbalmente informado e esclarecido sobre o teor do presente documento,
entendendo todos os termos acima expostos, como também, os meus direitos, e que,
voluntariamente, aceito participar deste estudo. Também declaro ter recebido uma via deste
Termo de Consentimento Livre e Esclarecido assinada pelo(a) pesquisador(a).

, de de 2018.

Participante Pesquisadora responsavel
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Anexo 12: Carta de apresentacdo do pesquisador as instituicdes

UNIVERSIDADE FEDERAL DO ESPIRITO SANTO (UFES)
CENTRO DE CIENCIAS HUMANAS E NATURAIS (CCHN)
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM PSICOLOGIA (PPGP)
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CARTA DE APRESENTACAO DO PESQUISADOR

Estamos realizando uma pesquisa intitulada “Uma perspectiva evolucionista acerca da relagao
entre consumo conspicuo, conservagao conspicua e motivacao por status.” que tem COmO
objetivo descrever a orientacdo para 0 cONsumo conspicuo e para 0 consumo sustentavel de
uma amostra de estudantes universitarios e sua percepcao do status de pessoas que apresentam
consumo sustentavel. Se houver indicacdo de relacdo entre comportamento de consumo
sustentavel e alto status, sera ainda nosso objetivo testar a hipotese de que a ativacdo da
motivacdo para a busca de status aumenta o comportamento de consumo sustentéavel.

Para tanto, solicitamos autorizacdo para realizar parte deste estudo nesta instituicdo,
ressaltando que também serd utilizado um Termo de Consentimento Livre e Esclarecido
(TCLE) para cada participante. Os participantes do estudo serdo claramente informados sobre
a pesquisa, que sua contribuicdo € voluntaria e pode ser interrompida a qualquer momento,
sem nenhum prejuizo e que poderdo solicitar informacdes sobre os procedimentos ou outros
assuntos relacionados a este estudo a qualquer momento.

A coleta de dados envolvera quatro etapas sendo a primeira delas o recrutamento pessoal de
participantes para aplicacdo de trés escalas de comportamentos de consumidores. A coleta
sera realizada online via formulério do Google Forms. Na segunda etapa os estudantes
receberdo a tarefa de ler um pequeno texto e em seguida responder algumas questfes
referentes ao conteudo lido. Para a terceira e quarta etapa sera solicitado que os estudantes
observem imagens de produtos e respondam algumas questfes sobre eles. Contudo, na
terceira etapa as imagens serdo apresentadas de forma impressa e a realizacdo do
procedimento podera ocorrer de forma coletiva. Enquanto que na quarta etapa as imagens
serdo apresentadas na tela de um computador ou tablet e o procedimento deveréa ser realizado
individualmente. Cada um dos procedimentos sera realizado com duragdo de
aproximadamente 15 minutos. Nenhum dos procedimentos realizados oferece riscos a
dignidade dos participantes e todo material desta pesquisa ficara sob responsabilidade da
pesquisadora. Poderd ser realizada uma devolucdo dos resultados, de forma coletiva, para a
instituicdo, se for assim solicitado.

