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RESUMO

E fato que os consumidores tendem a ter menos prazer associado a
experiéncias a medida que elas sdo repetidas, ou seja, eles saciam. A
recorréncia dessas situacfes de consumo faz com que tenhamos menos
felicidade associada a um bem ou situagdo que anteriormente era de
alguma forma especial (GALAK et al, 2009). Pouco se sabe sobre como
podemos reduzir 0 impacto do processo de sacia¢do, ou seja, como
podemos contornar este fendmeno e sermos mais felizes com o que ja
possuimos (REDDEN, 2008).Buscando preencher uma clara lacuna
existente no corpo teorico atual relacionado ao processo de saciacéo,
esta pesquisa oferece evidéncias da interacdo entre estimulos
emocionais positivos e a recuperagdo da queda da satisfacdo associada
ao processo de saciagdo. Em uma série de trés estudos empiricos, foi
demonstrado que, ap6s individuos serem expostos a estimulos
emocionais positivos, estes apresentam uma recuperacdo dos efeitos da
saciacdo quando sdo expostos novamente a um estimulo previamente
saciado devido a repeticdo de consumo. De forma a consolidar este
achado, foram apresentadas evidéncias do efeito para diferentes
estimulos emocionais (filmes e memdria autobiografica) e diferentes
experiéncias de consumo (ver imagens e ouvir musicas). Foram testadas
ainda hipo6teses em que, dada uma situacdo em que exista uma opcao de
troca, 0 comportamento de busca por variedade ativado pela exposicao
ao estimulo positivo (KAHN e ISEN, 1993) poderia levar a resultados
contrarios (dificultacdo da recuperacdo).Os resultados apresentados
consolidam o estado emocional como variavel constituinte do processo
de saciacdo de consumo, além de oferecer um mecanismo préatico,
simples e acessivel com que podemos pro-ativamente recuperar parte do
prazer degradado devido a repeticdo de uma mesma experiéncia de
consumo.

PALAVRAS-CHAVE: Comportamento do Consumidor, Emocoes,
Saciagdo, Método experimental.



ABSTRACT

It is known fact that consumers tend to have less pleasure associated
with experiences as they are repeated, that is, they satiate. The
recurrence of these consumption situations causes less happiness with
goods or situations that had previously felt somehow special (GALAK
et al, 2009). Little is known about ways to reduce the impact of such
satiation process, that is, ways to go around such phenomenon and be
happier with what we have already got (REDDEN, 2008).With the
objective of filling a clear gap existing in the current theoretical body in
relation to the satiation process, this study offers evidence of the
interaction between positive emotional stimuli and the recovery from the
satisfaction drop associated to the satiation process. In a series of three
empirical studies, we have demonstrated that individuals exhibit some
recovery from satiation effects, when exposed to a stimulus previously
satiated due to repeated consumption, after being exposed to positive
emotional stimuli. In order to consolidate such findings, evidence has
been presented about exploring this effect for different emotional stimuli
(film and autobiographical memory), and for different consumption
experiences (viewing pictures and listening to songs). In addition, we
have also tested hypotheses that, given a situation where there is an
option to change the experience, the variety seeking behavior activated
by the exposure to positive stimulus (Kahn; Isen, 1993) could lead to
opposite results (the buffering of desired recovery).The results presented
consolidate people’s emotional state as a constituting variable of the
consumption satiation process, as well as it offers a practical, simple,
and affordable mechanism with which it is possible to pro-actively
recover some of the degraded pleasure due to the repetition of the same
consumption experience.

KEYWORDS: Consumer Behaviour, Emotions,  Satiation,
Experimental Method.
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1 INTRODUCAO
1.1 DELIMITACAO DO TEMA

Boa parte do consumo contemporaneo tem pouca relacdo com
satisfacdo de necessidades basicas. Mais e mais, 0 mercado estrutura
suas ofertas associando-as a ideais de felicidade e satisfacdo pessoal
para os seres humanos. Este fato tem relagcdo direta com o consumo
desenfreado e desmedido que se pode observar numa parte substancial
do comportamento dos consumidores hoje. Este consumo exacerbado
tem como uma de suas caracteristicas principais o fato de que as pessoas
estdo cada vez menos satisfeitas e felizes com que elas ja possuem
(REDDEN, 2008; GALAK et al, 2009).

A vida ligada ao consumo tem sido comparada com uma esteira
heddnica (do original, hedonic treadmill) (BRICKMAN e CAMPBELL,
1971), ou seja, a visdo de que as pessoas precisam procurar mais e mais
experiéncias diferenciadas para manter um mesmo nivel de felicidade.
Apesar das pessoas terem picos de felicidade apds situagbes prazerosas,
existe uma tendéncia natural para a volta a neutralidade, e a busca pela
felicidade atingida com a situacdo anterior constitui-se numa légica
circular (BRICKMAN e CAMPBELL, 1971).

E fato que os consumidores tendem a ter menos prazer associado
a experiéncias a medida que elas sdo repetidas, ou seja, eles se saciam.
A recorréncia dessas situagBes de consumo faz com que tenhamos
menos felicidade associada a um bem ou situagdo que anteriormente era
de alguma forma especial (GALAK et al, 2009). Apesar de ser um
conceito facilmente observado na realidade, pouco se sabe sobre como
podemos reduzir o impacto do processo de saciagdo, ou seja, como
podemos contornar este fendmeno e sermos mais felizes com o que ja
possuimos (REDDEN, 2008).

Estudos anteriores comprovam métodos eficazes para reduzir o
efeito da saciagdo. Ao mudarmos pequenos detalhes no processo de
consumo, como, por exemplo, ao diminuirmos a velocidade com que
consumimos (GALAK et al, 2009) ou ao subcategorizar os episddios de
consumo (REDDEN, 2008), as consequéncias da saciacdo séo
diminuidas. As técnicas citadas sdo medidas preventivas que
desaceleram o processo de saciagdo, porém pode-se também tomar
medidas que revertam a saciacdo ap0s ela ocorrer, ou seja, as pessoas
podem contornar o efeito da saciacdo se prevenindo antes ou durante a
experiéncia de consumo ou podem reverté-la apés ela ja ter ocorrido - as
pessoas podem se recuperar da saciacdo (GALAK et al, 2009). Esta
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pesquisa foca-se na busca por alternativas para a reversdo da saciagao,
ja que a reducdo do efeito do processo de sacia¢do leva a um aumento
da satisfacdo e do prazer ligado ao consumo de um bem ou experiéncia,
que culmina por fim no aumento da felicidade e bem-estar do
consumidor.

Em relacdo a recuperacdo da saciacdo, Galak et al (2009)
comprovaram que a saciagdo pode ser revertida com a simples
lembranca de variedade de experiéncias de consumo anteriores. O
estudo de Galak et al (2009) ilustra o papel central que a memdria
exerce no processo de saciacdo, bem como na recuperacdo desta.
Estudos anteriores aprofundam-se na rela¢do entre memoria e saciacdo e
sdo claros ao apontar que a memdria tem importancia indiscutivel nos
mecanismos da saciacdo (ROZIN, et al, 1998).

Dentre as diversas variaveis que influenciam no funcionamento
da memoria e na visdo de variedade, destaca-se, como uma das
principais, o estado de humor (mood). Pesquisas corroboram a viséo de
gue os sentimentos interagem e influenciam diretamente nos aspectos
ndo so6 relacionados & memdria, mas também a outros dominios do
sistema cognitivo, como a atencdo, o julgamento e a percepcdo
(DOLAN, 2002). Estudos sobre efeitos especificos do estado de humor
na memodria, como a memoria congruente com o humor (mood-
congruent memory) (MAYER et al, 1995) e os efeitos na recuperacéo e
codificacdo (retrieval e enconding effects) (BAGOZZI, 1999) atestam a
relacdo direta entre memdria e estado emocional nas experiéncias do dia
a dia. Kahn e Isen (1993) afirmam que pessoas em estado de humor
positivo apresentam um comportamento de busca por variedade (variety
seeking behaviour) e possuem mais facilidade para perceber variedade
entre diferentes estimulos.

As influéncias do estado de humor ndo se limitam apenas ao
impacto no sistema cognitivo e na percepg¢do de variedade. As pessoas
tendem ainda a naturalmente imprimir suas emogdes nas decisOes
associadas a consumo, ou seja, elas usam seu estado emocional como
um tipo de fonte de informac&o para criar uma ideia ou impressao sobre
determinada experiéncia (OWOLABI, 2009; PHAM, 1998; SCHWARZ
e CLORE, 1983; SCHWARZ e CLORE, 2003; KIM et al, 2010;
MARTIN et al, 1997). Observa-se, ainda, que pessoas com sentimentos
positivos possuem um melhor e mais diversificado acesso a lembrangas
positivas da meméria (KAHN e ISEN, 1993), sdo mais criativas,
flexiveis e percebem maiores e melhores aspectos das caracteristicas e
diferencas entre produtos (ISEN et al., 1985). Kahn e Isen (1993)
acreditam que essa melhor percepcdo das diferencas dos itens
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adicionada a expectativas mais positivas aumentam o estimulo
prazeroso oferecido pela vivéncia de uma experiéncia de consumo.

Dado o fato de que a memoria, a percepcdo de variedade e a
impressdo sobre uma experiéncia sdo influenciadas diretamente por
nosso estado emocional (DOLAN, 2002; PHAM, 1998; BAGOZZI,
1999), uma mudanga deste estado emocional poderia levar a uma
alteracdo no processo de saciacdo? Uma pessoa que esta saciada poderia
se recuperar desta saciacdo caso tenha uma mudanca de humor, ja que
sua percepcao e impressdes sobre objetos e experiéncias se alteram de
acordo com os sentimentos vivenciados? A simples lembranca de
experiéncias emocionais, como forma de inducdo de alteracdo de humor,
poderia ter alguma influéncia na reversdo da saciagao?

De forma a esclarecer esses questionamentos, adicionar
conhecimento a um tema rico, porém pouco explorado e que necessita
de mais pesquisas - 0S mecanismos envolvidos na recuperacdo da
saciacdo (GALAK et al, 2009) e apresentar uma alternativa para o
aumento do prazer associado as experiéncias de consumo cotidianas,
apresenta-se 0 seguinte problema de pesquisa: Qual o efeito de
estimulos de valéncia de humor positiva no processo de recuperagéo
da saciacéo?

1.2 OBJETIVOS

Os objetivos tracados para esta pesquisa seguem elencados
abaixo.

1.2.1 Objetivo geral

- Analisar qual o efeito dos estimulos de valéncia de humor
positiva no processo de recuperacao da saciacao.

1.2.2 Objetivos especificos

- Analisar de que forma estimulos externos ligados a uma
valéncia de humor positiva afetam a recuperacgao da saciacao;

- Analisar de que forma a lembranca de um estado emocional
passado de valéncia de humor positiva afeta a recuperacéo da saciag&o;
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- Verificar se o estado de humor positivo pode dificultar a
recuperacdo da saciacdo em situacBes de disponibilidade de novas
opcoes de estimulo (variety-seeking behaviour).

1.3 JUSTIFICATIVA

O consumo é elemento fundamental nas sociedades modernas. As
relacdes entre as variaveis que afetam o comportamento de consumo por
si sO apresenta-se como um tema de estudo altamente relevante, ja que
possui impacto em boa parte da vivéncia diaria de todos nds. Dado que a
saciacdo afeta a todos nds e é considerada inevitavel (REDDEN, 2008),
a procura por alternativas de conter os efeitos deste processo é de grande
interesse para o bem-estar e para a felicidade dos consumidores de modo
geral.

Pesquisas anteriores buscaram primordialmente focar na
utilizacdo proativa de aspectos cognitivos para a redugdo ou recuperagdo
da saciacdo, como a utilizacdo da memoria (REDDEN; GALAK, 2010)
ou da percepcao, seja de variedade (GALAK et al, 2009), de categorias
(REDDEN, 2008) ou de quantidade (REDDEN; GALAK, 2010). Como
podemos perceber, a pesquisa relacionada a saciacdo é baseada em
esforcos focados em modos de mudar o estimulo, a experiéncia de
consumo ou cognigdes relacionadas a percepcao da experiéncia e/ou do
estimulo de forma a evitar ou prevenir a saciacdo (POOR et al, 2012). O
presente trabalho, além de também visar a criagdo de um mecanismo de
reversdo da saciacdo, busca um novo eixo de anédlise, afastando-se da
abordagem cognitiva e focando principalmente na parte “irracional” do
ser humano: o estado emocional.

Ao oferecer um alternativa viavel para atenuar o efeito da esteira
hedbnica (BRICKMAN e CAMPBELL, 1971), este trabalho busca o
aumenta da felicidade e bem-estar do consumidor. A partir do momento
gue nos mantemos mais felizes por mais tempo com nossos bens, ndo
temos a necessidade imediata de consumir mais e mais para atingir um
prazer que fora perdido com a repeticdo do consumo destes bens —
podemos ser mais felizes com o que ja possuimos.

Além da contribuigdo direta para a vida do consumidor, este
trabalho objetiva ainda ampliar a fronteira do conhecimento acerca dos
processos adaptativos de consumo. Ao abordar uma varidvel que ndo se
apresenta como foco das pesquisas atuais da area, e que pode influenciar
de forma direta o processo de sacia¢do, busca-se principalmente o
avanco da teoria consolidada sobre o tema central da pesquisa. Busca-se
ainda prover luz a uma possivel nova abordagem em relacdo a como
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processos afetivos se integram com 0Ss mecanismos associados a
saciacdo de consumo.

Em suma, este trabalho tem como objetivo estender a teoria
consolidada e apresentar uma solucdo simples e rapida para a
recuperacdo de parte do prazer perdido devido ao efeito da saciacdo de
consumo. Sua relevancia estende-se para as areas de pesquisas
relacionadas aos processos de saciagdo e para toda e qualquer pessoa
gue um dia teve sua satisfacdo com alguma experiéncia bem diminuida
em funcdo da repeticdo do consumo, ou seja, a grande maioria de nos.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo é apresentada a base tedrica que foi construida
para o desenvolvimento da pesquisa. O capitulo é dividido em duas
partes principais: processo de saciacdo de consumo e emogdes. Nesta
secdo sdo apresentados conceitos, fundamentos, processos de formacéo
e consequéncias das varidveis em questdo que forneceram as bases para
as hipoteses, métodos e analises de dados. Iniciamos com 0s conceitos
de saciacdo, seus processos, mecanismos e influéncias no
comportamento do consumidor.

2.1 SACIACAO

As pessoas tendem a gostar menos de experiéncias a medida que
elas sdo repetidas, ou seja, elas saciam (REDDEN, 2008). A saciacdo
nos leva a abandonar o interesse pelos nossos estimulos favoritos, faz
com que seja dificil sequir uma dieta e nos leva a gastar mais em
produtos que ndo precisamos com o passar do tempo. Dessa forma,
Brickman e Campbell (1971) compararam a vida a uma interminavel
“esteira hedonica” em que as pessoas devem sempre estar encontrando
novas experiéncias apenas para manter o seu nivel desejado de
felicidade. Diante desse contexto, uma das barreiras mais mencionadas
para a felicidade duradoura é a saciacdo, uma Vvez que,
independentemente de qudo bom um estimulo pode ser no inicio, esse
sentimento de satisfacdo tende a diminuir com a repeticdo do consumo
deste estimulo.

De forma geral, atribui-se comumente o termo saciagdo (ou estar
saciado) ao sentimento de satisfacdo e de “estar cheio” ap6s uma
refeicdo. A impressdo que temos normalmente é de que este sentimento
tem como causador um efeito fisiologico, ou seja, um sinal do corpo que
aponta que comemos o suficiente. Porém, a saciacao ligada ao consumo
toma muito de sua forma com base em estudos relacionados a
alimentacdo, e, com base nestes estudos, observa-se claramente que o
sentimento de saciacdo ndo se limita a fatores fisiol6gicos, possuindo
muitos elementos psicoldgicos em sua construgéo.

Os aspectos fisioldgicos citados estdo ligados a producdo de
hormdnios na regido do intestino e do pancreas, bem como a interagéo
destes horménios com o hipotdlamo — regido do cérebro ligada ao
controle do apetite (BENELAM, 2009). Ainda que 0s aspectos
fisiolégicos sejam indiscutivelmente de grande influéncia, deve-se
observar que influenciadores ndo relacionados & fisiologia também
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podem alterar a percepcdo do sentimento de saciacdo. Isso €
fundamental para a teoria de comportamento do consumidor, pois uma
parte significativa dessa teoria diz respeito a fatores psicoldgicos
influenciadores do consumo.

Pode-se afirmar que a saciacdo tem relacdo direta com a
meméria, sendo esta relacdo por vezes mais forte que a prdpria
influéncia fisiolégica (ROZIN et al, 1998). Esta relacdo é explicada de
forma mais aprofundada no trabalho de Rozin et al (1998), onde o autor
afirma a influéncia da memaria nos processos de sacia¢do ao conceber
experimentos com pacientes com transtornos de amnésia. Neste estudo,
0 autor expbe pacientes com amnésia a situacfes de consumo de
alimentos de forma sucessiva, com curtos intervalos de tempo pré-
determinados. Desta forma, os pacientes — que ndo se recordam do
consumo anterior — ndo demonstram saciacdo, ou seja, continuam a
consumir a comida oferecida apesar de ja ter tido a experiéncia de
consumo anteriormente. Pode-se ilustrar esta ideia com um exemplo de
um paciente citado no préprio estudo:

Até B.R. estar massivamente sobrecarregado com
comida, seu consumo de comida parecia ser
determinado primariamente pela palatabilidade da
comida e pela sua memoria para refeigcdes
recentes. Ele manteve o entusiasmo em comer
bem em sua segunda refeicdo, e as vezes na sua
terceira refeicdo. Sua esposa informou-nos que,
em uma de suas visitas, ele teve uma “overdose”
de bananas, chegando a regurgitar.” (ROZIN et al,
1998 p. 394, traducdo nossa)

Estudos comprovam que fatores como variedade percebida
(ROLLS, 1984), situagdes sociais - podendo variar entre situagdes
familiares, entre colegas de trabalho, amigos e etc. (DE CASTRO,
1994) e até mesmo situacdes cotidianas — como ver televisdo enquanto
se alimenta (BELLISSIMO et al, 2007) — sdo fatores externos que
influenciam diretamente o processo de saciagdo. Entretanto, no que
tange a teoria do comportamento do consumidor, a discussdo acerca dos
processos de saciagdo de consumo é recente e ainda incipiente,
demandando mais estudos (GALAK et al, 2009).

A teoria mostra que a queda do prazer associado a experiéncias
de consumo que se repetem em um dado periodo de tempo sdo também
abordadas por meio de outras teorias. Com relagdo aos processos
similares ao da saciacdo, pode-se citar na literatura de comportamento
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de consumo os estudos referentes a habituacdo e adaptacdo. Ainda que
se aproximem conceitualmente e, muitas vezes, compartilhem
caracteristicas (todos os termos refletem a ideia de que as pessoas se
acostumam com experiéncias ao longo de sua repeti¢do), estas ideias
ainda ndo sdo consensuais entre os autores e divergem em pontos
especificos (WANG et al, 2009; REDDEN, 2008; MCSWEENEY et al,
1999). E importante ressaltar que os conceitos habituacdo e adaptacéo
ndo serdo abordados no presente trabalho, visto que o foco neste caso é
especificamente o processo de saciacgdo.

Os focos principais dos estudos relacionados a saciacdo de
consumo sdo a atenuacdo ou prevenc¢do do efeito da saciacdo (NELSON
e MEYVIS, 2008; REDDEN, 2008; REDDEN e HAWS, 2013) e a
recuperacdo do prazer degradado devido ao consumo repetitivo
(EPSTEIN et al, 1993; GALAK, REDDEN e KRUGER, 2009,
MCSWEENEY e SWINDELL, 1999). Geralmente, tais estudos visam
mudar alguma caracteristica no decorrer da experiéncia de consumo que
leve ao efeito desejado, seja mudando o estimulo, a cognicdo
relacionada com a percepcdo do estimulo ou mudando a propria
experiéncia.

Visando consolidar o conceito apresentado, a literatura mostra
gue a saciagdo é a sensacdo ligada a um sentimento de diminuicdo
gradativa do prazer associado a uma experiéncia que se repete em um
dado periodo de tempo, possuindo influéncias da fisiologia humana, de
fatores cognitivos (como percepgdo, memoria, imaginacdo, dentre
outros) e até mesmo de fatores alheios ao ser humano (como
sociabilidade ou variedade de opcbes) em sua cadeia de processos
(REDDEN, 2008; GALAK et al, 2009; ROZIN et al, 1998; BENELAM,
2009; ROLLS, 1984; DE CASTRO, 1994; BELLISIMO et al, 2007;
POOR, DUHACHEK e KRISHNAN, 2012; GALAK et al, 2013;
REDDEN e HAWS, 2013; EPSTEIN et al, 1993).

Redden (2008), abordou a relagdo do processo de saciagdo com a
percepcao de niveis de categorizacdo percebidos pelos consumidores. O
autor evidencia em seu trabalho que a subcategorizacdo foca a atencéo
das pessoas nos aspectos diferencidveis, fazendo com que as
experiéncias de consumo tornem-se menos  repetitivas, e
consequentemente, saciem menos.

Outras pesquisas demonstram outras particularidades que agem
de forma a atenuar os efeitos deste processo, tais quais: consumir de
forma mais lenta (GALAK et al, 2013); quando percebemos variedade
mais facilmente (KAHN e WANSINK, 2004); quando focamos em
emocdes negativas (POOR et al, 2012).
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Apesar de existirem formas de diminuir preventivamente o seu
efeito, a saciacdo € um fendbmeno tipicamente inevitvel (GALAK et al,
2009) - porém ela ndo possui uma duracdo muito alongada. Ao
ouvirmos uma musica que toca na radio por dias seguidos, nossa
sensacdo de prazer tende a diminuir gradativamente & medida que a
musica € repetida em um curto espago de tempo. Entretanto, este
sentimento ndo afetard o prazer associado a ouvir esta musica apés
grandes intervalos temporais — como meses ou anos. Esta retomada da
satisfacdo com uma experiéncia de consumo ap6s um dado periodo de
tempo é chamada de recuperacdo espontanea (spontaneous recovery)
(MCSWEENEY e SWINDELL, 1999).

Galak et al (2009) tomaram a lembranca de consumo passado
como principal foco de seu trabalho. Ao conceber um experimento
focado tanto em situacbes de consumo ligados a saciacdo fisioldgica
(comida) e ndo-fisiologica (escutar musicas), 0 autor comprova que a
recuperacdo da saciedade pode ser atingida pelo simples ato de
relembrar consumos especificos anteriores. Esta afirmacdo é
fundamental para o entendimento da saciacdo ligada ao consumo, pois
consolida a ideia de que o processo de saciacdo tem raizes fortes na
capacidade psicolégica e cognitiva do ser humano (GALAK et al,
2009).