O projeto da pesquisa foi aprovado pelo Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos da
Universidade Federal do Espirito Santo - UFES/Campus Goiabeiras, conforme parecer:
2.542.687 (Anexo) asseguramos que todos os cuidados serdo tomados para garantir o sigilo e
a confidencialidade das informages, preservando a identidade dos participantes bem como
das instituicdes envolvidas e os demais dados individuais coletados, obedecendo aos critérios
da Resolugéo n° 196/96 do Conselho Nacional de Saude.
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Através deste trabalho, esperamos contribuir para a compreensao da conservagdo conspicua e
do consumo conspicuo e suas relagbes com a motivacdo por status em estudantes
universitarios. Agradecemos a colaboracdo dessa institui¢do para a realizacdo desta atividade
de pesquisa e colocamo-nos a disposicdo para esclarecimentos adicionais. A pesquisadora
responsavel por esta pesquisa é Dilcineia Souza Braganca, Mestranda do Programa de Pds-
Graduacdo em Psicologia dA Universidade Federal do Espirito Santo e orientada pela
Professora Doutora Rosana Suemi Tokumaru..Caso necessitem contatar a equipe, isso podera
ser feito pelo telefone (27)99901-2165 ou (27)3145-4572, no endereco Universidade Federal
do Espirito Santo, Departamento de Psicologia, Prédio Professor Lidio de Souza, Centro de
Ciéncias Humanas e Naturais (CCHN), e-mail: dilcineia.souza6@gmail.com. Maiores
informacdes no Comité de Etica e Pesquisa pelo telefone (27) 3145-9820, pelo e-mail
cep.goiabeiras@gmail.com, pessoalmente ou pelo correio, no seguinte endereco: Av.
Fernando Ferrari, 514 — Campus Universitario, sala 07 do Prédio Administrativo do CCHN,
Goiabeiras, Vitoria - ES, CEP 29.075-910.

, de de 2018.

Responsavel pela Instituicdo Pesquisadora responsavel
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Anexo 13: Parecer Consubstanciado do CEP

UFES - UNIVERSIDADE
FEDERAL DO ESPIRITO W""\‘
SANTO - CAMPUS GOIABEIRA
PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP
DADOS DO PROJETO DE PESQUISA

Titulo da Pesquisa: UMA PERSPECTIVA EVOLUCIONISTA ACERCA DA RELAGAO ENTRE CONSUMO
CONSPICUO, CONSERVAGCAO CONSPICUA E MOTIVAGAO POR STATUS.

Pesquisador: DILCINEIA SOUZA BRAGANCA

Area Tematica:

Versao: 1

CAAE: 83525317.9.0000.5542

Instituicao Proponente: Centro de Cienclas Humanas e Naturals da Universidade Federal do Esplrito
Patrocinador Principal: Financiamento Proprio

DADOS DO PARECER

Numero do Parecer: 2.542 687

Apresentacao do Projeto:

Desenho:

Estudo 1 O primeiro estudo tera como objetivo analisar, em uma amostra de estudantes universitarios da
Regiao Metropolitana da Grande Vitoria (RMGV), a orientagao para 0 consumo consplcuo e consumo
sustentavel, a percepgao do status de pessoas que apresentam comportamentos relacionados ao consumo
sustentavel e avaliar a efetividade do uso de historias como estimulo para o aumento da motivacao de
status. Para tanto, a metodologia utilizada sera o levantamento de corte transversal caracterizado pela
interrogacao de forma direta dos sujeitos cujo comportamento se tem o interesse de conhecer. Ainda sobre
esse modelo de procedimento, o levantamento de corte transversal caracteriza-se pela coleta de dados em
um mesmo periodo de tempo e que o proposito desse tipo de pesquisa e fazer generalizacoes a partir de
uma amostra para uma populagao, possibilitando inferencias sobre atitudes, comportamentos ou
caracteristicas gerais dessa populacao. Estudo 2 O proposito do segundo estudo sera testar o efeito do
aumento da motivacao por status sobre a escolha de produtos sustentaveis em duas condicoes. Dessa
forma, uma vez que a pesquisa experimental consiste em determinar um objeto de estudo, selecionar as
variaveis que seriam capazes de influencia-lo, definir as formas de controle e de observagao dos efeitos que
a variavel produz no objeto, considera-se que o delineamento experimental corresponde a melhor alternativa
metodologica para esse estudo.