Pode-se citar ainda outras formas de atingir a recuperacdo da
saciacdo, como a introducdo de um novo estimulo diferenciado
(EPSTEIN et al, 1993) ou focando na passagem do tempo
(MCSWEENEY e SWINDELL,1999)

Levando em consideracdo o fato de que 0s mecanismos da
saciacdo podem ser atenuados, evitados ou revertidos por medidas
focadas em mudancas na perspectiva cognitiva, pode-se afirmar que a
saciacdo definitivamente ndo é um fenémeno puramente fisiolégico. A
saciacdo de consumo aproxima-se muito mais de um conceito de
sentimento subjetivo que é construido no momento (POOR,
DUHACHEK e KRISHNAN, 2012; GALAK et al, 2009).

O presente trabalho visa, além de adicionar conhecimento sobre
as variaveis que afetam o processo de saciacdo, oferecer mais uma
alternativa simples e acessivel para a recuperagao da mesma.

2.2 EMOCOES
Nesta secdo sera revisada a teoria abordada em relacdo a

emocdes. Inicialmente serd feita uma discussdo em relagdo aos termos
gue se apresentam na literatura, visando consolidar o construto a ser
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estudado. Apds a analise de cada conceito em separado, sera feita uma
revisdo das interacGes entre emocdes e estado de humor.

Em seguida, sera revisado o impacto do estado de humor no
comportamento humano de forma geral e aplicado ao comportamento do
consumidor. Por fim, o efeito especifico de variety seeking behaviour
serd abordado com maior profundidade.

2.2.1 Emocao, humor e afeto

...0 estudo do afeto, humor, e emogdo ndo é uma
area de construtos singulares, teorias singulares,
ou opgdes de mensuragdo singulares. Ao
contrario, é uma area caracterizada por uma longa
histéria, uma vasta literatura, uma grande
diversidade de visdes teoricas, e uma consideravel
confusdo e controvérsia. (EKKEKAKIS, 2012,
p.330)

Ainda existe uma grande controvérsia em relacdo as
diferenciacdes conceituais entre 0 que é uma emocéo, o que é humor, o
que é afeto e quais as diferencas e similaridades entre estes. Apesar de
muitas vezes constar da literatura uma abordagem que trata estes
conceitos como sindnimos, existem inimeros trabalhos que focam nos
aspectos diferencias de cada um destes construtos. Visando tornar claros
0s conceitos utilizados para este trabalho, optou-se por distinguir
emocBes de afeto e humor, tratando cada construto de forma
individualizada.

Afeto pode ser considerado um termo amplo, que funciona como
um “guarda-chuva” que inclui processos mentais mais especificos,
incluindo emocdes, humores e possivelmente atitudes. Esse termo pode
ser utilizado como uma categoria geral de processos mentais
relacionados a sentimentos, e ndo como um processo particular
especifico (BAGOZZI et al, 1999).

Estado de humor é conceituado como um estado de prazer ou
desprazer temporéario, podendo ter influéncias de variadas emogdes
(como irritagdo ou frustragdo) em sua composigdo, tendendo a constituir
uma condi¢do “temperamental”. Os estados de humor podem nao
apresentar respostas fisicas e ndo tém geralmente carater intencional.
Séo difusos, enquanto emogGes tém um objeto ou referencial especifico
(BAGOZZI et al, 1999; CLORE e GASPER, 2000; OLIVER, 1997).
Tipicamente, estados de humor tem duracdo mais alongada em
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comparagdo com emocdes e suas causas sdo mais dificeis de identificar.
(EKKEKAKIS, 2012)

Individuos em um estado de humor especifico, iniciado por um
fato fisiolégico (como alteracdo nos niveis de serotonina e dopamina) ou
por um estimulo externo (musica, tempo, exposicdo de informacdes de
cunho positivo ou negativo), geralmente sentem uma sensacdo de estar
se sentindo bem ou mal, muitas vezes ndo sabendo qual a fonte deste
sentimento (COHEN, PHAM e ANDRADE, 2008). Frijda (2009)
reforca a ideia de um sentimento generalizado ao postular que estado de
humor é a designagdo apropriada para estados afetivos relacionados a
nada especifico ou relacionados a tudo — relacionados com o mundo de
forma geral.

Bagozzi et al (1999) apontam que o humor é mais duradouro e
possui menor intensidade que as emocg0es, ja que é consequéncia do
sistema cognitivo ficar sob um dado estado emocional, por certo periodo
de tempo. Os autores afirmam ainda que o humor nédo é necessariamente
ligado a um evento ou objeto especifico, e pode ndo ter respostas fisicas.

EmocBes podem ser definidas como um estado mental de
prontiddo, que surge de avaliagbes cognitivas de situacbes ou
pensamentos (BAGOZZI et al, 1999; FRIJDA, 1986). As emogdes
geralmente sdo classificadas como objetais, ou seja, sdo respostas do
corpo a um estimulo externo (EKMAN e DAVIDSON, 1994).

Existe um consenso de que emocles geralmente sdo
acompanhadas de respostas fisiologicas. Dilatagdo da pupila, rubor,
mudanca de expressdes faciais, aumento de pressdo arterial e de
frequéncia de batimento cardiaco sdo todas respostas comuns para
emocdes intensas (BAGOZZI et al, 1999; COHEN et al, 2008).

Em uma abordagem neurolégica, as emogdes sdo parte de um
processo de construgdo evolutivo, funcionando como uma forma de
colocar o corpo rapidamente em um estado de prontiddo frente a um
estimulo externo (FRIJDA, 1986; EKMAN e DAVIDSON, 1994).
Ainda em uma abordagem focada na fisiologia, acredita-se que as
regides do cérebro ligadas as experiéncias emocionais incluem o cortex
orbito-frontal, o cdrtex insular, e o cortex cingulado posterior e anterior.
Deve-se ainda citar a amidala como parte integrante deste sistema,
ligando as respostas emocionais a outras areas de processamento
cognitivo (como percepcao e memoria). (DOLAN, 2002)

Existem diversas abordagens quanto a como surgem as emogdes.
A corrente tedrica que melhor aborda as caracteristicas apresentadas é a
teoria cognitiva das emocGes (appraisal theory of emotions). A teoria
cognitiva das emocgdes se baseia na ideia de que as emogdes que
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sentimos sdo ligadas a nossas avaliagdes (appraisal) de eventos
especificos (ROSEMAN et al, 1990; LAZARUS, 1991; SCHERER,
1993).

De forma mais especifica, emogfes surgem como uma resposta a
avaliacBes cognitivas em relacdo a algo relevante em nivel pessoal. Por
relevante, pode-se citar; um incidente ou episédio que ocorreu com 0
individuo; um comportamento pessoal ou um resultado produzido; ou a
mudanca em um objeto, pessoa ou algo de relevancia e significado
pessoal. (BAGOZZI et al, 1999)

Deste modo, de acordo com a teoria cognitiva das emoc0es, cada
pessoa pode ter uma avaliacdo diferente advinda de um mesmo
estimulo, e consequentemente, ter uma reacdo emocional distinta em
face do mesmo estimulo em questdo. Teéricos desta linha trabalham
com 0 pressuposto de que pensamento e emogdes Sdo inseparaveis, € a
avaliacdo cognitiva de um evento — seja ela consciente ou ndo — é
necessaria e suficiente para a ocorréncia de uma resposta emocional
(LAZARUS, 1991).

Apesar de logicamente pensarmos em emocOes positivas e
negativas como polarizadas, as respostas emocionais a estimulos
especificos podem apresentar resultados mais complexos. A simples
separacdo entre emogdes positivas e negativas sdo desconstruidas por
pesquisas recentes (WATSON et al, 1988;ANDRADE e COHEN,
2007). De acordo com a teoria de coativacdo emocional, individuos
podem sentir emog¢des positivas e negativas ao mesmo tempo,
culminando em avaliagGes diferenciadas.

Andrade e Cohen (2007) realizaram um importante estudo para a
consolidagdo desta teoria. Buscando explicar por que as pessoas
consomem emogdes negativas (ex. assistir a filmes de terror), os autores
criaram um desenho experimental em que os participantes foram
expostos a filmes de terror, e reportavam as emog¢fes que estavam
sentindo durante a experiéncia. Como resultado, os autores concluiram
gue pessoas que tinham tendéncias a buscar a experiéncia de ver filmes
de terror reportaram sentir emoc@es tanto positivas quanto negativas ao
mesmo tempo. Esta conclusdo é validada & medida que observamos o
nosso dia-a-dia. Podemos notar que muitas vezes nossas respostas
afetivas sdo compostas por varias emocoes, sendo que algumas vezes
elas podem ser incongruentes — como, por exemplo, ao pular de
paraquedas podemos sentir a0 mesmo tempo medo, felicidade, excitagéo
e etc.

Poor et al (2012) consolidam a visdo de “mixed emotions” para
reacdes a consumos repetitivos. Em seu estudo, foi comprovado que
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pessoas sentem uma variedade de emogdes - muitas vezes opostas
(como prazer e irritacdo) - dentro de uma experiéncia de consumo
repetitiva.

Por fim, podemos confirmar que: As emocdes estdo relacionadas
a um estimulo externo; sdo frutos de um processo de construcao
evolutiva; sdo acompanhadas de reagdes fisiologicas variadas; séo
construidas de forma tanto subjetiva quanto biolégica; possuem
desdobramentos em diversas funcBes cognitivas e podem ser sentidas
em conjunto com outras emocdes (FRIJDA, 1986; EKMAN e
DAVIDSON, 1994; BAGOZZI et al, 1999; COHEN et al, 2008;
DOLAN, 2002; LAZARUS, 1991; EKKEKAKIS, 2012; ANDRADE e
COHEN, 2007; POOR et al, 2012).

2.2.2 Relagdo entre estimulos emocionais e estado de humor

Apesar de apresentarem conceitos diferentes, humor e emocéo
sdo ligadas e muitas vezes tratados de forma conjunta. De acordo com o
que foi estudado, emocgdes geralmente sdo respostas de avaliagdes
cognitivas a estimulos especificos (BAGOZZI et al, 1999), enquanto
humor possui uma caracteristica mais difusa e geralmente possui uma
longa duracdo e menor intensidade em relacdo a uma emogéo especifica
(EKKEKAKIS, 2012).

Porém, apesar de apresentarem conceitos claramente distintos,
existe uma relacdo relevante entre emocgdes e humores. Como foi
abordado anteriormente, humores sdo criados a partir de fatores
fisiolégicos (como variacdo hormonal ou patologias especificas) e
fatores externos (como por exemplo, fatores ambientais). Cohen et al
(2008) atestam que a exposicdo a informagdes negativas ou positivas
também sdo fatores relevantes para a constituicdo do estado de humor.
Os autores vao além, e afirmam que emocdes especificas por si sO
podem produzir efeitos semelhantes ao efeito de um estado de humor.

Diener et al (1995) constataram que geralmente emocdes
agradaveis sdo mais associadas com humores positivos e, de forma
equivalente, emocles desagradaveis sdo associadas com humores
negativos.

Através desta analise, podemos concluir que tanto reaces
especificas (como emocdes) quanto resultados difusos (humor) a um
estimulo ou mais estimulos ocorrem tanto de forma independente quanto
simultanea, e esta combinacgdo e resultado geral pode ser chamado de
afeto. (DIENER et al, 1995; COHEN et al, 2008; BAGOZZI et al, 1999)
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O fato de um estimulo emocional contribuir para a criacdo de
estado de humor congruente com as respostas da avaliacdo cognitiva
pode ser visto claramente em pesquisas relacionadas a humor.

Pesquisadores experimentais que trabalham com humor, em sua
maioria, manipulam em laboratério o estado de humor dos respondentes.
Este tipo de manipulacéo geralmente é dada por um estimulo emocional
(congruente com o humor esperado) de alta intensidade, seguido de
avaliacBes em forma de escalas. Estes estimulos variam de filmes, a
musicas, presentes inesperados, descricbes de memorias afetivas etc.
(GROSS e LEVENSON, 1995; WESTERMANN et al, 1996; MARTIN,
1990; PHAM, 1998; SCHWARZ e CLORE, 1983). Independente do
tipo de estimulo escolhido, os respondentes dos estudos em questdo sao
induzidos a um humor especifico por um estimulo externo, ou seja, 0
humor em questdo se altera de acordo com a caracteristica do
instrumento de manipulacdo em questéo.

Levando em consideracdo o que foi levantado, podemos concluir
que estimulos externos desencadeiam respostas emocionais congruentes
com a avaliagdo cognitiva pessoal, e consequentemente geram um
impacto no estado de humor vivenciado pela pessoa em questdo. Esta
relacdo é de grande importancia para o presente trabalho, e por este
motivo é modelada como segue na Figura 1:

Figura 1: Modelo de interacdo entre emocéao e estado de humor

Modelo de interagdo entre emogao e estado de humor

Resposia

/ Emocional (1)
. Avaliagdo
Estimulo agd Resposta
cognitiva

Emocional (2)
\ Estado de

Resposta humeor
Emocional (n)

Fatores Fatores
ambientais fisiologicos

Fonte: Autor

Como podemos analisar pelo modelo proposto, o estado de
humor é criado por um conjunto de fatores ambientais variados (ex.
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clima), fatores fisioldgicos variados (ex. variagdo de nivel de
dopamina), e por respostas emocionais construidas no momento em que
um estimulo relevante é apresentado (BAGOZZI et al, 2002; CLORE e
GASPER, 2000; OLIVER, 1997; EKKEKAKIS, 2012; DIENER et al,
1995).

O estimulo externo apresentado no modelo deve seguir as
caracteristicas de relevancia pessoal apresentadas anteriormente
(BAGOZZI et al, 1999). Isto é, para 0 estimulo criar respostas
emocionais, que influenciardo no estado de humor atual, ele deve ser
relevante como: um incidente ou episddio que ocorreu com o individuo;
um comportamento pessoal ou um resultado produzido; ou a mudanca
em um objeto, pessoa ou algo de relevancia e significado pessoal. Caso
algum estimulo ndo possua nenhuma caracteristica, ndo é esperada uma
resposta emocional intensa, e consequentemente, ndao € esperado
alteragcdo de humor relevante.

Caso se apresente este estimulo, de acordo com a teoria cognitiva
das emocdes, 0 sujeito fard uma avaliacdo (appraisal) — consciente ou
inconsciente — da questao, e isso resultara em uma resposta ligada a uma
ou mais (1,2,...,n) emocdes especificas. De acordo com a teoria de mixed
emotions e coactivation, estas emogdes resultantes podem ser tanto
congruentes quanto incongruentes entre si (ROSEMAN et al, 1990;
LAZARUS, 1991; BAGOZZI et al, 1999; COHEN et al, 2008;
ANDRADE e COHEN, 2007). Estas respostas emocionais, em conjunto
com os outros fatores (ambientais e fisioldgicos), fazem parte da
construcao do estado de humor (BAGOZZI et al, 1999).

Este modelo pode ser exemplificado de forma simples com uma
situacdo comum e ficticia:

“Jodo acorda para a primeira segunda-feira de férias ap6s 3 anos
de trabalho duro. Normalmente seria uma situacdo em que estaria com
um 6timo humor, porém, devido a alguns efeitos colaterais de um
remédio, 0s niveis de serotonina de Jodo estdo abaixo do normal (fator
fisiologico). Além disso, ao abrir a janela, Jodo se depara com o maior
volume de chuva dos Gltimos 30 anos (fator ambiental). Estes fatos sdo
o suficiente para Jodo comecar o dia de mau humor.

Decidido a ficar em casa, Jodo liga a televisdo, e ho momento
esta passando um dos filmes do diretor de comédias Woody Allen.
Como grande fa do diretor, Jodo assiste ao filme (estimulo relevante).
Defrontado com as varias situagBes pelas quais o protagonista do filme
passa, durante a sessdo Jodo sente um mix de emogOes variadas, como
alegria, embarago, ansiedade e excitacdo (resposta da avaliacdo —
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appraisal). Apds o término do filme, depois de lagrimas e risadas, Jodo
se sente renovado, e seu humor melhora & medida que o tempo passa.”

As teorias apresentadas nesta secdo serdo usadas de base
posteriormente para a construcio do desenho da pesquisa. E importante
ressaltar que os conceitos de humor e emocdo e suas interagdes serdo
usados de acordo com o que foi estabelecido por esta segdo.

2.2.3 Estado de humor e suas influéncias

A influéncia do humor na vida cotidiana é clara. Se estamos
felizes, o dia parece mais bonito, a comida fica mais gostosa e nossa
atitude em relacéo a acontecimentos é mais positiva. Caso estejamos em
um dia ruim — popularmente, se estamos de mau-humor — nos tornamos
impacientes, tristes e nossa atitude tende a ser negativa. Este fato que
permeia o senso comum ¢€ reafirmado na literatura. Por exemplo, quando
em bom humor, as pessoas observam o mundo através de “oculos cor-
de-rosa”, ou seja, as pessoas olham tudo a sua volta com maior
positividade (OWOLABI, 2009). Elas também tomam decisfes rapidas
e muitas vezes impulsivas, baseando-se menos em pensamentos
sistematicos (SCHWARZ et al., 1991)

A influéncia do estado emocional no comportamento humano tem
desdobramentos relevantes para a area de marketing. “As emogdes estdo
onipresentes em todo o marketing” (BAGOZZI et al., 1999, p.202), “E
um fato de que o conhecimento do estado emocional é de grande
relevancia para o entendimento do comportamento do consumidor”
(OWOLABI, 2009, p. 118) - pesquisadores da area sdo enfaticos ao
observar a importancia do estado emocional no comportamento de
consumo. Schwarz e Clore (2003) destacam ainda a importancia das
emoc¢Bes como forma de fonte de informagdo no processo de decisdo e
Kim et al (2009) afirmam que numerosos estudos experimentais
confirmaram e documentaram a influéncia direta do estado emocional
ndo s6 em julgamentos avaliativos, mas também em situacGes de
escolha de consumo de produtos especificos.

O estado de humor positivo possui muita influéncia em varios
aspectos cognitivos relevantes para 0 comportamento de consumo. Um
estado positivo pode fazer com que individuos sejam mais criativos,
flexiveis e percebam maiores e melhores aspectos das caracteristicas e
diferencas de uma variedade de produtos (ISEN et al., 1985; ISEN,
DAUBMAN e NOWICKI, 1987). Além disso, os sentimentos positivos
facilitam o acesso de lembrangas positivas da memoéria e a memoria
positiva é geralmente mais diversificada quando comparada com outras
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lembrancas (KAHN & ISEN, 1993). Dessa forma, uma pessoa que esta
se sentindo feliz tem mais acesso a informagBes cognitivas que sdo
prazerosas. Kahn e Isen (1993) acreditam que essa melhor percepgédo
das diferencas dos itens adicionada a expectativas mais positivas
aumentam o possivel estimulo prazeroso oferecido por cada item.

Em suma, o estado emocional positivo realiza uma mudanca no
modo de processamento cognitivo (DAMASIO, 2001); leva os
individuos a desejar uma manutencdo dos estados emocionais atuais, a
continuar com o plano (BAGOZZI, 1999; WENEGER et al., 1995); faz
os individuos desejarem saborear a experiéncia (LAZARUS, 1991);
facilitam a recordacéo de experiéncias passadas (ISEN e DAUBMAN,
1984); denota que tudo esta certo no ambiente e, portanto, ndo exige
nenhuma agéo para mudanca (SCHWARZ et al., 1991; SCHWARZ e
CLORE; 1983); permitem uma interpretacdo mais flexivel, facilitando
assim a percepcao de diferengas entre produtos (LEE e STERNTHAL,
1999; KAHN e ISEN, 1993); leva a uma avaliacdo mais positiva de
produtos (SCHWARZ et al., 1991).

Levando em conta o fato de que a memoria, a percep¢do de
variedade e a impressdo sobre uma experiéncia € influenciada
diretamente por nosso estado de humor (DOLAN, 2002; PHAM, 1998;
BAGOZZI, 1999), e considerando que estes mesmos fatores sdo
essenciais no processo de saciacdo de consumo (REDDEN, 2008;
GALAK et al, 2009; ROZIN et al, 1998), pode-se derivar a seguinte
hipotese:

H1: O nivel de saciacdo de consumo é menor para individuos
com estado de humor positivo do que para individuos que apresentam
estado de humor neutro (nédo positivo).

Em nossa experiéncia cotidiana, o estado de humor influencia em
nossas acdes e rea¢bes das mais variadas formas, sendo que a variagdo
deste estado pode acontecer repentinamente ou até mesmo sem nos
darmos conta. Situag¢Ges corriqueiras, como ser acordado pelo cachorro
do vizinho de madrugada, deparar-se com uma televisdo que parou de
funcionar ou uma briga com o esposo(a), podem levar a uma alteracéo
negativa duradoura de humor, enquanto coisas como uma festa surpresa
ou um bom filme com final feliz acabam levando a uma alteracdo
igualmente duradoura, porém positiva. Em suma, certos estimulos
externos acabam por afetar diretamente nosso estado de humor.

Os pesquisadores da psicologia das emocgfes e de outras areas
correlatas utilizam-se deste fato para recriar variadas indugées de humor
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em ambiente laboratorial. Dentre estas formas de indugdo, pode-se citar
uma atividade que esta presente no cotidiano de qualquer pessoa: assistir
a filmes.

A utilizacdo de filmes como forma de induzir estados de humor é
comum em trabalhos relacionados a comportamento do consumidor
(LATOUR et al., 2009; FILOPOWICZ, 2000; PUCCINELLI, 1999;
CHUANG; KUNG e SUN, 2008; OWOLABI, 2009), e possui extensa
literatura que corrobora a efetividade deste instrumento (GROSS e
LEVENSON, 1995; WESTERMANN et al, 1996; MARTIN, 1990). A
validade destas afirmacdes é facilmente comprovada no nosso dia a dia.
A grande maioria de noés ja saiu do cinema com aquele “nd na garganta”
tipico do sentimento de tristeza, ou assistiu aquele grande filme de
humor que deixou o nosso dia mais “colorido”.

O destaque para este tipo de inducdo emocional ndo € justificado
apenas pelo seu uso em laboratério. Modernamente, 0 acesso a estes
tipos de estimulo é facil e de pouco custo. A industria do cinema esta
entre as maiores e mais antigas produtoras do entretenimento
contemporaneo, e 0 volume de capital que estas indlstrias movem ¢é
exorbitante. O consumo de filmes é fator constituinte da vida moderna, e
continuara sendo parte integrante da nossa vida por muitos anos, e, por
este motivo, é uma forma das mais faceis e de melhor acesso de elicitar
emocdes no dia a dia dos consumidores.

Dado que eventos cotidianos (como ver filmes) podem alterar
nosso estado de humor, levando em conta o fato de que a memoria, a
percepcdo de variedade e a impressdo sobre uma experiéncia é
influenciada diretamente por nosso estado de humor (DOLAN, 2002;
PHAM, 1998; BAGOZZI, 1999), e considerando que estes mesmos
fatores sdo essenciais no processo de saciacdo de consumo (REDDEN,
2008; GALAK et al, 2009; ROZIN et al, 1998), pode-se derivar a
seguinte hipotese:

H2: A utilizaco de uma variavel externa de valéncia de humor
positiva como forma de indugdo emocional leva a uma recuperacao da
saciacao.

Outro modo muito utilizado de manipulacdo de humor é a
utilizagdo de memorias autobiogréficas de estados emocionais
anteriores. Em geral, o procedimento consiste em pedir para o
participante relembrar um acontecimento que o fez se “sentir muito
mal” ou se “sentir muito bem”, dependendo do estado de humor que se
queira manipular (PHAM, 1998). E importante ressaltar que a tarefa em
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questdo faz uso extensivo da capacidade de memoria autobiogréafica dos
participantes, visto que estes sdo estimulados a descrever de forma mais
detalhada e vivida o evento em questdo (PHAM, 1998). Dado que esta
forma de indugdo emocional ja foi utilizada com sucesso em diversas
ocasides (PHAM, 1998; SCHWARZ e CLORE, 1983; MARTIN, 1990),
pode-se afirmar que a lembranca autobiogréfica de eventos do passado é
capaz de induzir um estado de humor concordante com a valéncia do
estado de humor vivenciado.

Tendo em vista que a lembranca autobiografica de eventos
passados é capaz de influenciar o estado de humor vivenciado no
momento e as caracteristicas do estado de humor positivo (BAGOZZI,
1999, KAHN e ISEN, 1993) e do processo de saciagdo de consumo
(GALAK et al, 2009), pode-se derivar as seguintes hipéteses:

H3: A lembranca autobiografica de eventos do passado
relacionados a um estado de humor positivo leva a uma recuperacéo da
saciacao.

Ao considerarmos que a utilizacdo de uma variavel externa de
valéncia de humor positiva como forma de inducdo emocional leva a
uma recuperacdo da saciagdo e que A lembranga autobiografica de
eventos do passado relacionados a um estado de humor positivo leva a
uma recuperacdo da saciacdo, tem-se como consequéncia a seguinte
hipotese:

H4: A induc@o emocional positiva leva a uma recuperagdo
da saciacao.

Apesar dos pontos levantados levarem a uma indicacdo de que o
estado emocional positivo deve levar a uma recuperacdo, existem
evidéncias de que, dadas certas circunstancias, o estado positivo atuaria
contrariamente na saciacéo.

Kahn e Isen (1993) demonstraram que, em estados emocionais
positivos, as pessoas percebem uma maior diferenca entre os produtos
de um grupo e, desta forma, aumenta a complexidade da escolha entre
esses objetos. Quando comparados individuos com sentimentos
positivos e outros com sentimentos neutros, 0s primeiros variaram mais
suas escolhas entre os produtos, indicando um comportamento de
procura de variedade (“variety seeking behavior”).

Em suma, o Variety Seeking Behaviour leva as pessoas a uma
maior tendéncia para alternar entre opgOes diferentes de produtos dentro
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de uma série de escolhas (ROEHM e ROEHM, 2005). Kahn e Ratner
(2005) afirmam ainda que buscamos naturalmente variedade para
combater o estado de saciacdo. Dado que a recuperagdo da saciacdo
baseia-se na ideia de recuperar o prazer associado a um estimulo
especifico que foi saciado e que pessoas em estado de humor positivo
entram em um comportamento de busca por variedade, pode-se
interpretar que pessoas em estado de humor positivo, dada uma opcao
de variedade, tenderiam a rejeitar o estimulo saciado em busca de uma
nova opg¢do de consumo.
Por este motivo, derivamos a seguinte hipétese:

H5: Em situagBes de variedade de escolha, o estado de humor
positivo age contra a recuperacdo da saciagao.

2.3 QUADRO

Figura 2: Quadro de hipoteses
« 0 nivel de saciagdo de consumo é menor para individuos
— DOLE a com estado de humor positivo do que para individuos que
w apresentam estado de humor neutro (néo positivo).
« A utilizacdo de uma variavel externa (filmes) de valéncia de

DOTLE a humor positiva como forma de indug¢do emocional leva a
uma recuperagdo da saciagdo

* A lembranca autobiogréfica de eventos do passado
u DOTLE a relacionados a um estado de humor positivo leva a uma
recuperagdo da saciagdo.
[ ] T N /] oA ir}duj;éo emocional positiva leva a uma recuperagao da

« Em situagdes de variedade de escolha o estado de humor

= a a
W positivo age contra a recuperagdo da sacia¢do

Fonte: Autor
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3 ESTUDO PRELIMINAR (Estudo 1)

Na sequéncia, serdo apresentados o design e os resultados do
estudo 1.

3.1 DESIGN DO EXPERIMENTO

De forma a atender as hipoteses lancadas, fez-se necessario um
estudo preliminar (estudo 1) que demonstrasse com sucesso gque pessoas
em estado de humor positivo apresentam um nivel de saciacdo menor
em comparacdo com pessoas em estado de humor neutro, ou seja, elas
se sentem menos saciadas quando deparadas com uma alternativa de
consumo futuro. A construcdo deste experimento € essencial para
demonstrar que, de fato, existe uma relagéo entre estado de humor e o
sentimento subjetivo de se sentir saciado.

Visando a confirmacdo ou rejeicdo das hipdteses lancadas,
buscou-se um método que pudesse relacionar os construtos escolhidos
de forma a gerar analise conclusiva. Para este fim, foi identificado como
mais apropriado o método experimental.

Um estudo experimental € normalmente utilizado para inferir
relagbes causais. Neste tipo de metodologia de estudo tenta-se
compreender as relacBes de causa e efeito pela manipulacdo cuidadosa
de variaveis independentes para determinar os efeitos de mudancas nas
variaveis dependentes (MINIARD; ENGEL; BLACKWELL, 2000).

Esta forma de estudo foi escolhida, pois oferece a possibilidade
de atingir conhecimentos e informagfes sélidas de forma empirica e
estatisticamente comprovével. Destaca-se ainda que a opgéo pelo estudo
experimental provém do fato de que varios dos mais importantes e
influentes estudos modernos sobre comportamento do consumo
utilizaram-se de técnicas experimentais com grande sucesso para apoiar
suas teorias (ANDRADE e COHEN, 2007; REDDEN, 2008; GALAK et
al, 2009; ROZIN et al, 1998; WANG et al, 2009; OWOLABI, 2009;
MARTIN et al, 1997; SCHWARZ e CLORE, 1983; KIM et al, 2010;
DE CASTRO, 1994; BELLISSIMO et al, 2007; PHAM, 1998)

O método de captacdo de participantes foi o sistema Mechanical
Turk, da Amazon. Esta plataforma baseia-se no conceito de
Crowdsourcing, ou seja, € um sistema que, por meio da internet, utiliza
a inteligéncia, conhecimento e méao de obra de pessoas espalhadas pelo
mundo inteiro para resolver problemas ou se engajar em atividades com
uma finalidade especifica (KITTUR et al, 2008). O sistema funciona
com base em tarefas, onde os requesters (solicitante) postam atividades
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para os workers (trabalhadores). Estes workers, que se encontram
espalhados ao redor do mundo, realizam a atividade de seu proprio
computador em troca de uma compensagdo financeira que varia de
acordo com a complexidade e duragdo da tarefa.

A utilizacdo do sistema cria uma grande facilidade para o
recrutamento de pessoas para a realizagdo de atividades, gera respostas
de forma extremamente rapida e confidvel e possui ferramentas que
auxiliam na geracdo de dados de qualidade (como bloqueio de workers,
filtros de qualificacdo, possibilidade de rejeicdo de resultado, etc).

O Mechanical Turk tem sido usado extensivamente com sucesso
e possui uma larga aceitacdo quanto a qualidade de dados provenientes
de seu sistema (BUHRMESTER et al., 2011; GOODMAN et al., 2012;
MASON & SURI, 2011; PAOLACCI et al, 2010; RAND, 2011). O
sistema tem sido usado inclusive em artigos relacionados diretamente
com a saciacao de consumo (GALAK et al, 2013).

Dada a grande aceitacdo do Mechanical Turk como ferramenta de
captacdo de respondentes pela comunidade cientifica, a facilidade e
velocidade de acesso a dados de qualidade e a caracteristica de obter
respondentes do mundo inteiro, concluiu-se que o sistema seria
adequado para as demandas deste estudo. Para garantir a qualidade dos
respondentes desta pesquisa, foram captados apenas workers que
tivessem mais de 90% de aprovacdo de atividades e que possuissem
mais de 100 atividades completadas com sucesso.

De forma a ter certeza de que um Unico individuo respondesse a
apenas uma atividade, foram captados o ID Unico do worker (provido
pela Amazon) e o enderego de IP do respondente. Ao fim de cada
experimento, foi dada uma chave de seguranga Unica (criada por um
algoritmo que randomizava 6 caracteres entre letras mailsculas e
minGsculas e numeros). Estes procedimentos foram realizados para
garantir de forma segura que nenhum worker repetisse qualquer uma das
atividades. Todos os experimentos foram construidos em linguagem de
programacdao HTML.

Tendo em vista que o idioma utilizado na plataforma Mechanical
Turks é o inglés, e todos os respondentes do painel devem
necessariamente entender o idioma para fazer parte do grupo de workers
do sistema, todas as escalas utilizadas mantiveram a escrita original
(inglés) e foram traduzidas para o portugués apenas para a exposi¢do
neste documento, de forma a facilitar o entendimento do leitor do
presente trabalho. Todos 0s textos complementares apresentados durante
0s experimentos foram traduzidos por pessoas com um grande dominio
da linguagem.
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Este estudo passou por um pré-teste com n=10 na mesma
plataforma de captacdo de respondentes. Tal teste visou medir a
efetividade dos videos de manipulagdo; verificar possiveis dificuldades
técnicas; e captar feedback dos respondentes sobre como a atividade
poderia ser melhorada.

Ao final do experimento, os participantes responderam se tiveram
alguma dificuldade e se sabiam qual era a intencdo da atividade. Estas
perguntas visaram tanto uma melhoria continua da experiéncia, quanto
medir até que ponto os participantes “adivinharam” as hipoteses a serem
testadas. Apos analise qualitativa das respostas das perguntas, pode-se
concluir que nenhum dos participantes soube ou descobriu do que se
tratava 0s experimentos.

Por fim, deve-se apontar que a escolha do nimero de pessoas que
iriam fazer parte da amostra foi feita com base em estudos anteriores
(GALAK et al, 2009; ANDRADE e COHEN, 2007; REDDEN, 2008).

O experimento proposto apresenta apenas uma varidvel
independente: a presenca de emocédo positiva. A variavel independente
foi manipulada em dois niveis: estimulo de estado de humor positivo x
estimulo de estado de humor neutro. Os respondentes foram designados
aleatoriamente ao grupo experimental ou grupo de controle. O
tratamento (estimulo de estado de humor positivo) foi aplicado somente
ao grupo experimental e, em seguida, a mensuragcdo da variavel
dependente (nivel de saciacdo) foi realizada nos dois grupos. O
procedimento adotado nesse experimento foi between-subjects, pois
cada grupo de individuos foi exposto a apenas um nivel dos dados
tratados.

Este estudo foi dividido em duas partes: Manipulagdo de humor e
medicdo de saciacao, e visa testar a hipdtese 1 - O nivel de saciacéo de
consumo é menor para individuos com estado de humor positivo do que
para individuos que apresentam estado de humor neutro (n&o positivo)..

O método escolhido para estimular a emocdo positiva nos
individuos foi a apresentacdo do video (aproximadamente 2 minutos)
“The Landlord” (FUNNY OR DIE, 2013), do ator Will Ferrel. O grupo
controle assistiu ao video “How to Glue a Wood Chair” (também de
aproximadamente 2 minutos de duracdo)(YOUTUBE, 2013a), de forma
a ndo induzir nenhum tipo de emocéo (neutralidade).

Os participantes ndo receberam nenhuma informacdo sobre a
relevancia dos videos para o restante do experimento. Além disso, foram
dadas instrucfes para que o respondente assistisse ao video com muita
atencdo, e para nos certificarmos de que o respondente assistiu ao video
com a atencdo requisitada, logo apés a exibicdo, foi feita uma pergunta
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de verificagdo para cada um dos videos, sendo que foram aceitas como
respostas validas apenas os participantes que responderam corretamente
a pergunta de verificagdo.

De forma a confirmar o sucesso da manipulagdo de humor,
depois do video, os participantes preencheram um questionario adaptado
de Peterson e Sauber (1983) voltado a essa finalidade (disponivel para
consulta nos anexos deste documento).

Para verificar ambos os niveis de saciacdo, utilizou-se como
ferramenta a comida favorita do respondente. Inicialmente, antes de
responder as escalas, cada individuo respondeu de forma aberta e com
suas palavras qual seria sua comida favorita. A escolha da comida
favorita € considerada adequada para os fins deste estudo tendo em vista
gue todos os individuos ja possuem um conhecimento antecedente do
estimulo a ser testado, além de ter um sentimento prévio de aprovagdo
do elemento.

Logo apos, o individuo deveria informar em uma escala intervalar
do tipo Likert de 7 pontos “O quanto gostaria de ingerir a sua comida
favorita neste momento” (1=Nao gostaria nem um pouco; 7=Gostaria
Muito). Este procedimento foi realizado anteriormente por Redden e
Galak (2010) e visa medir o nivel de saciacdo de consumo atual. Ou
seja, ele indica o grau de saciacdo em que o individuo se encontra a
respeito daquele produto no momento da experiéncia.

Esperava-se, de acordo com as hipoteses apresentadas, que 0s
individuos que receberam o estimulo emocional positivo tivessem maior
vontade de ingerir a sua comida favorita no momento da medi¢do em
contraste com os individuos que receberam o estimulo emocional neutro
(grupo controle).

Em seguida a medicdo de saciacdo de consumo atual, os
participantes foram instruidos a indicar, em uma escala Likert de 7
pontos, daqui a quanto tempo planejavam comer a sua comida favorita
novamente (1=N&o gostaria por um tempo, 7=Agora). Tanto o0
procedimento quanto a escala utilizada também foram adaptados do
estudo de Redden e Galak (2010), procedimento este que visa medir a
previsdo da saciagdo em relagdo ao objeto (neste caso, a comida favorita
do respondente). Quanto mais cedo os individuos indicassem o desejo
de consumir o produto, menos saciados se encontrariam. Por outro lado,
guanto mais tarde fosse a previsdo de consumir o produto, mais saciados
os individuos se mostrariam.

Levando em consideracéo as hipéteses apresentadas, era esperado
gue os individuos com manipulagdo de humor positivo quisessem comer
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sua comida favorita novamente em menos tempo, se comparado ao
grupo controle.

3.2 ANALISE DOS DADOS

Na sequéncia, serdo analisados os dados do experimento 1. As
informagfes levantadas serdo analisadas tanto separadas por grupo
(controle ou teste) quanto em conjunto.

3.2.1 Preparacdo dos dados

De acordo com Klein (1998), pode-se dividir a preparacdo de
dados em duas categorias: Categoria relacionada a casos especificos,
gue compreendem a precisdo da insercdo no banco de dados, outliers e
valores omissos; e a categoria relacionada a distribuicéo e relacdo entre
as variaveis, o que inclui normalidade, homocedasticidade, dentre
outros.

Desta forma, a preparacéo de dados é dividida para cada estudo,
sendo que esta preparacao busca a consisténcia dos dados com base nos
estudos de Klein (1998) e Hair et al (1998).

3.2.1.1 Precisdo dos dados

Outliers caracterizam-se como respostas extremamente fora do
padrdo das respostas do mesmo grupo. Neste caso, os outliers sdo
classificados como univariados (possui um valor extremo, acima de 3
desvios-padrdo) ou multivariados (valores extremos em mais de uma
variavel). (HAIR et al, 1998).

Em relacdo a esta pesquisa, como se trabalha com experiéncias
emocionais e sentimentos pessoais (como a sacia¢do), sdo esperados
valores extremos e respostas que ndo se encaixam com 0 padrdo de
respostas dos grupos. Tendo em vista as caracteristicas da pesquisa, € a
recomendacdo de Hair et al (1998) sobre a manutencdo de outliers,
optou-se por manter os outliers nas analises de dados.

Os dados do experimento 1 geraram um total de 100 respostas
(n=100), sendo que metade dos participantes aleatoriamente respondeu
as questdes do grupo teste e a outra metade, do grupo controle.

Todos os dados foram transcritos diretamente do sistema de
captacdo de dados da web (todos os experimentos, como foi citado
anteriormente, foram programados em linguagem HTML) direto para
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uma planilha do Excel. Por sua vez, estes foram analisados tanto pelo
préprio Excel quanto pelo software SPSS.

N&o houve ocorréncia de valores omissos para nenhuma das
respostas do estudo.

3.2.1.2 Normalidade e Homoscedasticidade

Os testes paramétricos padrdo que serdo utilizados nas analises
dos experimentos devem assumir algumas condicGes para a sua
aplicacdo, como, por exemplo, a distribuicio normal e a
homoscedasticidade (variancias iguais entre amostras) (TRIOLA, 1999).

De forma a analisar a normalidade da distribuicdo das respostas
das escalas, foram utilizados, como método, a analise dos graficos Q-Q
Plot (que indica graficamente a distribuicdo da amostra em comparagdo
com a distribuicdo normal) e a analise de assimetria e curtose das
variaveis.

De acordo com Hair et al (1998), a assimetria indica se a
distribuicdo da varidvel pende para algum lado, e a curtose indica se a
curva esta “achatada” ou “esticada” em relagdo a curva normal. Quanto
mais estes valores se aproximam de zero, mais prdxima a amostra esta
da distribuicdo normal. Valores menores do que |3| para assimetria e
menores do que |8| para curtose sdo bons indicativos de aproximagéo de
distribuicdo normal. (KLEIN, 1998)

Hair et al (1998) assevera que tanto o método de analise grafica
guanto o método por assimetria e curtose sdo validos no que se refere a
andlise de distribuicdo normal.

O estudo dos dados de curtose e assimetria indicam uma boa
aproximacdo da distribuicdo normal. 1sso se deve ao fato de que todos
os valores estdo abaixo do que é indicado como ideal na literatura.
Observou-se que o valor mais alto de curtose foi de 3,02 para a pergunta
Q1 (Atualmente estou de bom humor) da escala de estado de humor no
grupo controle. Para a assimetria, 0 valor mais alto foi -1,43 para a
mesma pergunta Q1 (Atualmente estou de bom humor) da escala de
estado de humor no grupo controle.

A andlise dos graficos QQ-plot também indica uma boa
aproximacdo da curva normal.

Quanto a igualdade entre variancias, foi utilizado para verificacao
0 teste Levene (Hair et al, 1998). Como resultado, observamos que
apenas as respostas para (S1) ndo satisfazem a condicdo de
homoscedasticidade (levene = 0,002<0,05). Para este caso especifico,
foi utilizado o teste-t adaptado para amostras heteroscedasticas.
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3.2.2 Perfil da amostra

Um total de 100 pessoas (recrutadas via Mechanical Turk)
participaram do estudo 1, divididos em 50 para grupo controle e 50 para
grupo teste. Cada individuo recebeu USD$0,04 pela sua participagdo, e
o0 tempo médio de resposta foi inferior a 5 minutos.

3.2.2.1 Sexo dos respondentes
Como é possivel observar no grafico abaixo, a maioria dos

respondentes &€ do sexo masculino (71%). O sexo feminino é
representado por 29% da amostra (n=100).

Figura 3 - Sexo dos respondentes - Experimento 1

& Homens

& Mulheres

Fonte: Dados Primarios
3.2.2.2 ldade dos respondentes

A faixa etéria na presente amostra possui uma boa variedade,
porém destaca-se como faixa etaria mais representativa a de 19-30 anos.
A média de idade da amostra é de 29,18 anos, com desvio padrdo de 8,2
anos (n=100).
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Fonte: Dados Primarios

3.2.2.3 Pais de origem dos respondentes

Como pode se observar no grafico abaixo, a maioria respondente
tem como pais de origem a India (66%). Apesar da amostra apresentar
uma boa variedade de nacionalidades (7 ao total), mais de 90% dos
respondentes se encontram ou nos Estados Unidos ou na india (n=100).

Figura 5 — Pais de Origem dos respondentes — experimento 1
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3.2.3 Verificagdo de manipulacdo de humor

Para o estudo 1, a variavel independente foi manipulada em dois
niveis: Humor positivo e humor neutro. Visando confirmar a validade da
diferenca de estado de humor entre os grupos teste e controle, fez-se a
verificacdo de manipulagdo de humor para cada um dos grupos.

Apdbs a exibicdo do video, cada respondente preencheu uma
escala adaptada de Peterson e Sauber (1983), que consiste em quatro
afirmacOes em uma escala Likert de 5 pontos, onde 1 equivale a
Discordo Plenamente e 5 a Concordo Plenamente (disponivel nos
anexos).

Para que o tratamento mostre-se eficaz, é necessario que o grupo
teste apresente altos indices de concordancia com a questdo “Neste
momento estou com bom humor “(Ql) e “Enquanto respondo as
questdes, me sinto alegre” (Q2), e baixos indices para “Por alguma
razdo nao me sinto confortavel agora “(Q3) e “Neste momento me sinto
irritavel “(Q4), e que o grupo controle ndo apresente altos indices em
nenhuma das respostas. Além deste ponto, o tratamento sé se confirmara
caso de fato a média de respostas de (Q1) e (Q2) for significantemente
maior para o grupo teste em relacdo ao grupo controle e se a média de
respostas de (Q3) e (Q4) for mais baixa para o grupo teste em relacéo ao
controle.
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Tabela 1 - Verificacdo de manipulacio de humor — Teste x

Controle
Questao Grupo  Média Desvio Padrdo p-Valor

“Neste Momento estou | €€ 4,34 0,59 0,000*
com bom humor”(Q1)  Controle 3,50 0,76

“Enquanto respondo as  Teste 4,24 0,55

guestdes, me sinto 0,000*
alegre”(Q2) Controle 3,66 0,91

“Por alguma razdo ndo  Teste 1,74 0,66

me sinto confortavel 0,000*
agora”(Q3) Controle 2,36 1,00

“Neste momento me Teste 1,62 0,63 0.004*
sinto irritavel”(Q4) Controle 2,14 1,08 ’

* Significante a a=0,05 — 95%
Fonte: Dados primarios

A Tabela 1 indica o teste entre médias para verificar se existe
diferenca significante. A média do grupo teste para a pergunta (Q1)
(1=4,34) é claramente maior que a média para o grupo controle (u=3,5),
e dentro, de um nivel de significancia pré-estabelecido de 95%, a
estatistica p —Valor consolida que, de fato, a diferenga entre 0s grupos €é
estatisticamente significante.