Enderego: Av. Fernando Ferrari,514-Campus Universitario, Prédio Administrativo do CCHN
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Resumo:

A espécie humana apresenta uma longa historia de criacao de problemas ecologicos e é cada vez mais
evidente que esses problemas ameacam inclusive a sobrevivencia do homem. Uma das abordagens
psicologicas cujos pesquisadores tem buscado observar e estudar as implicagoes do comportamento
humano para as questoes ambientais @ a Psicologia Evolucionista, Considerada como uma disciplina
recente que busca a compreensao da mente humana como uma caixa de ferramentas adaptativa composta
por mecanismos psicologicos que foram moldados pelas pressoes ambientais ao longo da nossa historia
evolutiva, Assim, para a fundamentagao da pesquisa proposta considera-se a importancia de avaliar a
propensao para 0 consumo conspicuo e para a conservacao conspicua de uma amostra de estudantes e
testar a hipotese de que o aumento da motivacao de status dos estudantes levara ao aumento da
propensao para a conservagao conspicua, ja que ambas baselam-se na busca por status. Para tanto, serao
realizados dois estudos de delineamento quantitativo, sendo o primeiro um levantamento de corte
transversal e o sequndo um experimento verdadeiro. O primeiro estudo tera como objetivo analisar a
orientacao/predisposicao ao consumo conspicuo de uma amostra de estudantes, bem como avaliar a
percepgao do status de pessoas que apresentam comportamentos relacionados ao consumo sustentavel
para esses estudantes e avaliar a efetividade do uso de uma historia como motivo de status. Ja o proposito
do segundo estudo @ testar o efeito do aumento da motivagao por status sobre a escolha de produtos
sustentavels em duas condi¢oes. Considera-se que a pesquisa podera contribuir cientificamente para uma
melhor compreensao dos vinculos entre consumo, status e conservacao ambiental, ao mesmo tempo em
que podera fornecer um teste da hipotese de que a motivacao por status pode ser utilizada como recurso
para promogao de comportamentos de conservagao ambiental,

Hipotese:

Hipotese 1: A orientacao para o consumo sustentavel esta inversamente relacionada a orlentagao para o
consumo consplicuo dentre os estudantes universitarios.Esta hipotese advem dos resultados obtidos por
Santos para uma amostra de estudantes universitarios. A autora conclulu que houve correlagao negativa
entre o consumo consplcuo e um dos fatores da escala de consumo sustentavel utilizada, No entanto, este
resultado pode ter sido obtido em fungao da forma como o consumo sustentavel fol mensurado e
apresentado, uma vez que o instrumento utilizado avalia comportamentos que implicam em economia,
reciclagem e escolhas conscientes e que nao $ao conspicuos ou visivels para outros (ver abaixo a descricao
da Escala de Orientagao para o

Endorego:  Av. Fernando Forrar, 514-Campus Universitirio, Prédio Administrativo do CCHN

Bairro:  Golnbeiras CEP: 20,075-910
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Consumo Sustentavel). De acordo com a proposta baseada na abordagem evolucionista de que o consumo
ecologicamente sustentavel tende a aumentar apenas quando relacionado a possibilidade de obten¢ao de
status, sugere-se que a correlacao positiva entre estes construtos ocorreria apenas se 0 Consumo

sustentavel for conspicuo para outros individuos e sinalizasse alto status do individuo. Hipotese 2:

Estudantes universitarios percebem pessoas que apresentam consumo sustentavel como pessoas de alto
status. Nao foram encontrados trabalhos realizados no Brasil que tenham avaliado como as pessoas que
apresentam consumo ecologicamente sustentavel sao percebidas. Contudo, a partir dos resultados dos
trabalhos de Griskevicius, et, al. (2010) que demonstram a partir de resultados empliricos que pessoas que
consomem produtos sustentaveis sao vistas como pessoas pro sociais, sugere-se que tambeém ha uma
percepgao positiva destas pessoas por universitarios brasileiros. Hipotese 3: Aumentando-se a motivagao
para o consumo conspicuo aumenta-se o comportamento de consumo sustentavel quando este encontra-
se assoclado ao alto status.Para proposicao desta hipotese tambeém foram considerados os resultados de
Griskevicius, et, al. (2010) que mostraram que pessoas motivadas pela busca de status tendem a escolher
com maior frequencia produtos sustentaveis em detrimento de produtos nao sustentaveis.Hipotese 4: Os

produtos nao sustentaveis tendem a ser escolhidos com maior frequéncia do que os produtos sustentaveis,

quando nao ha aumento de motivacao
Metodologia Proposta:

Estudo 1 - Participantes: Serao utilizadas trés amostras por conveniéncia nao probabilisticas, sendo cada
uma delas composta por 250, 60 e 50 estudantes, todas com representantes do sexo masculino e feminino
matriculados em cursos de graduagao de instituicoes publicas e privadas da Regiao Metropolitana da
Grande Vitoria (RMGV).Instrumentos:1 - Questionario de dados sociodemograficos.2 - Escala de Consumo
por Status (SCS).3 - Escala de Orientagao Conspicua do Consumo (CCO Scale).4 - Escala de Consumo
Sustentavel (ECS).5 - Historia motivadora de busca por status.6 - Historia de controle. As duas historias
serao apresentadas com as sequintes instrucoes: "Leia atentamente a seguinte historia. Ao ler, tente
imaginar-se no lugar do (a) personagem principal e tente sentir as emocoes e os sentimentos que a ele(a)

esta experimentando”. Apos a leitura, os participantes indicarao seus sentimentos em quatro dimensoes (1.

Desejo de competir; 2. Desejo por status; 3. Excitacao positiva e 4. Excitacao negativa) respondendo em
uma escala com pontos que variam de 1 (nada) a 9 (muito) para um total de oito itens (dois itens em cada
dimensao): Em que medida (1a) voce se sente competitivo,

Enderego: Av. Fernando Ferrari,514-Campus Universitario, Prédio Administrativo do CCHN
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(1b) voce esta motivado para competir, (2a) voce deseja ter maior status social, (2b) voce esta motivado
para ter maior prestigio, (3a) voce se sente entusiasmado, (3b) voce sente ansioso, e (4a) voce se sente
frustrado, (4b) voce se sente com raiva, As duas historias também serao acompanhadas de algumas
perguntas relacionadas aos textos, porem estas questoes nao terao relevancia para os objetivos da
pesquisa, sendo utilizadas como estimulos de distragao.7 - Para avaliar como os estudantes universitarios
percebem o status de pessoas com comportamento de consumo sustentavel serao utilizadas fotografias de
tres produtos sustentaveis e de tres produtos nao sustentaveis, acompanhadas de suas descricoes
completas. Para cada um dos produtos os participantes indicarao em uma escala de 1 a 9 até que ponto a
pessoa que possui o produto (a) "é gente boa", (b) “se importa com 0s outros” e (c) "se preocupa, de forma
desinteressada, com o bem-estar das outras pessoas”. Procedimento A coleta de dados sera realizada nas
dependencias das Instituicoes de ensino superior e, conforme exposto anteriormente, os participantes serao
recrutados aleatoriamente, por meio de visitas previamente autorizadas as salas de aula das instituicoes ou
serao abordadas diretamente nos locais de livre circulagao, tais como cantinas, copiadoras e restaurante. E
importante mencionar que as autorizacoes a serem emitidas pelas instituicoes onde ocorrerao os
procedimentos de coleta de dados serao solicitadas formalmente pela pesquisadora apos o parecer
favoravel do Comite de Etica em Pesquisa com Seres Humanos, UFES/Campus Goiabeiras. No primeiro
momento os participantes terao acesso aos Termos de Consentimento Livre e Esclarecido, que
contemplarao a descrigao dos objetivos da pesquisa e sua metodologia, apresentando tambem os dados da
pesquisadora e do Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos, UFES/Campus Goiabeiras bem
como a garantia da possibilidade de desistencia da participacao a qualquer momento e o sigilo dos dados. O
TCLE sera emitido em duas vias, sendo ambas rubricadas em todas as paginas e assinadas pela
pesquisadora e por cada um dos participantes que receberao uma das vias do documento. Apos 0s
procedimentos eéticos, os participantes receberao os instrumentos que serao entregues aleatoriamente de
forma que 250 participantes responderao as escalas de consumo (SCS, CCO Scale e ECS), 60 participarao
da avaliacao da efetividade das historias como estimulo para o aumento da motivagao de status (30
respondendo as questoes relacionadas a historia motivadora e outros 30 respondendo as questoes
relacionadas