Seguindo o mesmo raciocinio, a média do grupo teste (u=4,24)
para a resposta da (Q2) também é maior do que a média do grupo
controle (u=3,66) para a mesma pergunta. A estatistica p-Valor
confirma que, de fato, em um nivel de significancia de 95%, as médias
diferem entre si.

Como se pode observar na Tabela 1, a pergunta (Q3) apresentou
médias claramente diferentes ao analisar grupo teste e grupo controle.
No caso de (Q3) e (Q4), as assertivas sdo colocadas de forma a verificar
a existéncia de algum tipo de sentimento de desconforto (Q3) ou
irritabilidade (Q4). Sendo assim, quanto menor a média do grupo teste
em relacdo ao grupo controle, mais provavel sera a confirmagéo que, de
fato, o tratamento funcionou de forma adequada.

Ao analisar os dados, a diferenca entre a média do grupo teste
(u=1,74) ¢ sensivelmente menor que a média do grupo controle
(1=2,36). A verificagdo do p-Valor garante entdo que estes valores sdo
de fato estatisticamente diferentes.
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Por fim, ao analisarmos as respostas da Ultima questdo da escala,
concluimos que a média do grupo teste (u=1,62) para a (Q4) ¢ também
menor do que a média das respostas do grupo controle (u=2,14) para a
mesma questdo. O p-Valor confirma que a diferenca é estatisticamente
significante.

Apo6s a andlise dos valores de média entre grupos, suas
estatisticas e o resultado do teste t de diferenca entre médias, pode-se
afirmar que, de fato, a média de respostas de (Ql) e (Q2) foi
significantemente maior para o grupo teste em relagdo ao grupo
controle, e a média de respostas de (Q3) e (Q4) for mais baixa para o
grupo teste em relacdo ao controle. Finalmente, podemos concluir que o
tratamento de humor foi bem sucedido.

3.2.4 Nivel de saciagéo

Na sequéncia do tratamento do estado de humor, os participantes
partiram para a etapa de verificacdo do nivel de saciacdo atual e da
previsdo de saciacao.

Como foi apresentado anteriormente na metodologia, apds
responder qual sua comida favorita, cada participante respondeu 2
escalas que visam medir a saciagdo atual através da pergunta “O Quanto
vocé gostaria de ingerir sua comida favorita agora” (S1) e a previsdo da
saciagdo através da pergunta “Daqui a quanto tempo vocé gostaria de
ingerir sua comida favorita novamente” (S2).

Caso as médias de resposta dos participantes do grupo teste sejam
maiores que a do grupo controle para a escala (S1), pode-se confirmar
gue os individuos que receberam o estimulo emocional positivo tenham
maior vontade de ingerir a sua comida favorita neste momento em
relacdo aos individuos que receberam o estimulo emocional neutro. Se
as médias de resposta do grupo controle forem menores do que a média
do grupo teste na escala (S2), confirma-se que os individuos, em estado
de humor positivo, preveem de forma mais alongada a saciagdo do item
em questdo, ou seja, estes respondentes previram uma saciacdo mais
demorada.

Com o intuito de verificar a validade da hipotese 1 — O nivel de
saciacdo de consumo é menor para individuos com estado de humor
positivo do que para individuos que apresentam estado de humor
neutro (ndo positivo), os dados entre grupos foram analisados através
do teste-t para duas amostras independentes. Os resultados para a
pergunta (S1) — O quanto vocé gostaria de ingerir sua comida favorita
agora?- podem ser vistos na Tabela 2:
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Tabela 2 - Verificacdo de Saciacdo — Teste x Controle
Experimento 1

Questao Grupo  Média Desvio Padrdo p-Valor
“O quanto vocé gostaria  Teste 5,96 1,06

de ingerir sua comida 0,000*
favorita agora” (S1) Controle 5,12 1,71

“Daqui a quanto tempo  Teste 5,38 1,10

vocé gostaria de ingerir 0.003*
sua comida favorita Controle 4,54 1,63 ’

novamente" (S2)

* Significante a a=0,05 — 95%
Fonte: Dados Primarios

Analisando a Tabela 2, é possivel verificar que existe uma
diferenca entre as médias do grupo teste e do grupo controle. A média
do grupo controle (u=5,12) para a pergunta (S1) € claramente menor que
a média do grupo teste (u=5,96) para a mesma questdo. Observando a
estatistica p-Valor resultante do teste-t, pode-se concluir que dentro do
nivel de significancia estabelecido, as medias sdo estatisticamente
diferentes entre si.

Com esta verificacdo, é possivel chegar a conclusio de que, como
foi previsto anteriormente, o nivel de saciacdo dos individuos em estado
de humor positivo é inferior em relacéo aos individuos que receberam o
tratamento de neutralidade. Podemos afirmar que o grupo teste
apresentou maior vontade de consumir sua comida favorita neste
momento em rela¢do ao grupo controle.

Por fim, podemos avaliar a comparacdo entre médias da resposta
(S2) para grupos controle e teste na Tabela 2. A média do grupo teste
(u=5,38) ¢ claramente maior que a média do grupo controle (n=4,54)
para a mesma questdo. De forma a confirmar esta afirmacéo, observa-se
o resultado do Teste-t. O p-Valor indica que, dentro da significancia pré-
estabelecida (a=0,05), as diferencas entre as médias sdo estatisticamente
significantes.

Com este resultado, pode-se afirmar que, pessoas em estado de
humor positivo, realizam uma previsdo da saciacdo mais alongada em
relacdo a pessoas que receberam o tratamento de humor neutro. Esta
conclusdo, aliada a conclusdo anterior de que o nivel de saciacdo dos
individuos em estado de humor positivo é inferior em relacdo aos
individuos que receberam o tratamento de neutralidade, nos leva a
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aceitar a hipotese 1 - O nivel de saciacdo de consumo é menor para
individuos com estado de humor positivo do que para individuos
que apresentam estado de humor neutro (ndo positivo).

A aceitacdo da primeira hipdtese é essencial para criacdo de um
mecanismo pro-ativo de recuperacdo da saciagdo, pois produz
evidéncias de que de fato o estado de humor faz parte da construcéo do
sentimento subjetivo de estar saciado.

Dado o fato de que a memoria, a percepcdo de variedade e a
impressdo sobre uma experiéncia € influenciada diretamente por nosso
estado de humor (DOLAN, 2002; PHAM, 1998; BAGOZZI, 1999), e
que, dentro dos mecanismos associados ao processo de saciacdo, estas
mesmas variaveis sdo essenciais para sua constituicdo (REDDEN, 2008,
GALAK et al, 2009), acredita-se que o humor positivo altera
sensivelmente a construgdo do sentimento de saciacéo.

Concluindo que existem evidéncias para acreditar que o estado
emocional da pessoa no momento do consumo faga parte da construcéo
do sentimento de saciacdo, podemos partir para uma tentativa de focar
em descobrir como os efeitos do estado de humor interagem com a
saciacdo. Entendendo melhor o processo de interacdo entre estes
construtos, poderemos atingir com sucesso 0 objetivo de construir um
mecanismo de combate aos efeitos da saciacéo.
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4 ESTUDO 2

Na sequéncia, serdo apresentados o design e os resultados do
estudo 2.

4.1 DESIGN DO EXPERIMENTO

O segundo experimento foi construido de forma a verificar se,
apos uma experiéncia de consumo sequencial, individuos que foram
expostos a uma varidvel externa ligada a uma valéncia emocional
positiva apresentariam uma recuperacgdo dos efeitos da saciagdo quando
fossem expostos novamente a um estimulo previamente saciado. Este
estudo visou estabelecer as bases para um mecanismo que influencie no
sentimento subjetivo de estar saciado. Esta construgdo utilizou-se das
descobertas do estudo preliminar e buscou uma varidvel externa de
inducdo emocional positiva que fosse acessivel e efetiva — neste caso,
filmes.

O procedimento metodoldgico foi similar ao design do estudo 1:
Utilizacdo de método experimental, captacdo de participantes via
Mechanical Turks e escolha do nimero de participantes via analise de
estudos anteriores. Este estudo também passou por um pré-teste com
n=10 no Mechanical Turk, que visou: testar a efetividade dos videos de
manipulacdo; verificar o nimero correto de repeticbes de exposicdo
necessarios para induzir um estado de saciedade em cada individuo;
verificar possiveis dificuldades técnicas; e captar feedback dos
respondentes sobre como a atividade poderia ser melhorada.

Ao final do experimento, os participantes responderam se tiveram
alguma dificuldade e se sabiam qual era a intengdo da atividade. Ap6s
andlise qualitativa das respostas das perguntas, pode-se concluir que
nenhum dos participantes sabia ou descobriu do que se tratava 0s
experimentos.

Este experimento apresentou apenas uma variavel independente:
a presenca de emocao positiva. A variavel independente foi manipulada
em dois niveis: estimulo emocional positivo x estimulo neutro. Os
respondentes foram designados ao grupo experimental ou grupo de
controle. O tratamento (estimulo emocional positivo) foi aplicado
somente ao grupo experimental e, em seguida, a mensuragéo da variavel
dependente (recuperacdo da saciacdo) foi realizada nos dois grupos. O
procedimento adotado nesse experimento foi between-subjects, pois
cada grupo de individuos foi exposto a apenas um nivel dos dados
tratados
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Este estudo foi dividido em trés partes principais: tarefa de
repeticdo de consumo, manipulacdo de humor e nova tarefa de consumo.
O experimento visou recriar uma experiéncia de consumo sequencial,
gue simulava o efeito da saciagcdo. Ap6s 0 sujeito estar saciado do
estimulo em questdo, ou seja, apresentar queda significativa no prazer
associado a experiéncia seguida de sua repeticdo, foi introduzido o
estimulo de humor de valéncia positiva (trecho de video com notacao de
humor positivo) ou neutra (grupo controle). Por fim, ap6s a
manipulacdo, repetiu-se o consumo anterior, observando se o nivel de
prazer associado teve alguma alteracdo em razdo da manipulacdo. De
acordo com a literatura e com as hip6teses langadas, esperava-se que 0s
grupos experimentais apresentassem um nivel de prazer com a
experiéncia significativamente maior em comparacdo com a medigdo
anterior ou com o grupo de controle.

Para a primeira tarefa de repeticdo de consumo, utilizou-se um
método que foi aplicado anteriormente com sucesso (GALAK e
REDDEN, 2010), que se baseia na experiéncia de ver imagens. Neste
método, os respondentes dos grupos observam uma mesma imagem por
15 segundos (cada) e, apds cada exposicdo, foram solicitados a indicar
em uma escala intervalar do tipo Likert de 7 pontos “O quanto gostaram
de ver a imagem naquele momento” (1=Nao gostaria nem um pouco e
7=Gostaria muito) (REDDEN, 2008). Desta forma, 11 observacfes
sequenciais foram coletadas para cada respondente, indicando o nivel de
satisfacdo ao observar a imagem. Além de medir o nivel de satisfacdo
dos individuos apds a exposicdo de cada imagem, foi realizada uma
medida para verificar o nivel de saciacdo inicial, intermediério e final do
individuo ao longo da experiéncia de consumo. Os participantes
responderam “o quanto gostariam de ver esta imagem novamente”
(1=Nao gostaria nem um pouco e 7=Gostaria muito) (GALAK e
REDDEN, 2010) apds a primeira, quinta e décima primeira exposicéo,
ou seja, de cinco em cinco imagens observadas.

Para a escolha da imagem a ser repetida, realizou-se um pré-teste
a fim de apontar uma categoria de imagem que ndo fosse nem aversiva,
nem simpética para os respondentes. Isso porque a tarefa de repeticdo
poderia sofrer influéncias caso o respondente tivesse sentimentos
associados ao tipo de imagem na tela. Para evitar esta varidvel externa,
foi escolhida a categoria de imagens “animais africanos”, tendo em vista
gue sdo animais que dificilmente tem contato préximo (doméstico ou
diario) com seres humanos; em estudos anteriores, a populacdo
respondente foi composta em sua grande maioria por asiaticos, europeus
ou americanos (PAOLACCI et al, 2010). E importante notar ainda que
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Redden (2008) utilizou imagens de fauna e flora com sucesso em
experimentos similares.

O pré-teste foi realizado da seguinte forma: 50 pessoas foram
recrutadas via Mechanical Turk. Metade das pessoas respondeu entre 5
opcBes de animais (Ledo, Leopardo, Elefante e Rinoceronte) qual
animal ela mais gostava. A outra metade das pessoas respondeu dentre
as mesmas 5 opcBes qual animal ela menos gostava. O resultado foi
entdo somado e foi escolhido o animal que menos aparecia entre os dois
grupos, ou seja, o animal que tivesse menos citagdes dentre os dois
grupos do pré-teste. O resultado final do pré-teste pode ser visto no
gréafico abaixo:

Figura 6 - Pré-teste de Imagens - Experimento 2
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Rinoceronte Elefante  Leopardo Ledo Girafa

Fonte: Dados Primarios

Deve-se notar que os valores do eixo Y representam o somatorio
das citagdes positivas e negativas quanto ao animal. Podemos concluir
entdo que o Leopardo é o animal que possui menos influéncia da
varidvel externa associada ao sentimento pessoal simpatico ou aversivo.
Por fim, foi escolhida uma foto de leopardo de boa qualidade em uma
mecanismo de busca de imagens da internet (Google Imagens, foto
disponivel no Anexo B) para ser utilizada no estudo 2.

Na sequéncia do estudo, foi introduzida a variavel de
manipula¢do de humor. Como primeira atividade, os participantes de
ambos os grupos (controle e teste) assistiram ao documentario de 10
minutos “We Are All One” (YOUTUBE, 2013b). Este documentério
(que possui como tematica central a biosfera terrestre) foi exibido para
criar uma affective baseline (ANDRADE e COHEN, 2007), ou seja, 0
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documentério foi exibido com o objetivo de criar uma base de estado de
humor comum para todos os respondentes (controle e teste).

A exibicdo do documentério visa também engajar os individuos
em uma atividade ndo relacionada ao estimulo que foi saciado por um
periodo de tempo razoavel (neste caso, 10 minutos). Esse procedimento
foi adaptado de estudo anterior (GALAK, 2009) e objetivou observar os
efeitos da recuperacdo espontanea. Esperava-se que, ap6s um certo
periodo de tempo em que o individuo ndo tivesse contato com o
estimulo saciado, o efeito da saciacdo fosse se atenuando, e quando o
individuo entrasse novamente em contato com o estimulo, ele
vivenciaria uma recuperacdo espontanea do prazer que tinha sido
degradado anteriormente. Esse efeito ja foi estudado anteriormente
(GALAK, 2009) e, para este estudo, esperava-se que ambos 0s grupos
(teste e controle) vivenciassem esta recuperacdo espontanea, porém com
a expectativa de que o grupo teste apresentasse uma maior recuperacdo
do prazer associado a experiéncia devido aos efeitos da variavel
emocional incluida no experimento.

Algumas caracteristicas do documentario foram importantes para
a sua escolha. Inicialmente, para ndo interferir nas varidveis de estado
emocional a serem introduzidas posteriormente, a atividade escolhida
teria que ter uma caracteristica emocional neutra. Porém, muitas vezes o
processo de criar uma atividade emocionalmente neutra pode levar os
respondentes a impaciéncia e a uma situacdo tediosa (COAN e ALLEN,
2007), e este fato poderia culminar em um aumento no estado de afeto
negativo dos respondentes.

Coan e Allen (2007) dividem os clipes neutros em plain neutral
(totalmente neutro) e pleasant neutral (neutro prazeroso). Como citado
anteriormente, videos plain neutral geralmente levam a um estado de
tédio, pois objetivam provocar poucas ou nenhuma resposta emocional
de qualquer tipo. Ja os videos pleasant neutral elicitam niveis baixos de
contentment (satisfacdo), porém sdo mais interessantes e possuem maior
capacidade de manter a atencdo do respondente sem criar emogdes
negativas.

Levando em conta que é necessario um tempo razodvel para a
verificagdo da recuperacdo espontanea (GALAK, 2009), e que um video
plain neutral, caso seja exibido por longos periodos de tempo, pode
levar a emocgdes negativas, concluiu-se que o documentario “We Are All
One” atendia aos requisitos necessarios.

Apo6s o documentario, os respondentes preencheram a escala
PANAS. Esta escala foi construida por Watson et al (1998) com o fim
de avaliar o estado afetivo de cada respondente. Os autores que criaram
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esta escala levantaram um total de 60 emocBes e, por andlises
estatisticas, selecionaram as 20 mais representativas. A escala é
composta por 20 emocdes especificas, divididas em 10 relacionadas a
afeto positivo e 10 relacionadas a afeto negativo. Pelas andlises
estatisticas conduzidas pelos autores, a confiabilidade da escala é
considerada alta. E valido ainda mencionar que a escala ja foi utilizada
com sucesso tanto em artigos de alto impacto (ANDRADE e COHEN,
2007), como em pesquisas brasileiras relacionadas a emocdes
(SANTOS, 2009; ESPINOZA, 2004).

Visando manter a consisténcia da informacao original relacionada
as emoc0es, o0s resultados da PANAS séo mostrados neste estudo (e nos
subsequentes) em sua forma original, ou seja, em inglés. Porém, deve-se
observar que foi disponibilizada nos anexos deste trabalho uma tradugéo
das emoc0es contidas na PANAS (traducéo esta baseada nos trabalhos
de Espinoza (2004) e Santos (2009)).

Para a inducdo emocional — como foi citado anteriormente — foi
utilizada uma das formas mais comuns de manipulacdo de humor
laboratorial: filmes (ALPERT e ALPERT, 1989; WESTERMANN et al,
1996). Estas formas de inducgdo ndo somente constituem uma ferramenta
valida de inducdo de humor, mas fazem parte do cotidiano de
praticamente todos os consumidores comuns, e esse fato reforca a
escolha destes instrumentos para a realizag&o deste estudo.

O video escolhido para a manipulacdo da emocao positiva foi um
trecho de um episddio do seriado americano Whose Line is it Anyway?.
A escolha do trecho de filme foi feita com base no Handbook of
Emotion Elicitation (COAN e ALLEN, 2007). Para o grupo controle,
tendo em vista 0 sucesso da atividade neutra do estudo anterior, foi
exibido o mesmo video utilizado no Experimento 1 (How to glue a
wood chair).

A escolha deste video diverge da escolha do documentario “We
Are All One”, pois ja que, como o video escolhido possui uma duracéo
curta (aproximadamente 2 minutos), os efeitos de tédio e impaciéncia
ndo sdo tdo intensos quanto em longas exibi¢6es. Por este motivo, para o
grupo controle foi escolhido um video que fosse mais aproximado do
conceito de plain neutral estabelecido por Coan e Allen (2007).

E importante neste momento atestar a importancia da medic&o
antes/depois do estimulo. No estudo 1, as medi¢fes ocorreram apenas
depois do estimulo, isso porque a preocupagdo da hipétese lancada (O
nivel de saciacdo de consumo é menor para individuos com estado de
humor positivo do que para individuos que apresentam estado de humor
neutro (ndo positivo)) é com o estado de humor em que a pessoa se
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encontra no momento e independe do tipo de estimulo que a levou
aquele estado de humor. No caso do experimento 2, o estimulo é de
extrema importancia para a comprovacao da hipotese (A utilizagéo de
uma variavel externa de valéncia de humor positiva como forma de
inducdo emocional leva a uma recuperacdo da sacia¢do). O fato da
indugdo emocional positiva por utilizagdo de uma variavel externa
(filmes) funcionar ou ndo como indutor de um estado de humor positivo
(e consequentemente, atuar na recupera¢do da saciacdo) € essencial para
a confirmacéo da hipotese a ser testada.

Apo6s a manipulacdo e medicbes de estado de humor (Escala
PANAS), a foto apresentada na primeira parte do estudo foi mostrada
novamente, uma Unica vez. Em seguida, o participante respondeu as
mesmas escalas da primeira parte. Este procedimento, baseado em
Galak et al (2009), teve como objetivo mapear se houve uma
recuperacao do prazer associado ao consumo do item em questdo apos a
manipulacéo.

Desta forma, foram obtidas medi¢cGes de estado de saciagdo
imediata e pds-manipulacdo. A utilizacdo de um grupo de controle
garante a validade da eficacia do impacto da manipulacdo de humor
positiva na recuperagéo da saciacao.

Por fim, obtém-se o seguinte desenho do experimento 2:

Figura 7 — Desenho do experimento 2

Atividade de Indu_gao Repeticdo do
™ emocional
saciacdo » consumo
positiva

imediata

*Legenda: Grupo teste em , grupo controle em
Fonte: Dados Primarios



59

4.2 ANALISE DOS DADOS

Na sequéncia, serdo analisados os dados do experimento 2. As
informagfes levantadas serdo analisadas tanto separadas por grupo
(controle ou teste) quanto em conjunto.

4.2.1 Preparacéo dos dados

A seguir, serdo exibidos os cuidados quanto a preparacao dos
dados.

4.2.1.1 Preciséo dos dados

Novamente, como no caso do estudo 1, como se trabalha com
experiéncias emocionais e sentimentos pessoais (como a sacia¢do), séo
esperados valores extremos e respostas que ndo se encaixam com 0
padrdo de respostas dos grupos. Tendo em vista as caracteristicas da
pesquisa, e a recomendacdo de Hair et al (1998) sobre a manutencgdo de
outliers, optou-se por manter os outliers nas analises de dados.

Os dados do experimento 2 geraram um total de 80 respostas
(n=80), sendo que metade dos participantes aleatoriamente respondeu as
guestdes do grupo teste e a outra metade, do grupo controle.

Todos os dados foram transcritos diretamente do sistema de
captagdo de dados da web (todos os experimentos, como foi citado
anteriormente, foram programados em linguagem HTML) direto para
uma planilha do Excel. Por sua vez, estes foram analisados tanto pelo
préoprio Excel quanto pelo software SPSS.

N&ao houve ocorréncia de valores omissos para nenhuma das
respostas do estudo.

4.2.1.2 Normalidade e homoscedasticidade

Para a analise da normalidade da distribuicdo das respostas das
escalas, foram utilizados novamente como método a anlise dos gréaficos
Q-Q Plot e a analise de assimetria e curtose das variaveis.

Praticamente todas as distribuicBes de respostas apresentaram
uma boa medida tanto de curtose quanto de assimetria. Deve-se destacar
entretanto alguns valores para curtose que foram considerados altos
durante a andlise: 9,410 para variavel Ashamed pds-estimulo do grupo
teste, 6,025 para varidvel Afraid pré-estimulo do grupo teste e 5,816
para varidvel Afraid pds-estimulo do grupo teste.
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A medida que se parte para uma analise qualitativa dos dados,
estes resultados ndo surpreendem. Um alto nivel de curtose significa que
a distribui¢do foi mais alta e “afunilada” do que a distribui¢do normal,
caracterizando uma distribuigdo mais concentrada (HAIR et al, 1998). O
resultado em questdo era esperado, visto que todas as variaveis que
apresentaram valores andmalos séo ligadas a parte do afeto negativo da
PANAS scale. Como o grupo teste foi exposto a um estimulo de carga
emocional positiva, era esperada uma sub-representacdo de sentimentos
negativos como de vergonha (ashamed) ou medo (afraid). Por este
motivo, o resultado destas variaveis acumulou-se no ponto minimo da
escala (1), o que resultou no grande desvio de curtose.

Dado que: (i) Os graficos QQ-plot mostraram-se adequados a
uma distribuicdo normal; (ii) todos os resultados de assimetria
encontraram-se abaixo do recomendado na literatura; e (iii) que os
poucos valores de curtose que se apresentaram acima do limite tracado
por pesquisas anteriores sdo facilmente explicados por uma analise
qualitativa, conclui-se que a distribuicdo do resultado das escalas do
grupo teste e controle é aproximadamente normal.

Quanto a igualdade entre variancias, foi utilizado para verificacao
0 teste Levene (Hair et al, 1998). Como resultado, observamos que as
respostas para as variaveis Irritable pré-estimulo (levene=0,008<0,05),
Strong pré-estimulo (levene=0,009<0,05), Enthusiasthic pré-estimulo
(levene=0,007<0,05), Irritable pds-estimulo (levene=0,046<0,05),
Strong pos-estimulo  (levene = 0,043<0,05) e (STF) (levene =
0,024<0,05) ndo satisfazem a condicdo de homoscedasticidade. Para
estes casos especificos, utilizou-se o teste-t adaptado para amostras
heteroscedasticas.

4.2.2 Perfil da amostra

Um total de 80 pessoas (recrutadas via Mechanical Turk)
participaram do estudo 2, divididos em 40 para grupo controle e 40 para
grupo teste. Cada individuo recebeu $0,30 pela sua participagdo, e o
tempo médio de resposta foi inferior a 30 minutos.

4.2.2.1 Sexo dos respondentes
Como é possivel observar no gréafico abaixo, a maioria dos

respondentes € do sexo masculino (71%). O sexo feminino ¢é
representado por 29% da amostra (n=80).
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Figura 8 - Sexo dos respondentes - Experimento 2

& Homens

i@ Mulheres

Fonte: Dados Primarios
4.2.2.2 Idade dos respondentes

A faixa etéria na presente amostra possui uma boa variedade,
porém destaca-se como faixa etaria mais representativa a de 20-32 anos.
A média de idade da amostra é de 32,28 anos, com desvio padrdo de
10,67 anos (n=80).

Figura 9 - Idade dos respondentes - Experimento 2
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Fonte: Dados Primarios

4.2.2.3 Pais de origem dos respondentes
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Como pode se observar no gréafico abaixo, novamente a maioria
respondente tem como pais de origem a India (60%). Apesar da amostra
apresentar uma boa variedade de nacionalidades (7 ao total), mais de
90% dos respondentes se encontram ou nos Estados Unidos ou na india
(n=80).

Figura 10 - Pais de Origem dos respondentes -
Experimento 2

4% 1%
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i [ndia
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& Macedonia

i Russia
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Fonte: Dados Priméarios
4.2.3 Analise de atividade de saciagédo

Nesta etapa, tanto o grupo controle quanto o grupo teste passaram
por uma atividade de sacia¢do. Essa atividade visa simular o efeito da
saciacdo de consumo em um curto prazo de tempo, e tem como
variaveis de analise a satisfacdo a cada repeticdo de consumo e a
saciacdo a cada grupo de 5 repetices. De acordo com a literatura,
espera-se que: (i) o nivel de satisfacdo decaia & medida que a imagem se
repete tanto para o grupo controle quanto pra o grupo teste; (ii) O nivel
da saciagdo decaia a medida que a imagem se repete tanto para o grupo
controle quanto para o grupo teste; e (iii) O nivel de satisfacdo e
saciacdo iniciais sejam sensivelmente maiores que o nivel de satisfacdo
e saciacdo finais para ambos os grupos.
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Figura 11 - Média Satisfacao pré-estimulo -
Controle x Teste

espme Controle
e Teste

S R N W b U1 O

D D D D D B A D O, D
SELEELERESS

Fonte: Dados Primarios

Tabela 3 - Diferenca entre médias de satisfacéo pré-estimulo

— Experimento 2

Média Teste Controle P-Valor
(T1) 5,83 5,85 0,92
(T2) 5,50 5,75 0,34
(T3) 4,90 5,28 0,28
(T4) 4,68 4,63 0,90
(T5) 4,20 4,43 0,61
(T6) 3,73 3,80 0,88
(T7) 3,58 3,65 0,80
(T8) 3,50 3,48 0,96
(T9) 3,55 3,25 0,60
(T10) 3,28 3,00 0,66
(T11) 3,38 2,95 0,48

Fonte: Dados Primarios

Observando a Figura 11 e a Tabela 3, podemos notar que a média
da resposta para a pergunta “O quanto vocé gostou de ver esta imagem
neste momento” inicia em p=>5,82 para (T1) — primeira exposicao — e
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segue em queda constante a cada nova exposicdo da mesma foto de
Leopardo. A ultima média, (T11), foi de u=3,30, indicando que de fato a
Gltima exposicdo causou muito menos satisfacdo aos respondentes do
que a primeira (P<0,01).

Seguindo o mesmo padrdo de analise, agora aplicado ao grupo
controle, podemos notar, que a média de satisfagdo inicial com a
experiéncia de ver uma foto de Leopardo inicia em p=5,85 para (T1) —
primeira exposicao — e segue em queda constante a cada nova exposi¢cdo
da mesma foto de Leopardo. A ultima média, (T11), foi de p=2,95,
indicando que de fato a Gltima exposi¢do causou muito menos satisfacao
aos respondentes do que a primeira (P<0,01). Observa-se ainda, pelos
graficos, que as curvas de queda de satisfagdo sdo extremamente
parecidas para ambos os grupos. Para confirmar que ndo existe diferenca
significativa entre as medicOes de controle e teste, foi realizado um
teste-t entre amostras independentes para comparar as médias de ambos
0S grupos em cada exposi¢éo:

Como se observa pela Tabela 3, as médias do grupo teste e grupo
controle, apesar de apresentarem uma leve distingdo, esta diferenga ndo
é estatisticamente significante no intervalo de confianca de 95% pré-
estabelecido. Conclui-se que ndo existe diferenca estatistica entre as
médias do grupo teste e do grupo controle para as medicOes de
satisfacdo. Este resultado era esperado, j& que ambos 0s grupos ndo

passaram por nenhum tratamento.
Figura 12 - Média Saciacéo pré-estimulo - Controle
X Teste
7
6
5 .
4 -
e Teste
3
) esJ=Controle
1
0 T T 1
(SC1) (SC2) (5C3)

Fonte: Dados Primarios
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Tabela 4 - Diferenca entre médias de saciacao pré-estimulo —
Experimento 2

Média Teste Controle P-Valor
(SCY) 5,23 5,70 0,129
(SC2) 2,85 3,65 0,093
(SC3) 2,45 2,55 0,680

Fonte: Dados Primarios

Observando a Figura 12 e a Tabela 4, para o grupo teste podemos
notar que a média da resposta para a pergunta “O quanto vocé gostaria
de ver esta imagem novamente” inicia em p=5,23 para (SC1) — primeira
exposicdo — e cai bruscamente na exposicdo de nimero 5 (SC2), indo
para p=2,85. A ultima média, (SC3), foi de p=2,35, indicando que
realmente a medi¢do da média da Ultima exposicdo em comparagdo com
a média da primeira indicou uma grande diminuicdo da vontade de ver
novamente uma foto de Leopardo (P<0,01).

J& para o grupo controle, podemos notar que a média de sacia¢do
inicial com a experiéncia de ver uma foto de Leopardo inicia em p=5,7
para (SC1) — primeira exposi¢cdo — caindo para p=3,65 na segunda
exposicdo (SC2). A ultima média (SC3), foi de p=2,55, indicando do
mesmo modo que, no grupo teste, a medicdo da média da Ultima
exposicdo em comparagdo com a média da primeira indicou uma grande
diminuicdo da vontade de ver a imagem novamente (P<0,01).

Levando em consideracdo os resultados apresentados das escalas
de satisfacdo e saciacdo, pode-se afirmar que os individuos tanto do
grupo teste quanto do grupo controle atingiram um ponto de sacia¢do
em relacdo & experiéncia proposta. Por fim, a anélise gréafica leva a crer
gue novamente os resultados do grupo teste e controle sdo
extremamente parecidos, o que nos levou a realizar um teste-t para
amostras independentes para verificar se de fato existia ou ndo diferenca
nas médias.

Como se observa pela Tabela 4, as médias do grupo teste e grupo
controle, apesar de apresentarem uma leve distingdo, esta diferenga ndo
é estatisticamente significante no intervalo de confianca de 95% pré-
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estabelecido. Este resultado era esperado, ja que ambos 0s grupos nao
passaram por nenhum tratamento.

Conclui-se, com estas analises, que ambos 0s grupos (teste e
controle) atingiram um ponto de saciacdo ap0s a primeira etapa da
atividade 1 e confirma-se o efeito da saciacdo de consumo (queda do
prazer associado a uma repeticdo de consumo), como previsto nas
derivacBes de hipoOteses. Logo ap6s a atividade de saciacdo, 0S
respondentes passaram para a etapa de manipulacdo de estado de humor.

4.2.4 Verificacdo de manipulacdo de humor

Para o estudo 2, a variavel independente foi manipulada em dois
niveis: Estimulo emocional positivo e estimulo neutro. Como foi
abordado anteriormente na metodologia, de forma a colocar o individuo
no estado correto para as verificagbes posteriores, foram tomadas as
seguintes medidas: O grupo de controle assistiu a um video que nao
possuia nenhum tipo de ligacdo com emoc6es especificas; o grupo teste
assistiu a um video relacionado a emoces positivas.

Levando estes fatos em consideracdo, espera-se que: (i) o nivel de
afeto positivo e negativo pré-estimulo do grupo controle e do grupo teste
sejam semelhantes; (ii) que o afeto positivo do grupo teste tenha uma
melhora significativa pds-estimulo; e (iii) que, em comparacéo, o afeto
positivo médio do grupo teste seja maior do que o estado de humor do
grupo controle. Caso se confirmem todas estas expectativas, podemos
afirmar que o tratamento de humor foi eficaz.

Inicialmente, deve-se garantir que ndo houve diferencas
significantes entre grupo controle e teste no que se refere ao estado
afetivo dos participantes do grupo antes da manipulagdo de humor. Com
isso, foi feito um teste-t de amostras independentes para comparar as
médias dos resultados da escala PANAS pré-estimulo dos grupos teste e
controle:

Tabela 5 - Diferenga entre médias - PANAS pré-estimulo —
Experimento 2

Emocéo Teste Controle P-Valor
Interested 2,35 2,65 0,231
Irritated 1,68 2,33 0,030*

Distressed 1,85 2,38 0,063



67

Alert 2,45 3,00 0,006*
Excited 2,38 2,25 0,637
Ashamed 1,80 1,95 0,548
Upset 2,25 2,20 0,856
Inspired 3,53 3,35 0,557
Strong 2,38 3,10 0,004*
Nervous 1,73 2,00 0,234
Guilty 1,95 1,98 0,916
Determined 3,33 2,83 0,088
Scared 1,90 1,98 0,751
Attentive 2,75 2,65 0,665
Hostile 1,95 2,18 0,407
Jittery 1,93 2,15 0,386
Enthusiasthic 2,23 2,95 0,006*
Active 2,95 2,78 0,541
Proud 2,78 2,63 0,626
Afraid 1,80 1,98 0,507

* Significante a a=0,05 — 95%
Fonte: Dados Primarios

Pela Tabela 5, podemos concluir que apenas 4 das 20 emoc6es
apresentaram uma diferenca de média estatisticamente significante entre
grupo controle e grupo teste. Considerando que era esperado algum
nivel de variacdo, ja que sentimentos emergem de acordo com
interpretacbes dadas por cada pessoa em relagcdo aos estimulos em que
estdo sujeitos (BAGOZZI et al, 1999) e que este nivel de variacdo s6 foi
relevante em uma pequena parcela das emogdes medidas, concluiu-se
gue os niveis de afeto positivo e negativo pré-estimulo do grupo
controle e do grupo teste sdo de fato semelhantes e muito préximos da
igualdade, e que o video exibido antes dos estimulos criou com sucesso
a affect baseline esperada.

Com o prop6sito de garantir que a manipulacdo de humor foi
efetiva para o grupo teste, elaborou-se um teste-t para amostras pareadas
visando observar as diferengas de média antes e depois do estimulo
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emocional positivo. Os resultados do teste podem ser vistos na Tabela 6
(as emocg0es positivas estdo agrupadas acima das emogdes negativas).

Tabela 6 - Diferenca entre médias - PANAS antes e depois do

estimulo - Grupo Teste — Experimento 2

Emocéo Antes Depois P-Valor

Interested 2,35 3,42 0,000*
Active 2,95 3,15 0,209
Alert 2,45 3,22 0,000*
Attentive 2,75 3,92 0,000*
Determined 3,32 2,65 0,006*
Enthusiasthic 2,22 3,27 0,000*
Excited 2,37 3,37 0,000*
Inspired 3,52 3,32 0,395
Proud 2,77 2,25 0,009*
Strong 2,37 2,52 0,492
Afraid 1,80 1,42 0,061
Ashamed 1,80 1,45 0,037*
Distressed 1,85 2,00 0,533
Guilty 1,95 1,57 0,133
Hostile 1,95 1,80 0,393
Irritated 1,67 2,00 0,161
Jittery 1,92 1,67 0,168
Nervous 1,72 1,90 0,360
Scared 1,90 1,62 0,154
Upset 2,25 2,05 0,400

* Significante a 0=0,05 — 95%
** | egenda: Emocd@es positivas acima da linha central, emogdes

negativas abaixo
Fonte: Dados Primarios

Para os valores de média do grupo teste ap6s o estimulo
emocional positivo, observa-se que as emogdes positivas foram sentidas
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de uma forma mais intensa. Sendo o valor de média mais alto para
Attentive (0=3,92) e mais baixo de a=1,425 para Afraid dentro de uma
escala de 5 pontos, e levando em conta que as médias positivas sdo
claramente maiores que as negativas (nenhuma média de sentimento
negativo teve valor maior que qualquer média de sentimento positivo),
pela andlise dos dados apresentados é clara a tendéncia a um estado
emocional mais positivo pds-estimulo. Esta tendéncia se confirma ao
estudarmos as diferencas de médias. Nota-se que 6 das 10 emogdes
positivas tiveram um aumento estatisticamente significante apés o
tratamento emocional.

Entre as diferencas ndo significativas, podemos notar que as
médias de Active e Strong, apesar de ndo serem estatisticamente
significantes em 95%, tiveram um leve aumento pos-estimulo. O
sentimento Inspired teve uma ligeira queda (apesar de ndo ser
estatisticamente significante) e o sentimento Determined teve uma
gueda significante, e isso também pode ser explicado por uma analise
gualitativa da experiéncia: O documentario utilizado na etapa pré-
estimulo apresenta mensagens inspiradoras para o futuro da
humanidade, e o video utilizado para o estimulo positivo foi um recorte
de uma cena de comédia que ndo possui nenhuma carga motivacional.
Ou seja, 0 documentario elicitou emogdes de determinacéo e inspiracéo
mais intensamente em relacéo ao video de humor, pois seu conteldo era
de fato congruente com essas emogdes. Como se trata de uma escala que
mede sentimentos muito especificos, ja era esperada essa variacao.

Ao analisarmos os resultados em sua totalidade, podemos
afirmar seguramente que o tratamento de estimulo emocional positivo
foi realizado com sucesso para 0 grupo teste.

Na sequéncia, sdo apresentados os resultados para os valores de
médias de emocdo pds-estimulo para o grupo controle. De acordo com o
planejado, era esperado que o grupo controle ndo sofresse um aumento
significativo das emoc0es positivas.

Tabela 7 - Diferenca entre médias - PANAS antes e depois do
estimulo Grupo Controle — Experimento 2

Emocéo Antes Depois P-Valor
Active 2,77 2,52 0,215
Alert 3,00 1,95 0,000*

Attentive 2,65 2,62 0,890
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Determined 2,82 2,30 0,019*
Enthusiasthic 2,95 2,05 0,000*
Excited 2,25 1,82 0,022*
Inspired 3,35 1,95 0,000*
Interested 2,65 2,42 0,323
Proud 2,62 2,00 0,007*
Strong 3,10 2,17 0,000*
Afraid 1,97 1,47 0,000*
Ashamed 1,95 1,65 0,209
Distressed 2,37 2,40 0,913
Guilty 1,97 1,57 0,013*
Hostile 2,17 2,10 0,737
Irritated 2,32 2,85 0,087
Jittery 2,15 2,00 0,393
Nervous 2,00 1,90 0,490
Scared 1,97 1,50 0,002*
Upset 2,20 2,45 0,308

* Significante a a=0,05 — 95%

** | egenda: Emoc0es positivas acima da linha central, emogdes
negativas abaixo

Fonte: Dados Primarios

Estudando as diferencas de médias, nota-se que 7 das 10 emocoes
positivas tiveram uma queda estatisticamente significante ap6s o video
neutro.

Como citado anteriormente, o documentario utilizado na etapa
pré-estimulo apresenta mensagens inspiradoras para o futuro da
humanidade e possui uma caracteristica de ser pleasant neutral —
apresenta leves caracteristicas positivas. Ja o video “How to Glue a
Wood Chair” possui uma caracteristica mais aproximada do conceito de
plain neutral j& que visa evitar algum tipo de reposta emocional mais
acentuada. De acordo com o que foi postulado por Coan e Allen (2007),
era esperado que houvesse uma diminuicdo no nivel de afeto positivo
em relacdo as medicGes antes/depois para o grupo controle.
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Apesar de apresentar uma leve diminuicdo no afeto positivo,
claramente os respondentes vivenciaram um estado de humor que nédo
foi nem muito positivo nem muito negativo, 0 que era esperado para
confirmar a validade da manipulacdo. Ao analisarmos os resultados,
pode-se afirmar seguramente que o tratamento de estimulo neutro foi
realizado com sucesso para o grupo controle.

Por fim, podemos analisar a Tabela de comparacdo entre
médias dos grupos teste e controle pés-estimulo. Para esta analise, foi
realizado um teste t para amostras independentes.

Tabela 8 - Diferenca entre médias - PANAS
Grupo Teste x Grupo Controle pos-estimulo — Experimento 2

Emocéo Teste Controle P-Valor
Active 3,15 2,52 0,028*
Alert 3,22 1,95 0,000*
Attentive 3,92 2,62 0,000*
Determined 2,65 2,30 0,206
Enthusiasthic 3,27 2,05 0,000*
Excited 3,37 1,82 0,000*
Inspired 3,32 1,95 0,000*
Interested 3,42 2,42 0,001*
Proud 2,25 2,00 0,344
Strong 2,52 2,17 0,206
Afraid 1,42 1,47 0,792
Ashamed 1,45 1,65 0,345
Distressed 2,00 2,40 0,153
Guilty 1,57 1,57 1,000
Hostil 1,80 2,10 0,205
Irritated 2,00 2,85 0,007*
Jittery 1,67 2,00 0,152
Nervous 1,90 1,87 0,922
Scared 1,62 1,50 0,555
Upset 2,05 2,45 0,188

* Significante a 0=0,05 — 95%
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** | egenda: Emoc0es positivas acima da linha central, emogdes
negativas abaixo
Fonte: Dados Priméarios

Como se pode notar ao analisarmos a Tabela 8, 7 das 10 emogdes
positivas foram mais altas para o grupo teste em relacdo ao grupo
controle (dada uma significancia de 95%). Além da grande diferenca
entre as médias das emocdes positivas, pode-se notar que 0 grupo
controle teve um aumento significativo para a emocdo Irritated apés o
estimulo neutro. Este resultado também era previsto, ja que, de acordo
com a literatura, os tipos de estimulos neutros préximos ao conceito de
plain neutral podem levar a um certo grau de irritacdo (COAN e
ALLEN, 2007).

Por fim, concluimos que o nivel de afeto positivo e negativo pré-
estimulo do grupo controle e do grupo teste sdo semelhantes; que o afeto
positivo do grupo teste teve uma melhora significativa pés-estimulo; e
que, em comparacgdo, 0s respondentes do grupo teste vivenciaram as
emocOes positivas de forma mais intensa do que os respondentes do
grupo controle. Desta forma, podemos concluir que a manipulagdo de
estado emocional foi bem sucedida.

4.2.5 Recuperacéo da saciacao

Dado que podemos considerar que ambos 0s grupos (teste e
controle) experienciaram um sentimento de saciacdo em relacdo a
atividade de ver fotos — ou seja, tiveram um decréscimo de prazer
associado a repeticdo da tarefa, e que a manipulacdo de humor foi
realizada com sucesso, pode-se iniciar a andlise da recuperacdo da
saciag&o.

Ao encontro do que foi especificado no capitulo de metodologia,
apos a etapa dos videos relacionados a emogdes positivas ou neutras,
cada participante viu novamente a foto de leopardo da etapa 1. Apés a
exposicdo, os participantes preencheram as mesmas escalas da primeira
etapa.

E importante ser levado em consideracdo que houve um tempo
médio de 15 minutos entre o individuo ver a foto de leopardo pela 11°
vez (ao final da etapa de repeticdo) e ver a foto novamente uma Ultima
vez. Por este motivo, era esperado que ambos 0S grupos apresentassem
um certo nivel de recuperagcdo devido ao efeito da recuperacdo
espontanea (GALAK et al, 2009).
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Para a hipGtese a ser testada por este experimento ser aceita
(Estimulos externos ligados a uma valéncia de humor positiva levam a
uma recuperacdo da saciacdo), a média do nivel de saciacdo medido
(TF) deve apresentar um aumento em relacdo a uUltima medicdo de
satisfacdo da atividade de saciacdo (T11l) para ambos 0S grupos.
Igualmente era esperado que a média do nivel de saciacdo medido (SCF)
fosse maior que a média da ultima medicdo de saciacdo da primeira
atividade do estudo (SC3).