Metodologia de Analise de Dados:

Estudo 1: A caracterizacao da amostra do estudo sera realizada por meio de analise descritiva (medias,
desvios padrao, valores minimos, valores maximos e proporcoes) de cada variavel. A fim
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de testar se os itens correspondentes as escalas podem representar construtos com as caracteristicas
dimensionais ja propostas serao realizadas analises fatoriais exploratorias, definidas como um conjunto de
técnicas multivariadas com o proposito de encontrar a estrutura subjacente em uma matriz de dados,
determinando numero e natureza dos fatores que melhor representem o conjunto de variaveis que podem
ser observadas. Caso a estrutura originalmente proposta para uma dada escala nao seja confirmada sera
utilizada a estrutura encontrada a partir dos resultados obtidos na amostra para realizar as analises
inferenciais descritas abaixo.No intuito de verificar o ajuste dos dados da CCO Scale a estrutura fatorial do
instrumento, sera realizada uma analise fatorial confirmatoria, um método de analise que faz parte do grupo
das tecnicas de modelagem das equacoes estruturais e possibilita a verificacao de dados em m modelo
hipnotizado. Para analisar possiveis relacoes entre as escalas de Consumo por Status e de Orientacao ao
Consumo Conspicuo e entre a Escala de Consumo Sustentavel serao realizadas analises de correlacao de
Spearman, caso os dados nao apresentem distribuicao normal ou de Pearson, caso os dados apresentem
distribuicao normal ou possam ser normalizados. As caracteristicas atribuldas a pessoas que possuem
produtos sustentaveis serao comparadas as caracteristicas atribuldas a pessoas que possuem 0s produtos
nao sustentaveis utilizando-se o teste U de Mann-Whitney, caso os dados nao apresentem distribuicao
normal ou uma analise de variancia (ANOVA), caso os dados apresentem distribuicao normal ou possam ser
normalizados. Os sentimentos relatados apos a leitura da historia motivadora serao comparados aos
sentimentos relatados apos a leitura da historia de controle utilizando-se o teste U de Mann-Whitney no caso
dos dados nao apresentarem distribuicao normal ou uma analise de variancia (ANOVA), caso os dados
apresentem distribuicao normal ou possam ser normalizados. Estudo 2: Os dados coletados serao
analisados com auxllio de programas estatisticos considerando que a analise estatistica de dados pode ser
uma alternativa a replicacao, possibilitando que os pesquisadores determinem se os resultados de um
experimento sao fidedignos e podem ser utilizados para fazer afirmacoes sobre o efeito que uma variavel
independente tem sobre um comportamento. Para determinar o efeito das variaveis independentes sobre a
variavel dependente serao utilizados testes U de Mann-Whitney, caso os dados nao apresentem distribuicao
normal ou nao possam ser normalizados, ou uma analise de variancia (ANOVA) caso os dados apresentem
distribuicao normal. Considerando possibilidades de relacao entre a variavel independente (motivacao por
status) e a variavel dependente (preferéncia por produtos sustentaveis ou nao sustentaveis) e bem como a
possibilidade destas serem afetadas em dire¢ao ou forca por uma terceira variavel (preco dos produtos),
tambem serao realizadas analises estatisticas por meio de procedimentos de regressao
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Desfecho Primario:

Espera-se que o estudo indique a partir de resultados empiricos que ha uma percepcao positiva de pessoas
que apresentam consumo ecologicamente sustentavel por universitarios brasileiros. Também sugere-se que
0 aumento da motivagao para o0 Consumo conspicuo promova o aumento da frequencia de comportamentos
de consumo sustentavel quando este encontra-se associado ao alto status. Tal conclusao podera ser obtida
por meio de resultados que demonstrem que pessoas motivadas pela busca de status tendem a escolher
com maior frequencia produtos sustentaveis em detrimento de produtos nao sustentaveis nao so quando
estes apresentam o0 mesmo pre¢o, mas tambem quando os primeiros forem mais caros que ultimos.