Por fim, para a confirmagdo da hipétese, as médias de (TF) e
(SCF) do grupo teste devem ser significativamente maiores do que (TF)

e (SCF) do grupo controle.

Figura 13 - Média satisfacdo pos-estimulo - Controle
X Teste - Experimento 2
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Fonte: Dados Primarios

Analisando a Figura 13, percebemos uma grande diferenga entre
a medida de satisfacdo final apds a atividade de repeticdo (T11)
(u=3,30) e a medicdo apds os procedimentos de tratamento emocional
para o grupo teste (u=4,67). Esta diferenca é confirmada pelo teste-t
(p<0,01).

Ao repetirmos a analise para o0 grupo controle, nos deparamos
com um resultado semelhante. Existe uma diferenca significativa
(p<0,05) entre a medida de satisfacdo final apds a atividade de repeticdo
(T11) (pn=2,95) e a medigdo ap6s os procedimentos de tratamento
emocional (u=3,77).
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Para garantirmos que a recuperacdo da saciacdo fosse mais
intensa para o grupo teste, as medi¢Bes finais de ambos 0s grupos
passaram por um teste-t para amostras independentes.

Tabela 9 - Comparacao de médias (TF)
Grupo Teste x Grupo Controle

Teste Controle P-Valor

4,67 3,77 0,049
Fonte: Dados Primarios

Como podemos ver na Tabela 9, o grupo teste apresentou um
nivel de satisfacdo médio po6s-estimulo (TF) superior. O teste-t confirma
essa diferenca dentro de um intervalo de confianca de 95% (p<0,05).
Podemos afirmar que pessoas que recebem um estimulo emocional
positivo recuperam de forma mais intensa a satisfacdo que foi degradada
por uma situacao de repeticdo de exposicao ao estimulo.

Para confirmarmos a hipdtese, os resultados obtidos com as
medices do nivel de satisfacdo devem se repetir para o nivel de
saciacdo (SC3xSCF). Em suma, espera-se que as pessoas que passaram
por um estimulo emocional positivo apresentem uma maior vontade de
ver novamente a foto inicial.

Figura 14 - Média saciacéo pés-estimulo - Controle x
Teste - Experimento 2

6

4 e=(m»Teste

2 e=(Controle
0 T T T 1

(sC1) (SC2) (SC3) (SCF)
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Observando a Figura 14, nota-se que, para o grupo teste, houve
um consideravel aumento na média da resposta para a pergunta “O
quanto vocé gostaria de ver esta foto novamente” para a exposicao pos-
estimulo (u=3,82) em relacdo a ultima exposicdo pré-estimulo (u=2,45).
O teste-t confirma essa diferenca dentro de um intervalo de confianca de
95% (p<0,01). De acordo com os resultados, concluimos que houve um
aumento significativo do desejo de ver a foto de leopardo novamente
apos o estimulo emocional positivo.

Ja para o grupo controle, notamos que, dentro de um nivel de
significdncia pré-estabelecido de 95%, ndo houve diferenca
estatisticamente significante entre a medicdo de saciacdo (SC3)(u=2,55)
e (SCF) (u=2,90) (p>0,05). Em suma, para 0 grupo controle, 0s
respondentes mantiveram o nivel de sacia¢do anterior, ndo ocorrendo
recuperacao ou amplificacdo da vontade de repetir a experiéncia.

A realizagdo de um teste-t confirma que, dentro de um intervalo
de confianga de 95%, a média do grupo teste para a resposta da pergunta
“O quanto gostaria de ver esta foto novamente” apds o estimulo é maior
do que a média para a mesma pergunta para O grupo controle
(1=3,82>u=2,90; p<0,05). Conclui-se que pessoas que passaram por um
estimulo emocional positivo apresentaram uma maior vontade de ver
novamente a foto de leopardo em relacdo as pessoas que nao receberam.

Apos andlises anteriores do nivel de satisfacdo de ambos os
grupos, podemos afirmar que pessoas que foram expostas ao estimulo
emocional positivo recuperam de forma mais intensa a satisfacéo que foi
degradada por uma situacdo de repeticdo de exposicdo ao estimulo. Essa
conclusdo, aliada a conclusdo de que apenas as pessoas que foram
expostas ao estimulo emocional positivo, recuperaram a vontade de
serem expostas novamente ao objeto da atividade de saciagdo, nos leva a
aceitar a hipotese 2 - A utilizacdo de uma variavel externa de
valéncia de humor positiva como forma de indugdo emocional leva a
uma recuperacdo da saciagdo. O resultado alcangado com a aceitagdo
da hip6tese 2 é claramente embasado nas teorias disponiveis
relacionadas a emocdes e consumo.

O estado emocional positivo leva os individuos a desejar uma
manutencdo dos estados emocionais atuais, a continuar com o plano
(BAGOZZI, 1999); faz os individuos desejarem saborear a experiéncia
(LAZARUS, 1991); facilitam a recordacdo de experiéncias passadas
(ISEN e DAUBMAN, 1984); denota que tudo esta certo no ambiente e,
portanto, ndo exige nenhuma acdo para mudanca (SCHWARZ et al.,
1991); permitem uma interpretacdo mais flexivel, facilitando assim a
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percepcao de diferencas entre produtos (KAHN e ISEN, 1993); leva a
uma avaliacdo mais positiva de produtos (SCHWARZ et al., 1991).

Acredita-se que estes efeitos, em especial o desejo por saborear a
experiéncia e a seguranca de que esta tudo certo no ambiente, fizeram
com que a percepcdo de prazer subjetivo relacionado ao consumo tenha
apresentado um aumento. Essa mudanca de percepgdo advinda dos
efeitos do estimulo emocional positivo levou os respondentes do grupo
teste a recuperarem o prazer que havia sido perdido.

Essa constatagdo € importante por 2 principais motivos:
Consolida a visdo de que de fato o sentimento de saciacao é subjetivo e
parcialmente construido no momento do consumo (REDDEN e
GALAK, 2010); e que realmente o estimulo emocional positivo conduz
mudangas em nossas cognicdes e julgamentos suficientemente
relevantes para uma recuperacdo da sacia¢do de consumo.

Em seguida, buscamos consolidar o efeito e colocar a prova uma
situacdo em que a direcdo do efeito poderia se apresentar de forma
oposta (dificultacdo da sacia¢&o).
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5 ESTUDO 3

A seguir, serdo apresentados o design e a analise dos resultados
do Estudo 3.

5.1 DESIGN DO EXPERIMENTO

O experimento visa adicionar robustez aos achados anteriores e
objetiva avaliar se 0s mesmos efeitos vistos no estudo 2 se repetem em
condigdes variadas (estimulo emocional e experiéncia de consumo).
Adicionalmente, foi levantada uma hip6tese em que, em situacbes
especificas (op¢do de variedade), dadas as caracteristicas conhecidas do
estado de humor positivo (criacdo de um variety seeking behaviour), o
mesmo estimulo poderia levar, na verdade, a um resultado inverso
(dificultacdo da recuperacdo). Esse experimento busca também
responder a essa hipotese.

Em relacéo ao estimulo emocional, filmes e mdsica so estimulos
externos que podem ser facilmente acessados, porém, na maioria das
vezes, ndo possuem carga emocional pessoal relevante. Esse
experimento operou com uma forma de inducdo que possui uma fonte
gue é intrinseca na constituicdo do ser humano, a memoria.

Como citado anteriormente, visando adicionar consisténcia ao
resultado das manipulacdes, esse experimento foi desenhado para
utilizar uma forma alternativa (porém, ainda de facil acesso a toda e
qualquer pessoa) de inducdo emocional, em um contexto diferenciado
do experimento anterior. Estudos anteriores (GALAK et al, 2009;
REDDEN, 2008) também variaram entre diferentes experiéncias de
saciacdo, objetivando aumentar o alcance de suas descobertas e
adicionar consisténcia aos resultados.

O procedimento metodoldgico segue o padrdo estabelecido
anteriormente: Utilizacdo de método experimental, captacdo de
participantes via Mechanical Turk e escolha do nimero de participantes
via andlise de estudos anteriores. Esse estudo também passou por um
pré-teste com n=10 no Mechanical Turk, que visou: testar a efetividade
dos videos de manipulacéo; verificar o nimero correto de repeticdes de
exposicao necessarios para induzir um estado de saciedade em cada
individuo; verificar possiveis dificuldades técnicas; e captar feedback
dos respondentes sobre como a atividade poderia ser melhorada.

Ao final do experimento, os participantes responderam se tiveram
alguma dificuldade e se sabiam qual era a intengdo da atividade. Apds
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analise qualitativa das respostas das perguntas, pode-se concluir que
nenhum dos participantes sabia ou descobriu do que se tratava 0s
experimentos.

O desenho do experimento é similar ao desenho do experimento
anterior, variando o estimulo emocional e a experiéncia de repeti¢do de
consumo. Esse estudo foi dividido em quatro partes principais: tarefa de
repeticdo de consumo, manipulacdo de humor, nova tarefa de consumo e
presenca de variedade e opcdo de troca de consumo. Cada um dos
participantes passou por apenas um nivel de tratamento (between-
subjects).

Para a primeira tarefa, elaborou-se uma experiéncia de saciagdo
de consumo com base no trabalho de Galak et al (2009). Desta forma, o
participante inicialmente escolheu a sua musica preferida dentre uma
sele¢do das 15 musicas melhores colocadas no ranking da Billboard na
semana do experimento (01/01/13 a 07/01/13).

O ranking da Billboard foi escolhido como base para as escolhas
de musica por 3 motivos: E o sistema de avaliacdo de popularidade de
musicas mais antigo do mercado (desde 1894); sua credibilidade é muito
bem aceita ao redor do mundo (BILLBOARD, 2013); este método ja foi
utilizado anteriormente em pesquisas similares (GALAK et al, 2009).

Ap6s a escolha, o participante ouviu um recorte de
aproximadamente 30 segundos (contendo apenas 0s segundo iniciais da
musica em questdo) onze vezes, de forma sequencial. Em cada uma das
exposicdes, o participante respondeu as mesmas escalas utilizadas no
estudo 1, ou seja, respondeu “O quanto gostaram de ouvir esta musica
naquele momento” (1=N&o gostaria nem um pouco ¢ 7=Gostaria muito)
apos cada uma das 11 exposi¢des e “o quanto gostariam de ouvir esta
musica novamente” (1=N&o gostaria nem um pouco ¢ 7=Gostaria muito)
apos a primeira, quinta e décima primeira, criando assim uma base de
dados que abrange o nivel de prazer associado a cada uma das
exposicdes e o nivel de saciacdo a cada 5 repeticdes.

Na sequéncia, realizou-se a manipulacdo de humor. O
procedimento segue o padrdo do estudo 2: os participantes assistiram ao
documentario “We Are All One” (de forma a criar uma affect baseline) e
responderam a escala PANAS logo apds o documentario e depois da
manipulacdo de humor para garantir que o estado de humor vivenciado
esteja ligado ao estimulo, e ndo a qualquer outro fator externo.

O método de inducdo emocional positiva é adaptado do estudo
classico de Schwarz e Clore (1983) e ja foi utilizado em outros artigos
similares com sucesso (PHAM, 1998). Os participantes do grupo teste
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foram instruidos a relembrar um acontecimento de suas vidas que o
afetou de forma pessoal e efetiva e que o fez se sentir “muito bem”.
Todos os respondentes foram encorajados a ser o mais vividos e
detalhistas possivel, e reviveram e escreveram estas memorias em um
minimo de 400 caracteres.

Como o método busca engajar 0s participantes em uma
experiéncia mais interativa que o simples fato de assistir a um trecho de
video, a manipulacdo de estado neutro (para o grupo controle) nao
poderia ser uma tarefa tediosa ou sem sentido para o respondente. I1sso
porque uma tarefa aproximada do conceito de plain neutral (como visto
anteriormente) poderia levar a um nivel de impaciéncia e tédio, e como
a tarefa exige um maior esforco cognitivo (uso da memoria e da
capacidade de se expressar de forma escrita), houve um receio por parte
do pesquisador quanto a esta impaciéncia se tornar uma variavel que
influenciasse o resultado.

Por esse motivo, buscou-se uma forma com a qual o participante
pudesse descrever uma situacdo que ndo tivesse grande carga emocional
positiva e fosse de interesse pessoal a ele, visando um engajamento
maior na atividade. Optou-se entdo pela descrigdo de um dia normal de
trabalho do participante, ja que essa atividade atende os pré-requisitos
levantados e se aproxima de uma atividade pleasant neutral. Todos 0s
respondentes foram igualmente encorajados a ser o mais vividos e
detalhistas possivel, e reviveram e escreveram essas memorias em um
minimo de 400 caracteres.

Também como no estudo 1, ap6s a manipulacdo e medicdes, o
trecho da mdsica apresentada na primeira parte do estudo foi ouvido
novamente, uma Unica vez. Em seguida, os participantes responderam as
mesmas escalas da primeira parte.

Apos a repeticdo da escolha preferida de musica, o participante
foi solicitado a escolher uma nova musica preferida dentre as outras 14
opcdes restantes de musica (sem considerar a 1* escolha). Apds a
escolha, o participante ouviu os 30 segundos iniciais de sua segunda
musica favorita e respondeu as mesmas escalas do segmento anterior.

Em seguida, o participante respondia entdo: “O quanto gostaria
de ouvir a versdo completa da sua segunda mdsica favorita (a musica
que acabou de ouvir)” (1= Nao gostaria nem um pouco, 7= Gostaria
muito), “O quanto gostaria de ouvir a versdo completa da sua musica
favorita (a musica escolhida no primeiro passo da atividade)” (1= Nao
gostaria nem um pouco, 7= Gostaria muito), e “Qual opcdo vocé
prefere: 1. Ouvir a versdo completa da sua musica favorita ou 2. Ouvir a
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versdo completa da sua segunda musica favorita”. Esse procedimento e
essas escalas foram adaptadas do trabalho de Galak et al (2009), e visam
verificar se, dada uma nova opcdo de escolha, o estado de variety
seeking behaviour ativado pelo estado de humor positivo poderia levar a
uma dificultacdo da saciacdo de consumo.

Ou seja, era esperado, de acordo com a hipétese 5, que, dada a
nova exposicdo de musica, as pessoas em estado de humor positivo
tenderiam a perceber mais variedade entre os dois estimulos (musicas) e
apresentariam um comportamento de busca por variedade (KAHN e
ISEN, 1985). Pela derivacdo da hipotese, esperava-se entdo que 0s
individuos em estado de humor positivo (grupo teste) apresentassem
uma preferéncia pela segunda mdsica favorita.

Tém-se entdo o seguinte desenho do experimento 3:

Figura 15 — Desenho Experimento 3

Atividade Inducdo Repeticao
de emocional do Variedade
saciacao positiva consumo

positiva

*Legenda: Grupo teste em , grupo controle em
Fonte: Autor

5.2 ANALISE DOS DADOS

Na sequéncia, serdo analisados os dados do experimento 2. As
informacgBes levantadas serdo analisadas tanto separadas por grupo
(controle ou teste) quanto em conjunto.
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5.2.1 Preparacédo dos dados

A seqguir, serdo apresentados os cuidados quanto a preparacdo dos
dados.

5.2.1.1 Precisdo dos dados

Novamente, como no caso dos estudos anteriores, como se
trabalhou com experiéncias emocionais e sentimentos pessoais (como a
saciacdo), eram esperados valores extremos e respostas que ndo se
encaixam com o padrdo de respostas dos grupos. Tendo em vista as
caracteristicas da pesquisa, e a recomendacdo de Hair et al (1998) sobre
a manutencdo de outliers, optou-se novamente por manter os outliers
nas analises de dados.

Os dados do experimento 3 geraram um total de 80 respostas
(n=80), sendo que metade dos participantes aleatoriamente respondeu as
guestdes do grupo teste e a outra metade, do grupo controle.

Todos os dados foram transcritos diretamente do sistema de
captagdo de dados da web (todos os experimentos, como foi citado
anteriormente, foram programados em linguagem HTML) direto para
uma planilha do Excel. Por sua vez, estes foram analisados tanto pelo
préoprio Excel quanto pelo software SPSS.

Néao houve ocorréncia de valores omissos para nenhuma das
respostas do estudo.

5.2.1.2 Normalidade e Homoscedasticidade

Para a andlise da normalidade da distribuicdo das respostas das
escalas, foram utilizados novamente como método a analise dos graficos
Q-Q Plot (que indica graficamente a distribuicdo da amostra em
comparacdo com a distribuigdo normal) e a andlise de assimetria e
curtose das variaveis.

Todas as distribuicdes de respostas apresentaram uma boa medida
tanto de curtose quanto de assimetria. Nenhuma medida atingiu os
pontos de corte estabelecidos como aceitaveis pela literatura.

Dado que os graficos QQ-plot mostraram-se adequados a uma
distribuicdo normal e todos os resultados de assimetria e curtose
encontraram-se abaixo do recomendado na literatura; conclui-se que a
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distribuicdo do resultado das escalas do grupo teste e controle é
aproximadamente normal.

Quanto a igualdade entre variancias, foi utilizado para verificacdo
0 teste Levene (Hair et al, 1998). Como resultado, observamos que as
respostas para as variaveis Nervous pré-estimulo (levene=0,039<0,05),
Distressed pos-estimulo (levene=0,019<0,05), Proud pds-estimulo
(levene = 0,013<0,05) e (STF) (levene = 0,045<0,05) ndo satisfazem a
condicdo de homoscedasticidade. Para estes casos especificos, foi
utilizado o teste-t adaptado para amostras heteroscedasticas.

5.2.2 Perfil da amostra

Um total de 80 pessoas (recrutadas via Mechanical Turk)
participaram do estudo 2, divididos em 40 para grupo controle e 40 para
grupo teste. Cada individuo recebeu USD $0,30 pela sua participacéo, e
o tempo médio de resposta foi inferior a 40 minutos.

5.2.2.1 Sexo dos respondentes

Como é possivel observar na Figura 16, ao contrario da
distribuicdo do sexo dos respondentes dos estudos anteriores, para 0
estudo 3 a amostra se mostrou bastante homogénea: 46,25% da amostra
sdo do sexo feminino e 53,75% sdo do sexo masculino (n=80).
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Figura 16 - Sexo dos respondentes - Experimento 3

& Homens

& Mulheres

Fonte: Dados Primarios
5.2.2.2 Idade dos respondentes

A faixa etéria na presente amostra possui uma boa variedade,
porém destaca-se como faixa etaria mais representativa a de 20-32 anos.
A média de idade da amostra é de 30,32 anos, com desvio padrdo de
7,97 anos (n=80).
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Figura 17 - Idade dos respondentes - Experimento 3
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Fonte: Dados Primérios
5.2.2.3 Pais de origem dos respondentes

Novamente a maioria respondente tem como pais de origem a
india (68,75%). Apesar da amostra apresentar uma boa variedade de
nacionalidades (8 ao total), quase 90% dos respondentes se encontram
ou nos Estados Unidos ou na india (n=80).

Essa distribuicdo segue o padrdo do que foi encontrado na analise
do pais de origem dos respondentes dos experimentos anteriores, 0 que
mostra um indicio do padrao do perfil dos usuarios do Mechanical Turk.
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Figura 18 - Pais de Origem dos respondentes -
1,25% Experimento 3
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Fonte: Dados Primarios
5.2.3 Analise de atividade de saciacéo

Como primeira etapa do estudo 3, tanto o grupo controle quanto o
grupo teste passaram por uma atividade de saciacdo semelhante a
atividade desenvolvida no experimento 2. Essa atividade visa simular o
efeito da sacia¢do de consumo em um curto prazo de tempo, e tem como
variaveis de andlise a satisfacdo a cada repeticdo de consumo e a
saciacdo a cada grupo de 5 repeticGes. De acordo com a literatura,
esperava-se que tanto a medicdo de satisfacdo quanto a medicdo de
saciacdo decaissem & medida que a tarefa fosse sendo executada.

Ambos o0s grupos realizaram a mesma atividade e sem nenhuma
condicdo de manipulacdo anterior. Entdo, esperava-se que: (i) o nivel de
satisfacdo decaisse a medida que a exposi¢do da musica se repetisse,
tanto para o grupo controle quanto para o grupo teste; (ii) o nivel da
saciacdo decaisse a medida que a exposicdo da musica se repetisse, tanto
para 0 grupo controle quanto para o grupo teste; (iii) o nivel de
satisfacdo e saciacdo iniciais seriam sensivelmente maiores que o nivel
de satisfacdo e saciagdo finais, para ambos os grupos. Caso todas essas
consideragdes se confirmassem, estaria comprovado que os individuos
se encontravam saciados com a experiéncia de ouvir sua musica
preferida.
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Tabela 10 - Diferenca entre médias de
satisfacdo pré-estimulo — Experimento 3

Média Teste Controle P-Valor

(T1) 6,08 585 0,65
(T2) 6,08 576 0,24
(T3) 5,40 548 0,64
(T4) 5,05 503 0,64
(T5) 5,15 524 0,64
(T6) 4,40 470 0,27
(T7) 3,75 433 0,12
(T8) 3,80 4,03 0,38
(T9) 3,55 370 0,52
(T10) 3,65 367 0,75
(T11) 3,50 324 091

Fonte: Dados Primarios
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Em relacdo ao grupo teste podemos notar que, para o grupo teste,
a média de satisfacdo inicial com a experiéncia inicia em p=6,08 para
(T1) — primeira exposicdo — e segue em queda constante a cada
repeticdo. A Ultima média, (T11) foi de p=3,50, indicando que de fato a
Gltima exposi¢do causou muito menos satisfacdo aos respondentes do
que a primeira (P<0,01).

Seguindo o mesmo padrdo de analise, agora aplicado ao grupo
controle, podemos notar, ao observar a Figura 19, que a média de
satisfacdo inicial com a experiéncia inicia em p=5,85 para (T1) —
primeira exposicdo — e segue em queda constante a cada nova repeticao.
A (ltima média, (T11), foi de p=3,24, indicando que de fato a Gltima
exposicdo causou muito menos satisfagdo aos respondentes do que a
primeira (P<0,01).