Objetivo da Pesquisa:
Objetivo Primario:

O proposito deste estudo € descrever a orientacao para 0 CONSumMo conspicuo e para o consumo
sustentavel de uma amostra de estudantes universitarios e sua percepcao do status de pessoas que
apresentam consumo sustentavel. Se houver indicacao de relacao entre comportamento de consumo
sustentavel e alto status, sera ainda nosso objetivo testar a hipotese de que a ativagao da motivacao para o
consumo conspicuo aumenta o comportamento de consumo sustentavel,

Objetivo Secundario:

*Descrever a orientacao para o consumo consplicuo de uma amostra de estudantes universitarios;+
Descrever a orientacao para o consumo sustentavel de uma amostra de estudantes universitarios;+
Descrever como estudantes universitarios percebem o status de pessoas com comportamento de consumo
sustentavel; « Avaliar se a ativacao da motivacao para o consumo consplicuo influencia nas escolhas entre
produtos sustentaveis e nao sustentaveis,

Avaliacao dos Riscos e Beneficios:
Riscos:

A pesquisa apresenta risco minimo aos participantes, uma vez que, conforme apontam Shaughnessy et al.

(2012) o desconforto ou perigo que os participantes podem vir a experenciar durante os procedimentos da
pesquisa nao sao maiores do que aquilo que podem experimentar durante testes fisicos ou psicologicos ou
em quaisquer outras em situacoes cotidianas.
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Os participantes nao terao nenhum beneficio direto como remuneracao ou aquisicao de bens. No entanto,
terao a possibilidade de refletir sobre seu comportamento enquanto consumidor e sua participacao podera
trazer beneficios sociais, considerando as possibilidades de aplicacao dos resultados desse estudo. O
desconforto que pode ser experimentado durante o preenchimento do questionario, das escalas ou
participacao do experimento refere-se a solicitacao de respostas e opinioes pessoais e da presenca do
pesquisador. Caso isto ocorra, o participante podera abster- se das respostas ou da participacao na

pesquisa.

Comentarios e Consideracoes sobre a Pesquisa:

A pesquisa apresenta relevancia cientlfica e social.

Consideracoes sobre os Termos de apresentacao obrigatoria:

Com base na Resolucao n. 466/2012CNS, foram analisados os seguintes quesitos:

1) Folha de Rosto para pesquisa envolvendo seres humanos:
« Adequado.

2) Projeto de Pesquisa:
- Adequado.

3) Termos de Consentimento Livre e Esclarecido & Assentimento Livre e Esclarecido:
- Adequado.

6) Cronograma:

- Adequado.

R

Conclusoes ou Pendeéncias e Lista de Inadequacoes:
Protocolo de pesquisa adequado, nao ha pendencias.

Endereco: Av. F do Ferrari,514-Campus Universitario, Prédio Administrativo do CCHN

Bairro:  Goisberas CEP: 29.075-910

UF: ES Municipio: VITORIA

Telefone: (27)3145-9820 E-mail: cep.goiabeiras@gmail.com
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Lrveze”

Continuacao do Parecear: 2.542 687

Consideracoes Finais a critério do CEP:
Projeto aprovado por esse comite, estando autorizado a ser iniciado.

Este parecer foi elaborado baseado nos documentos abaixo relacionados:

Tipo Documento Arquivo Postagem Autor Situacao
Informacoes Basicas| PB_INFORMACOES_BASICAS _DO_P | 18/02/2018 Aceito
do Projeto ROJETO_1051959.pdf 13:10:43
TCLE / Termos de | TCLE_Produto.docx 18/02/2018 |DILCINEIA SOUZA Aceito
Assentimento / 13:10:07 (BRAGANCA
Justificativa de
Auséncia
TCLE / Termos de | TCLE_Historia.docx 18/02/2018 [DILCINEIA SOUZA Aceito
Assentimento / 13:09:52 (BRAGANCA
Justificativa de
Ausencia _

TCLE / Termos de | TCLE_Escalas.docx 18/02/2018 |DILCINEIA SOUZA Aceito

Assentimento / 13:09:30 |BRAGANCA

Justificativa de

Auséncia

Folha de Rosto CEP.pdf 18/02/2018 |DILCINEIA SOUZA Aceito
13:00:22 |BRAGANCA

Projeto Detalhado / | Projeto.docx 11/12/2017 |DILCINEIA SOUZA Aceito

Brochura 16:55:33 (BRAGANCA

Investigador

Situacao do Parecer:

Aprovado

Necessita Apreciacao da CONEP:

Nao

VITORIA, 14 de Marco de 2018

Assinado por:
Fabiana Pinheiro Ramos
(Coordenador)

Enderego: Av. Fernando Ferrari,514-Campus Universitario, Prédio Administrativo do CCHN

Bairro: Goiabeiras CEP: 29.075-910
UF: ES Municipio: VITORIA
Telefone: (27)3145-9820 E-mail: cep.goiabeiras@gmail.com
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Anexo 14: Carta de Anuéncia de Instituicdo

MINISTERIO DA EDUCAGAO

INSTITUTO FEDERAL DO ESPIRITO SANTO
CAMPUS VITORIA
Averida Vaona, 1720 « Jucutuquars - 20040-780 - Vittna - E§
27 39312110

AUTORIZAGAO PARA APLICAGAO DO INSTRUMENTO DE PESQUISA
(DEMANDA EXTERNA)

{ Dados da Posquisa

Titulo: UMA PERSPECTIVA EVOLUCIONISTAACERCA DA RELAGAO ENTRE CONSUMO CONSPICUO,

| CONSERVAGAO CONSPICUA E MOTIVAGAO POR STATUS

Objetivo Geral: O propésito do estudo ¢ descrever a orientagdo para 0 consumo conspicuo e para o
| consumo sustentavel de uma amostra de estudantes universitdrios e sua percep¢do do status de pessoas que
; apresentam consumo sustentdvel Se houver indicaglo de relaglio entre comportamento de consumo
; sustentavel e alto status, sera ainda nosso objetivo testar a hipbtese de que a ativagdo da motivagdo para a
busca de status aumenta o comportamento de consumo sustentave!

| Periodo de execuglo: 11/12/2017 a 30/03/2019

l Agéncia de fomento (se for o caso): Financiamento Proprio

Dados do Pesquisador Principal ou Orientador
| Pesquisador(a): Rosana Suemi Tokumaru
| Instituiglo: Universidade Federal do Espirito Santo - UFES

| Setor: Departamento de Psicologia Soclal e do Desenvolvimento/Programa de Pés Graduago em Psicologia
| Cidade: Vitéria - ES

Dados do Aluno Pesquisador

| Aluno(a) Pesquisador(a): Dilcineia Souza Braganga
| Instituigdo: Universidade Federal do Esplrito Santo - UFES
| Curso a qual esta vinculada a pesquisa: Mestrado em Psicologia

Autorizo o desenvolvimento da pesquisa acima identificada nas dependéncias do Campus Vitéria, conforme Projeto
de Pesquisa apresentado pelos pesquisadores

Este Termo foi emitido com a apresentagdo do Parecer Consubstanciado do CEP pelos pesquisadores

v Vitéria, 13 de Agosto de 2018

Anuéncla Dlm&w,’g”ﬁndmclo

e
Ifes - Campus Vitéria

{,-- W Partana n° 2278 - D.O.U, 05/08/15
| Mau,s el Procco

| Anuénch Diretoria Relacionada | Anuéncis Coordenadoris Relacionads
Marcio Almeida C6 Prof. Dr. Leandro Bueno
l?l.‘mu de Ensine ww{o; gﬁuuwm
Portaria K*2377 DOV 15/09/2017 Port 2088, 6o 25002017 . D.O.. 28082017
SIAPE 1361682
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