Observa-se ainda, pelos graficos, que as curvas de queda de
satisfacdo sdo extremamente parecidas para ambos 0s grupos. Para
confirmar que ndo existe diferenca significativa entre as medicgBes de
controle e teste, foi realizado um teste-t entre amostras independentes
para comparar as médias de ambos 0s grupos em cada exposicao.

Como se observa pela Tabela 10, as médias do grupo teste e
grupo controle, apesar de apresentarem uma leve distincéo, tal diferenca
ndo é estatisticamente significante no intervalo de confianca de 95%
pré-estabelecido. Conclui-se que ndo existe diferenca estatistica entre as
médias do grupo teste e do grupo controle para as medicOes de
satisfacdo. Esse resultado era esperado, ja que ambos 0s grupos nado
passaram por nenhum tratamento.
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Figura 20 - Média Saciac¢éo pré-estimulo - Controle

X Teste - Experimento 3
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Fonte: Dados Primarios

Tabela 11 - Diferenca entre médias de sacia¢éo
pré-estimulo — Experimento 3

Média Teste Controle P-Valor

(SC1) 5,70 5,73 0,871
(SC2) 3,75 3,97 0,418
(SC3) 2,78 2,39 0,621

Fonte: Dados Primarios

Analisando a Figura 20, podemos notar que as médias de
saciacdo com a experiéncia de ver uma foto de Leopardo para o grupo
teste sofrem uma queda constante. A medicdo da média da ultima
exposicdo (u=2,78) em comparagdo com a média da primeira (u=5,70)
indicou uma grande diminuicdo da vontade de ouvir novamente a
escolha de musica favorita (P<0,01).

Seguindo esse raciocinio, podemos notar que a média de saciagio
inicial com a experiéncia de ver uma foto de Leopardo inicia em p=5,73
para (SC1) — primeira exposi¢do — e cai bruscamente na exposi¢cdo de
nimero 5 (SC2), indo para p=3,97. A ultima média, (SC3), foi de
pn=2,39, indicando que de fato a medi¢do da média da ultima exposi¢do
em comparacdo com a média da primeira indicou uma grande
diminuicdo da vontade de ouvir novamente a musica escolhida como
favorita (P<0,01).
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Por fim, a analise gréfica leva a crer que novamente os resultados
do grupo teste e controle sdo extremamente parecidos, 0 que nos levou a
realizar um teste-t para amostras independentes para verificar se de fato
existe ou ndo diferenca nas medidas de média.

Como se observa pela Tabela 11, as médias do grupo teste e
grupo controle, apesar de apresentarem uma leve distingéo, tal diferenca
ndo é estatisticamente significante no intervalo de confianca de 95%
pré-estabelecido. Conclui-se que também néo existe diferenca estatistica
entre as médias do grupo teste e do grupo controle para as medigdes de
saciacdo. Esse resultado era esperado, ja que ambos 0s grupos nao
passaram por nenhum tratamento.

Conclui-se com estas analises que ambos 0s grupos (teste e
controle) atingiram um ponto de saciacdo ap6s a primeira etapa da
atividade 1 e confirma-se o efeito da saciacdo de consumo (queda do
prazer associado a uma repeticdo de consumo), como previsto nas
derivag0es de hipoteses.

Visando confirmar a validade da diferenca de estado de humor
entre 0s grupos teste e controle, a seguir serd feita a verificacdo de
manipulacdo de humor para cada um dos grupos.

5.2.4 Verificagdo de manipulacdo de humor

Para o estudo 3, a variavel independente foi manipulada em dois
niveis: Estimulo emocional positivo e Estimulo neutro. Como foi
abordado anteriormente na metodologia, de forma a colocar o individuo
no estado correto para as verificagbes posteriores, foram tomadas as
seguintes medidas: O grupo de controle descreveu como é um dia
normal de trabalho na sua vida (neutro); o grupo teste foi instruido a
relembrar um acontecimento de suas vidas que o afetou de forma
pessoal e efetiva e que o fez se sentir “muito bem” (positivo). Ambos os
grupos escreveram um minimo de 400 caracteres.

Levando esses fatos em consideracao, espera-se que: o nivel de
afeto positivo e negativo pré-estimulo do grupo controle e do grupo teste
sejam semelhantes; que o afeto positivo do grupo teste tenha uma
melhora significativa pos-estimulo; e que, em comparacdo, o afeto
positivo médio do grupo teste seja maior do que o estado de humor do
grupo controle. Caso se confirmem todas essas expectativas, podemos
afirmar que o tratamento de humor foi eficaz.

Visando garantir que de fato ndo houve diferencas significantes
entre grupo controle e teste no que se refere ao estado afetivo dos
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participantes do grupo antes da manipulacéo de humor, elaborou-se um
teste-t de amostras independentes para comparar as médias dos
resultados da escala PANAS pré-estimulo dos grupos teste e controle
(acima estdo os sentimentos ligados a afeto positivo, e abaixo os ligados
a afeto negativo):
Tabela 12 - Diferenca entre médias - PANAS
pré-estimulo — Experimento 3

Emocéo Teste Controle P-Valor
Interested 3,00 2,58 0,088
Irritated 1,88 2,06 0,786
Distressed 2,05 2,79 0,016*
Alert 3,05 291 0,678
Excited 3,18 3,18 0,875
Ashamed 2,13 2,39 0,494
Upset 2,28 2,39 0,739
Inspired 3,23 3,45 0,235
Strong 3,43 3,24 0,669
Nervous 1,63 2,39 0,010*
Guilty 2,13 2,18 0,805
Determined 3,50 3,21 0,595
Scared 2,05 1,76 0,415
Attentive 3,53 3,30 0,756
Hostile 1,95 2,61 0,042*
Jittery 2,05 2,06 0,917
Enthusiasthic 3,33 3,42 0,562
Active 3,50 3,30 0,796
Proud 2,90 2,85 0,698
Afraid 2,03 2,27 0,480

* Significante a 0=0,05 — 95%
Fonte: Dados Primarios

Pela Tabela 12, podemos concluir que apenas 3 das 20 emoc6es
apresentaram uma diferenca de média estatisticamente significante entre
grupo controle e grupo teste. Considerando que era esperado algum
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nivel de variacdo, ja que sentimentos emergem de acordo com
interpretacBes dadas por cada pessoa em relacdo aos estimulos em que
estdo sujeitos (BAGOZZI et al, 1999), e que este nivel de variacao sé foi
relevante em uma pequena parcela das emog¢des medidas, concluiu-se
gue os niveis de afeto positivo e negativo pré-estimulo do grupo
controle e do grupo teste sdo de fato semelhantes e muito préximos da
igualdade, e que o video exibido criou com sucesso a affect baseline
esperada.

Visando garantir que a manipulagdo de humor foi efetiva para o
grupo teste, realizou-se um teste-t para amostras pareadas visando
observar as diferencas de média antes e depois do estimulo emocional.

Tabela 13 - Diferenca entre médias antes e depois
do estimulo - Grupo Teste — Experimento 3

Emocéo Antes Depois P-Valor
Interested 3,00 3,92 0,000*
Active 3,50 3,72 0,291
Alert 3,05 3,67 0,000*
Attentive 3,52 3,67 0,474
Determined 3,50 3,60 0,660
Enthusiasthic 3,32 3,90 0,003*
Excited 3,17 3,62 0,074
Inspired 3,22 3,57 0,114
Proud 2,90 3,87 0,000*
Strong 3,42 4,12 0,003*
Afraid 2,02 1,57 0,032*
Ashamed 2,12 1,75 0,109
Distressed 2,05 1,92 0,482
Guilty 2,12 1,85 0,315
Hostile 1,95 2,12 0,343
Irritated 1,87 2,05 0,470
Jittery 2,05 2,02 0,884
Nervous 1,62 2,07 0,027*

Scared 2,05 1,82 0,298
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Upset 2,27 1,85 0,107
* Significante a a=0,05 — 95%
** | egenda: Emoc0es positivas acima da linha central, emogdes
negativas abaixo
Fonte: Dados Primarios

Para os valores de média do grupo teste ap6s o estimulo
emocional positivo, observa-se que as emocdes positivas foram sentidas
de uma forma muito mais intensa. Sendo o valor de média mais alto
para Strong (0=4,125) ¢ mais baixo de a=1,575 para Afraid dentro de
uma escala de 5 pontos, e levando em conta que as médias positivas sdo
claramente maiores que as negativas (nenhuma média de sentimento
negativo teve valor maior que qualquer média de sentimento positivo),
pela andlise dos dados apresentados é clara a tendéncia a um estado
emocional mais positivo nos respondentes do grupo teste pds-estimulo.

A efetividade da manipulacdo é também comprovada por uma
andlise qualitativa das descricdes dadas pelos respondentes para o
acontecimento de suas vidas que o afetou de forma pessoal e efetiva e
que o fez se sentir muito bem. Foram comuns descri¢Oes de casamentos,
nascimento de filhos, acontecimentos relevantes relativos a carreira
(como promogdes de cargo e novos empregos), e ocorreram até mesmo
alguns relatos de vivéncias extremamente pessoais e intimas. Descri¢des
de sentimentos vivenciados no momento (como extrema alegria,
felicidade ou realizagdo) foram igualmente comuns.

Por fim, estudando as diferencas de médias, nota-se que 5 das 10
emocOes positivas tiveram um aumento estatisticamente significante
apo6s o tratamento emocional. Dentre as diferencas ndo significativas,
podemos notar que todas as outras médias relacionadas a parte de afeto
positivo da escala, apesar de ndo serem estatisticamente significantes em
95%, tiveram um leve aumento pos-estimulo. Ao analisarmos o0s
resultados, pode-se afirmar seguramente que o tratamento de estimulo
emocional positivo foi realizado com sucesso para o grupo teste.

Na sequéncia, sdo apresentados os resultados para os valores de
médias de emocdo pds-estimulo para o grupo controle. De acordo com o
planejado, era esperado que, pela caracteristica de pleasant neutral da
estimulacdo neutra, o grupo controle sofresse um leve aumento das
emocdes positivas — porém significativamente menor do que o aumento
para o grupo teste.
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Tabela 14 - Diferenca entre médias antes e depois
do estimulo - Grupo Controle — Experimento 3

Emocao Antes  Depois P-Valor
Active 3,30 3,39 0,772
Alert 2,90 3,36 0,003*
Attentive 3,30 3,15 0,554
Determined 3,21 3,63 0,051
Enthusiasthic 3,42 2,97 0,034*
Excited 3,18 2,90 0,277
Inspired 3,45 3,48 0,910
Interested 2,57 2,97 0,025*
Proud 2,84 3,21 0,135
Strong 3,24 3,57 0,096
Afraid 2,27 1,84 0,064
Ashamed 2,39 1,75 0,004*
Distressed 2,78 2,54 0,380
Guilty 2,18 1,87 0,145
Hostile 2,60 2,33 0,039*
Irritated 2,06 1,75 0,200
Jittery 2,06 1,97 0,785
Nervous 2,39 2,06 0,141
Scared 1,75 1,97 0,506
Upset 2,39 1,81 0,044*

* Significante a a=0,05 — 95%

** |_egenda: Emogdes positivas acima da linha central, emocGes
negativas abaixo

Fonte: Dados Primarios

Ao examinarmos as médias das emogdes do grupo controle ap6s
0 video neutro, podemos notar que 0s respondentes sentiram as
emocdes positivas de forma um pouco mais intensa, ja que as médias
variam de 0=2,90 em seu menor valor (Excited) e 0=3,63 em seu maior
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valor (Determined). Pelos dados apresentados, os respondentes do grupo
controle sentiram emocdes positivas de forma leve, como era esperado.

Estudando as diferencas entre médias, nota-se que apenas 3 das
10 emocdes positivas tiveram um aumento significativo. Apesar de
apresentarem um leve aumento no afeto positivo, claramente o0s
respondentes vivenciaram um estado de humor que ndo foi nem muito
positivo nem muito negativo, 0 que era esperado para confirmar a
validade da manipulagdo.

Ao analisarmos os resultados, pode-se afirmar seguramente que o
tratamento de estimulo neutro foi realizado com sucesso para 0 grupo
controle.

Por fim, podemos analisar a Tabela de comparacdo entre
médias dos grupos teste e controle pos-estimulo. Para essa analise
realizou-se um teste t para amostras independentes.

Tabela 15 - Comparacéo de médias

Grupo Teste x Grupo Controle poés-estimulo —
Experimento 3

Emocéo Teste  Controle P-Valor

Interested 3,92 2,97 0,001*
Active 3,72 3,39 0,335
Alert 3,67 3,36 0,466
Attentive 3,67 3,15 0,182
Determined 3,60 3,63 0,782
Enthusiasthic 3,90 2,97 0,003*
Excited 3,62 2,90 0,039*
Inspired 3,57 3,48 0,8695
Proud 3,87 3,21 0,009*
Strong 4,12 3,57 0,031*
Afraid 1,57 1,84 0,294
Ashamed 1,75 1,75 0,914
Distressed 1,92 2,54 0,048*
Guilty 1,85 1,87 0,926
Hostile 2,12 2,33 0,731

Irritated 2,05 1,75 0,195
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Jittery 2,02 1,97 0,864
Nervous 2,07 2,06 0,929
Scared 1,82 1,97 0,503
Upset 1,85 1,81 0,919

* Significante a a=0,05 — 95%

** |_egenda: Emogdes positivas acima da linha central, emocGes
negativas abaixo

Fonte: Dados Primérios

Como se pode notar ao analisarmos a Tabela 15, mesmo levando
em consideracdo o leve aumento nas emocdes ligadas ao afeto positivo
para o grupo controle, 5 das 10 emogdes positivas foram mais altas para
0 grupo teste em relagdo ao grupo controle (dada uma significAncia de
95%).

Por fim, concluimos que (i) o nivel de afeto positivo e negativo
pré-estimulo do grupo controle e do grupo teste sdo semelhantes; (ii)
gue o afeto positivo do grupo teste teve uma melhora significativa pos-
estimulo; (iii) e que, em comparagdo, os respondentes do grupo teste
vivenciaram as emogdes positivas de forma mais intensa do que os
respondentes do grupo controle. Desta forma, podemos afirmar que a
manipulacdo de estado emocional foi bem sucedida.

5.2.5 Recuperacdo da sacia¢ao

Ap0s a etapa das atividades relacionadas a emoc@es positivas ou
neutras, cada participante ouviu novamente a sua musica favorita
(escolhida na etapa 1). Apds terem ouvido novamente a musica
escolhida, os participantes preencheram as mesmas escalas da primeira
etapa.

E importante ser levado em consideracdo que, também para este
experimento, houve um tempo médio de 15 minutos entre o individuo
ouvir sua musica favorita pela 11° vez (ao final da etapa de repeticdo) e
ouvir novamente uma Ultima vez. Por este motivo, era igualmente
esperado que ambos 0S grupos apresentassem um certo nivel de
recuperacdo devido ao efeito da recuperacdo espontanea (GALAK et al,
2009).

Para a hipotese a ser testada por este experimento ser aceita (A
lembranca autobiografica de eventos do passado relacionados a um
estado de humor positivo leva a uma recuperagdo da saciagéo.), era
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esperado que a média do nivel de satisfacdo medido (TF) apresentasse
um aumento em relagdo a Gltima medida de satisfacdo da atividade
anterior (T11) para ambos os grupos. Igualmente era esperado que a
média do nivel de saciacdo medido (SCF) fosse maior que a média da
Gltima medicao de saciagdo da primeira atividade do estudo (SC3).

Por fim, para a confirmagdo da hipétese, as médias de (TF) e
(SCF) do grupo teste devem ser significativamente maiores do que (TF)
e (SCF) do grupo controle. Fez-se um teste-t para amostras pareadas
para confirmacdo estatistica da diferenca entre as médias.

Figura 21 - Média Saciagéo pés-estimulo -
Controle x Teste - Experimento 3
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e{=Controle
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(Té)
(T7)
(T8)
(T9)
(T10)
(T11)
(TF)

Fonte: Dados Primarios

Tabela 16 - Comparacao de médias
(TF) Grupo Teste x Grupo Controle

Teste Controle P-Valor

4,80 3,88 0,043
Fonte: Dados Primarios

Analisando a Figura 21, em relacdo ao grupo teste, percebemos
uma grande diferenca entre a medida de satisfaco final ap6s a atividade
de repeticdo (T11) (u=3,50) e a medicdo ap6s os procedimentos de
tratamento emocional (u=4,80). Essa diferenca é confirmada pelo teste-t
(p<0,05).
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Ao repetirmos a analise para o grupo controle, nos deparamos
com um resultado diferente. Ao contrario do que era esperado, apesar de
observarmos uma leve recuperacdo, ndo houve diferenca significativa
(p-valor=0,168, p>0,05) entre a medida de satisfacdo final apds a
atividade de repeticdo (T11) e a medigdo apds os procedimentos de
tratamento emocional.

Para garantirmos que a recuperacdo da saciacdo fosse mais
intensa para o grupo teste, as medi¢Bes finais de ambos 0s grupos
passaram por um teste-t para amostras independentes. Como podemos
ver na Tabela 16, o grupo teste apresentou um nivel de satisfacdo médio
pos-estimulo superior. O teste-t confirma esta diferenca dentro de um
intervalo de confianca de 95%.

Podemos afirmar que pessoas que recebem um estimulo
emocional positivo recuperam de forma mais intensa a satisfagéo que foi
degradada por uma situacdo de repeticdo de exposicao ao estimulo.

Para confirmarmos a hipdtese, os resultados obtidos com as
medicOes do nivel de satisfacdo devem se repetir para o nivel de
saciacdo (SC3xSCF). Em suma, espera-se que as pessoas que passaram
por um estimulo emocional positivo apresentem uma maior vontade de
ouvir novamente sua musica favorita.

Figura 22 - Média Saciacéo pds-estimulo -
Controle x Teste - Experimento 3
8
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4 e=(meTeste
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Fonte: Dados Primarios

Analisando a Figura 22, em relagdo ao grupo teste, nota-se que
houve um consideravel aumento na média da resposta para a pergunta
“O quanto vocé gostaria de ouvir esta musica novamente” para a
exposicdo pos-estimulo (u=3,88) em relacdo & Ultima exposicdo pré-
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estimulo (u=2,78). A estatistica p-Valor mostra que podemos afirmar
que a diferenca entre as médias é significativa (p<0,01).

Para o grupo controle, notamos que, dentro de um nivel de
significdncia pré-estabelecido de 95%, ndo houve diferenca
estatisticamente significante entre a medicao de saciacdo (SC3) (u=2,39)
e (SCF) (u= 3,06) (p-valor=0,267, p>0,05). Em suma, para 0 grupo
controle, os respondentes mantiveram o nivel de saciacdo anterior, ndo
ocorrendo recuperacdo ou amplificacdo da vontade de repetir a
experiéncia de ouvir sua musica favorita.

Para realizar a confirmacdo da hipdtese a ser testada, realizou-se
um teste-t entre amostras independentes pra garantir que realmente os
individuos do grupo teste experienciassem um maior nivel de
recuperacao da saciagdo. Concluiu-se que a média do grupo teste para a
resposta da pergunta “O quanto gostaria de ouvir esta musica
novamente” €, dentro de um nivel de significancia pré-estabelecido de
95%, maior do que a média para a mesma pergunta para 0 grupo
controle (p<0,05).

Apos andlises anteriores do nivel de satisfagdo de ambos os
grupos, podemos afirmar que pessoas que foram expostas ao estimulo
emocional positivo recuperaram de forma mais intensa a satisfacdo que
foi degradada por uma situacdo de repeticdo de exposicdo ao estimulo.
Tal conclusdo, aliada ao fato de que apenas as pessoas que foram
expostas ao estimulo emocional positivo recuperaram a vontade de
serem expostas novamente ao objeto da atividade de saciagdo, nos leva a
aceitar a hipétese 3 - A lembranca autobiografica de eventos do
passado relacionados a um estado de humor positivo leva a uma
recuperagao da saciacao.

Como podemos perceber pelo resultado alcangado, mesmo em
situacBes de consumo diferentes (ouvir masica), e com a utilizagéo de
estimulos diferentes (memorias autobiograficas afetivas), o impacto do
estimulo emocional positivo ainda se mostra efetivo no combate a
saciacdo de consumo. A teoria utilizada para suportar a aceitagdo da
hipotese 2 se sustenta também para a hipotese 3.

5.2.6 Introducdo de variedade

De acordo com as hipdteses apresentadas, o estado de humor
positivo em uma situacdo especifica (apresentacéo de variedade) poderia
levar a uma dificultacdo da saciacdo. Como foi visto na derivagéo das
hipoteses, esperava-se que, dada a introducéo da opgao por variedade, a
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recuperacdo da satisfacdo em relagdo ao estimulo saciado seria
prejudicada pois levaria os individuos em estado de humor positivo a
desejar mais a nova opcao (variety seeking behaviour).

Visando testar essa hipdtese, apos a atividade de recuperagdo da
saciacdo do experimento 3, o participante foi solicitado a escolher uma
nova musica preferida (considerada entdo sua 2% musica favorita) dentre
as outras 14 opc0es restantes de musica (sem considerar a 1a escolha).
Apos a escolha, o participante ouviu os 30 segundos iniciais de sua
segunda musica favorita e respondeu as mesmas escalas do segmento
anterior.

Em seguida, o participante respondia entdo: “O quanto gostaria
de ouvir a versdo completa da sua segunda mdsica favorita (a musica
que acabou de ouvir)”, “O quanto gostaria de ouvir a versdo completa da
sua masica favorita (a musica escolhida no primeiro passo da
atividade)”, e “Qual op¢do vocé prefere: 1. Ouvir a versdo completa da
sua musica favorita ou 2. Ouvir a versdo completa da sua segunda
musica favorita”. Esse procedimento e essas escalas foram adaptadas do
trabalho de Galak et al (2009).

Para a confirmacdo da hipotese, deve haver a certeza de que: (i)
Os respondentes do grupo teste tiveram mais vontade de ouvir a versdo
completa da sua segunda musica favorita; (ii) Os respondentes do grupo
teste escolheram mais vezes ouvir a versdo completa da sua segunda
musica favorita; (iii) Os respondentes do grupo teste tiveram menos
vontade de ouvir a versdo completa da sua mdsica favorita em relacéo
ao grupo controle; (iv) Os respondentes do grupo teste tiveram mais
vontade de ouvir a versdo completa da sua segunda musica favorita em
relacgdo ao grupo controle e (v) Os respondentes do grupo teste
escolheram mais vezes a op¢do “Ouvir a versdo completa da minha
segunda musica favorita” na ultima medicéo.

Caso todos os resultados se mostrem significativos dentro de um
nivel de 95% de confianca, entdo poderemos confirmar a hipotese de
que “O estado de humor cria um impedimento para a recuperacao da
saciagdo, caso seja apresentada uma variedade de escolha”.

Tabela 17 - Grupo Teste - Comparacao de
médias (SCPxSCP2) — Grupo teste Experimento
3

(SCP) (SCP2) P-Valor
4,85 5,30 0,126
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Fonte: Dados Primarios

Observando a Tabela 17, é valido concluir que, dentro de um
intervalo de confianga de 95%, ndo houve diferenca entre a vontade de
ouvir a musica favorita (SCP) e a segunda musica favorita (SCP2) para
0s respondentes do grupo teste.

Ou seja, a média da escala referente a vontade de ouvir a misica
preferida ndo foi diferente do resultado da média para a segunda musica
para o grupo teste.

Tabela 18 - Comparacao de médias (SCP) Grupo
Teste x Grupo Controle — Experimento 3

Teste Controle P-Valor

5,30 4,70 0,075
Fonte: Dados Primarios

Ao analisarmos os dados da diferenca entre médias das respostas
para a pergunta “o quanto vocé gostaria de ouvir a versdo completa da
sua musica favorita” (SCP) para 0 grupo teste e controle, podemos
observar que, dentro de um intervalo de confianca de 95%, ndo houve
diferenca significativa entre os valores.

A partir deste resultado, podemos afirmar que ndo houve
diferenca entre grupo teste e controle para a medida de saciacdo para a
musica favorita apos a presenca de variedade.

Tabela 19 - Comparacao de médias (SC2)
Grupo Teste x Grupo Controle — Experimento 3

Teste Controle P-Valor

4,85 5,27 0,560
Fonte: Dados Primarios

De forma semelhante, ao analisarmos a diferenga entre médias
das respostas para a pergunta “o quanto vocé€ gostaria de ouvir a versao
completa da sua segunda musica favorita” (SC2) para 0 grupo teste e
controle, podemos observar que, dentro de um intervalo de confianga de
95%, ndo houve diferenca significativa entre os valores.
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A partir desse resultado, podemos afirmar que ndo houve
diferenca entre grupo teste e controle para a medida de saciacdo para a
segunda musica favorita apos a presenca de variedade.

Figura 23 - Musica Preferida x Segunda preferida
(PxS) - Teste x Controle - Experimento 3

40

30
30 27
20 +—— 13 i Grupo teste

10
10 - i Grupo Controle
0 _:-_'___\
Preferida Segunda Preferida

Fonte: Dados Primarios

Analisando a Figura 23, podemos perceber que a grande maioria
(75%) das pessoas do grupo teste preferiram a op¢do “Ouvir a versdo
completa da minha musica favorita”. Esse fato por si sé contraria o que
foi levantado pela hip6tese 5, visto que, mesmo com a inclusdo de uma
opcéo de variedade, a maioria dos respondentes do grupo teste preferiria
ouvir novamente a masica que foi saciada (sua preferida).

Os resultados do grupo controle para a preferéncia em ouvir uma
versdo completa de sua musica favorita ou segunda favorita é
extremamente semelhante aos resultados do grupo teste. Apesar de
existir uma ligeira diferenca entre a escolha da segunda favorita entre
grupo teste e controle, claramente a maioria dos respondentes de ambos
os testes escolheram a opgdo de ouvir sua musica favorita.

Para a confirmacdo da hipotese, era esperado que as seguintes
afirmaces fossem confirmadas:

(i) Os respondentes do grupo teste tiveram mais vontade de ouvir
a versdo completa da sua segunda musica favorita. De acordo com os
dados analisados anteriormente, essa afirmacdo deve ser negada. Néo
houve diferenca significativa entre a vontade de ouvir a musica favorita
em relacdo a vontade de ouvir a segunda musica favorita para o grupo
teste.



102

(ii) Os respondentes do grupo teste escolheram mais vezes ouvir a
versdo completa da sua segunda musica favorita. Verificando os dados
relacionados a escolha de ouvir a versdo completa da musica favorita ou
segunda favorita, essa afirmacdo deve ser negada. 75% dos
respondentes do grupo teste escolheram ouvir a versdo completa da sua
musica favorita. Apenas 25% escolheram a versdo da segunda musica
favorita.

(iii) Os respondentes do grupo teste tiveram menos vontade de
ouvir a versdo completa da sua musica favorita em relacdo ao grupo
controle. Devemos concluir que tal afirmacdo deve ser negada. Néao
houve diferenca significativa entre a vontade de ouvir a misica favorita
entre os respondentes do grupo teste em relagcdo aos respondentes do
grupo controle.

(iv) Os respondentes do grupo teste tiveram mais vontade de
ouvir a versdo completa da sua segunda muisica favorita em relacdo ao
grupo controle. Apds a observacdo dos dados, devemos concluir que
essa afirmacédo deve ser negada. N&o houve diferenca significativa entre
a vontade de ouvir a segunda musica favorita entre os respondentes do
grupo teste em relagdo aos respondentes do grupo controle.

(v) Os respondentes do grupo teste escolheram mais vezes a
opgdo “Ouvir a versdo completa da minha segunda musica favorita” na
Gltima medicdo. Por fim, a analise dos resultados nos leva a negar essa
afirmagdo. Isso porque, para a confirmacdo da hipétese, era esperado
gue a maioria dos respondentes do grupo teste escolhessem a segunda
musica favorita em detrimento da primeira, 0 que resultaria em uma
grande diferenca entre grupo teste e grupo controle. A diferenca real foi
considerada muito baixa para confirmarmos que existiu de fato uma
preferéncia maior pela segunda musica para o grupo teste.

Finalmente, levando em consideragéo que todos os pré-requisitos
para a aceitacdo da hipdtese proposta ndo foram confirmados apos a
andlise estatistica dos dados, podemos negar a hipétese 5 — Em
situacOes de variedade de escolha o estado de humor positivo age
contra a recuperacdo da saciacao.

A fim de compreendermos os resultados apresentados, devemos
retornar brevemente a literatura disponivel relacionada ao variety
seeking behaviour e ao estado de humor positivo.

Como foi visto anteriormente, ao apresentarmos um estado de
humor positivo, ocorrem uma série de mudancas relacionadas ao nosso
processamento cognitivo e ao nosso comportamento. De acordo com o
que foi desenvolvido até este momento, acredita-se que essas citadas



103

mudangas nas caracteristicas de comportamento influenciam na
recuperacdo da saciacdo pois levam o consumidor a saborear mais a
experiéncia (LAZARUS, 1991), a acreditar que tudo estd certo no
ambiente (SCHWARZ et al, 1991) e leva também a uma avaliacdo mais
positiva de produtos ou experiéncias (SCHWARZ et al, 1991). Porém, o
consumidor em estado de humor positivo teoricamente deveria
apresentar um comportamento de busca por variedade (KAHN e ISEN,
1993), e em situacdes de opcdo de variedade esse fato poderia vir a se
tornar um impeditivo.

A negacdo da hipotese 5 contradiz tal previsdo, e afirma que o
estado de humor positivo ndo cria um impeditivo em uma situacdo de
variedade. Essa conclusdo pode ser tomada como surpreendente, pois
contradiz as expectativas baseadas nos estudos de Kahne Isen (1993),
mas, analisando de forma mais aprofundada, observamos que a negacdo
de tal hipotese fortalece os efeitos encontrados anteriormente e possui
uma explicacdo baseada em teorias mais recentes.

Os resultados desse experimento vao ao encontro dos achados de
Roehm e Roehm (2005). Ao revisitar o efeito do humor positivo no
comportamento de busca por variedade, os autores se utilizam de uma
série de estudos experimentais para concluir que pessoas em estado de
humor muito positivos (relatively extreme positive mood) podem
apresentar um decréscimo no comportamento de variedade. Isso ocorre,
porque de acordo com o0s autores, pessoas em estado de humor
altamente positivos buscam altos niveis de estimulacdo, e a busca por
variedade (que leva a uma estimulacdo moderada) ndo atende aos
requisitos da alta demanda por estimulagao.

As descobertas de Roehm e Roehm (2005) séo consistentes com
os achados do experimento 3 a medida que observamos o
comportamento dos respondentes. A maioria das pessoas que se
encontravam em estado de humor positivo recuperaram parte do prazer
associado a ouvir a sua musica preferida, e escolheram ouvir a versdo
completa da sua muasica favorita mesmo ap6s uma opgao de variedade.
Acredita-se que essas pessoas mantiveram a escolha do produto que foi
saciado, pois a estimulagdo positiva levou o consumidor a saborear mais
a experiéncia de ouvir sua muisica favorita (LAZARUS, 1991) e a
acreditar que tudo estd certo no ambiente (SCHWARZ et al, 1991).
Tendo em vista 0 aumento do nivel do prazer associado a experiéncia de
ouvir a sua musica favorita, a busca por variedade ndo apresentou uma
0pGao que possuisse uma expectativa de estimulagdo tdo alta e capaz de
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suprir a alta demanda por estimulagdo estabelecida (ROEHM e
ROEHM, 2005).

Levando esse fato em consideracdo, acredita-se que a negacao da
hipdtese 5 fortalece os resultados apresentados pela aceitacdo das
hipoteses anteriores.



105

6 DISCUSSAO GERAL E CONCLUSAO

O principal objetivo deste trabalho foi avaliar qual o efeito de
estimulos de valéncia de humor positiva no processo de recuperagdo da
saciacdo. Considerando esse objetivo, a presente dissertacdo obteve
resultados satisfatorios. Essa secdo do trabalho encerra o estudo apds
uma discussdo dos resultados, tratando das hipoteses confirmadas e
rejeitadas, das implicagbes para a teoria e para o consumidor e das
limitacOes presentes no estudo e sugestdes para pesquisas futuras.

6.1 Discussao do resultado

Os efeitos da saciagdo representam uma papel critico em teorias
ligadas ndo s6 ao marketing, mas também a economia, psicologia e
nutricdo (REDDEN e GALAK, 2010). Apesar de termos picos de
felicidade ap0s situacdes prazerosas (seja relacionadas a consumo ou
ndo), existe uma tendéncia natural para a volta ao estado de
neutralidade, e a busca pela felicidade atingida com a situacdo anterior
constitui-se numa légica circular (BRICKMAN e CAMPBELL, 1971).
A queda do prazer associada a repeticdo de uma experiéncia é um
impeditivo para o bem-estar e a felicidade de todos nds, e é tema
constante em discussdes e estudos que visam entender, além de
possivelmente reverter ou atenuar esse processo que é tido muitas vezes
como inevitavel (REDDEN, 2008).

Além do grande impacto que a saciac¢do significa na vida de todos
nés, uma grande motivacdo para a realizacdo deste trabalho foi a
predominéncia da abordagem focada nos mecanismos cognitivos
atuantes no processo de saciacdo. Estudos anteriores consolidaram os
conhecimentos acerca da participacdo da meméria (REDDEN; GALAK,
2010, GALAK et al, 2009) e da percepgdo, seja de variedade (GALAK
et al, 2009), de categorias (REDDEN, 2008) ou de quantidade
(REDDEN; GALAK, 2010) nos mecanismos associados ao processo de
saciacdo. Apesar da existéncia de um corpo teérico robusto que busca
identificar quais varidveis influenciam na saciacdo, acredita-se que pode
haver interacGes que fogem do escopo predominante.

Além de expandir o conhecimento sobre os mecanismos
associados ao processo de saciacdo, pesquisadores da area tem avancado
cada vez mais na identificacdo de meios de combater a sacia¢do. Seja
prevenindo seus efeitos (NELSON e MEYVIS, 2008, REDDEN, 2008,
GALAK e REDDEN, 2010) ou revertendo ap6s a sua ocorréncia
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(MCSWEENEY e SWINDELL, 1999; GALAK et al, 2009), a maioria
desses esforcos foca em modos de mudar o estimulo, a experiéncia de
consumo ou cognicdes relacionadas a percepcao da experiéncia e/ou do
estimulo.

Em contraste a tudo isso, pesquisadores da &rea conhecem muito
pouco sobre como as emogdes podem influenciar nesse mesmo processo
(POOR et al, 2012). Apesar de existirem abordagens consistentes
relacionando as emogdes em modelos de explicacdo e previsdo do
comportamento do consumo na area de marketing (OLIVER, 1997), de
acordo com a literatura presente, existe uma grande lacuna no
conhecimento em relacdo a como as emocgOes afetam o processo de
saciacdo.

A escassez de estudos relacionando emocdes e saciacdo €
surpreendente, visto que a saciagdo é tipicamente caracterizada por uma
mudanca na reagdo emocional em relacdo a um produto ou experiéncia.
A propria medicdo das varidveis dependentes usadas para medir
saciacdo sdo relacionadas a afeto, como por exemplo, a queda do prazer
(POOR et al, 2012; GALAK et al, 2009). Até mesmo as consequéncias
do processo de saciacdo relacionam-se com estados afetivos, como
podemos ver ao considerar que Redden (2008) descreve a saciagdo
como uma barreira comum para a felicidade.

Poor, Duhachek e Krishnan (2012), em trabalho recente, abordam
essa questdo ao estudarem como a diferenciacdo entre emogdes positivas
e negativas que advém da experiéncia de consumo repetitiva pode
alterar a velocidade com que se da a saciacdo. Esse estudo comprova
gue quando os individuos focam nas emocGes negativas, eles exibem um
aumento no prazer associado ao consumo. Também seguindo essa
tendéncia, Marques, Tcholakian e Brei (2012) atestaram que individuos
em estado de humor positivo saciam de forma menos intensa que
individuos em estado de humor neutro ou negativo.

Poor et al (2012) vao além, e afirmam que pesquisas futuras
deveriam avaliar como estados emocionais como alegria ou tristeza
vivenciados antes, durante ou depois da experiéncia de consumo podem
influenciar o modo como a sacia¢do é sentida por cada individuo.

Buscando preencher uma clara lacuna existente no corpo teérico
atual relacionado ao processo de saciacdo, esta pesquisa oferece
evidéncias da interacdo entre estimulos emocionais positivos e a
recuperacao da queda da satisfacdo associada ao processo de saciagao.

Em uma série de trés estudos empiricos, demonstrou-se, que apos
individuos serem expostos a estimulos emocionais positivos, estes
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apresentam uma recuperacdo dos efeitos da saciacdo quando sdo
expostos novamente a um estimulo previamente saciado devido a
repeticdo de consumo. Com o intuito de consolidar este achado, foram
apresentadas evidéncias entre diferentes estimulos e foram testadas
hipoteses em que, dadas condicfes especificas, a exposicdo ao estimulo
positivo poderia levar a resultados contrarios (dificultacdo da
recuperacao).

Um estudo preliminar (estudo 1) demonstrou que pessoas em
estado de humor positivo apresentaram um menor nivel de saciacdo em
comparacao com pessoas em estado de humor neutro, ou seja, elas se
sentiram menos saciadas quando deparadas com uma alternativa de
consumo futuro. Esse experimento foi essencial para demonstrar que de
fato existe uma relagéo entre estado de humor e o sentimento subjetivo
de se sentir saciado. De acordo com os resultados apresentados, foi
possivel aceitar a primeira hip6tese do trabalho: H1 - O nivel de
saciagdo de consumo é menor para individuos com estado de humor
positivo do que para individuos que apresentam estado de humor neutro
(néo positivo).

Dado que foram providenciadas evidéncias de que existe de fato
uma relacdo entre estado de humor positivo e saciagdo, na sequéncia
buscou-se utilizar esta informagdo para, de forma similar a estudos
anteriores (GALAK et al, 2009), criar um mecanismo para que 0S
consumidores pudessem reaver a satisfacdo degradada ap6s uma série de
repeticdes de consumo.

Com esse objetivo, o segundo estudo foi construido de forma a
demonstrar que, apds uma experiéncia de consumo sequencial (neste
caso, da experiéncia de ver uma foto), individuos que foram expostos a
uma variavel externa (filmes) ligada a uma valéncia emocional positiva
apresentam uma recuperagdo dos efeitos da saciacdo quando sdo
expostos novamente a um estimulo previamente saciado. Esse estudo foi
primordial para estabelecer um mecanismo facil e simples que
influencie no sentimento subjetivo de estar saciado. Essa construgdo
utilizou-se das descobertas do estudo preliminar e buscou uma variavel
externa de inducdo emocional positiva que fosse acessivel e efetiva —
neste caso, filmes.

De acordo com os resultados apresentados, foi possivel aceitar a
segunda hipotese deste trabalho: H2 - A utilizacdo de uma variavel
externa de valéncia de humor positiva como forma de inducéo
emocional leva a uma recuperacéo da saciacao.
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Visando adicionar consisténcia e robustez aos achados anteriores,
foi desenvolvido um experimento adicional que buscou avaliar se dadas
experiéncias de consumo diferentes (ouvir masica), um estimulo
emocional positivo também diferente (memoria autobiografica afetiva)
poderia ter os mesmos efeitos vistos no estudo 2. Adicionalmente,
objetivando expandir o conhecimento sobre como o estado de humor
afeta o0 sentimento de saciacdo, levantou-se a hip6tese de que, em
situacBes especificas (opgdo de variedade), dadas as caracteristicas
conhecidas do estado de humor positivo (criagdo de um variety seeking
behaviour), o mesmo estimulo poderia levar na verdade a um resultado
inverso (dificultacdo da recuperagéo).

O estudo 3 confirmou que, mesmo variando a experiéncia de
consumo e o tipo de estimulo emocional, os individuos expostos a um
estimulo emocional positivo apresentam uma recuperagdo dos efeitos da
saciacdo quando sdo expostos novamente a um estimulo previamente
saciado, independente da apresentacdo ou ndo de variedade.

Esse estudo foi essencial para, como em estudos anteriores,
replicar os efeitos encontrados anteriormente em diferentes situacGes de
consumo e utilizando diferentes estimulos — garantindo assim maior
robustez aos resultados (GALAK et al, 2009; REDDEN, 2008; GALAK
e REDDEN, 2010; REDDEN, 2013; POOR et al, 2012). O experimento
3 foi importante também por testar uma situacdo em que o efeito da
varidvel independente poderia ser contrario aos efeitos que foram
atestados anteriormente.

De acordo com os resultados apresentados, foi possivel aceitar a
terceira hipétese deste trabalho; H3 - A lembranga autobiogréfica de
eventos do passado relacionados a um estado de humor positivo leva a
uma recuperacao da saciacdo, e também pudemos rejeitar a hipotese 5,
Em situacOes de variedade de escolha o estado de humor positivo age
contra a recuperacao da saciagdo. Apds todas as anélises, foi possivel
aceitar a hipotese central do trabalho: H4 - A inducdo emocional
positiva leva a uma recuperagado da saciacao.

Por fim, de forma sucinta, a pesquisa mostrou evidéncias
concretas de que parte do processo de saciacdo é construido de acordo
com o estado de humor em que a pessoa se encontra no momento.

Esta pesquisa avanca na teoria a medida que se diferencia das
abordagens anteriores e complementa as informagdes sobre as variaveis
que influenciam a construgdo da saciagdo. Pesquisas anteriores focam na
utilizacdo proativa de aspectos cognitivos para a reducao ou recuperagdo
da saciagdo, como a utilizagdo da meméria (REDDEN; GALAK, 2010,
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GALAK et al, 2009) ou da percepcdo, seja de variedade (GALAK et al,
2009), de categorias (REDDEN, 2008) ou de quantidade (REDDEN;
GALAK, 2010). Como podemos perceber, o status quo da pesquisa
relacionada a saciacdo é baseada em esforcos focados em modos de
mudar o estimulo, a experiéncia de consumo ou cognicdes relacionadas
a percepcdo da experiéncia e/ou do estimulo de forma a evitar ou
prevenir a saciacdo (POOR et al, 2012).

Este estudo aborda uma variavel que influencia diretamente na
saciacdo e que ndo faz parte de uma tarefa cognitiva direta, ja que o
aspecto emocional ndo é controlado de forma direta e completa pelo
sistema cognitivo e muitas vezes é até mesmo colocado como oposto ao
lado racional (OLIVER, 1997). Nesse ponto, a analise de mecanismos
ligados ao lado “irracional” da consciéncia e seus impactos no processo
de saciacdo adicionam um entendimento ampliado para a teoria
consolidada

Além da diferenciacdo em relagdo a estudos anteriores, 0s
achados relacionados ao impacto de uma nova variavel psicologica no
processo de saciacdo contribuem ainda para a consolidagdo do
entendimento da saciacdo ndo como um processo primariamente
fisiolégico e irreparavel, mas como um sentimento pessoal subjetivo e
passivel de influéncias de fatores psicol6gicos, sociais, ambientais e -
como este estudo consolida - emocionais.

Apresentou-se, também, em concordancia com as tendéncias
consolidadas por estudos anteriores, um mecanismo proativo que pode
ser utilizado para combater os efeitos nocivos da saciacdo ao bem-estar
humano. O aprofundamento em relagdo aos efeitos que as emogdes
possuem nos processos da saciagdo abordados neste estudo garantem
gue essa variavel seja incluida na literatura como parte importante da
construcdo do sentimento subjetivo de se sentir saciado. De forma
semelhante, o desenvolvimento e validacdo de um modelo de aplicagéo
pratica desse conhecimento, que busca como fim o aumento do bem-
estar do consumidor, atesta o avancgo significativo que este estudo
proveém para o corpo tedrico estabelecido.

Além dos ja citados impactos para a teoria estabelecida, podemos
também derivar importantes resultados para os consumidores de modo
geral.

6.2 IMPLICACOES
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Como foi colocado anteriormente, a saciacdo de consumo é um
impeditivo para a felicidade e o bem-estar (BRICKMAN e
CAMPBELL, 1971), ja que nos leva a nunca estar satisfeitos com o que
possuimos atualmente (REDDEN, 2008). A degradacdo gradual do
prazer associado ao consumo de uma experiéncia ou produto leva os
consumidores a questionar se deveriam adquirir um novo produto ou
experiéncia, visto que o anterior ndo mais Ihe traz um sentimento de
satisfacdo. Porém, a teoria comprova que o sentimento de saciacdo €
subjetivo e passivel de reversdo.

A recuperacdo do efeito da saciacdo pode levar as pessoas a
terem prazer novamente com o consumo de uma experiéncia ou produto
que foi afetado pela saciagdo. Essa recuperagdo pode levar a uma
diminuicdo no sentimento de “necessidade de troca” ou no desejo por
um novo estimulo e a um aumento no prazer que foi anteriormente
degradado.

Essa implicagdo tedrica é facilmente observada na pratica. O
consumo de produtos utilitarios, o consumo de produtos hed6énicos,
experiéncias cotidianas, sensacOes ligadas aos sentidos, experiéncias
hedbnicas, enfim, todas as coisas boas que se repetem, saciam
(REDDEN, 2008). Dado que inevitavelmente saciamos, mecanismos
gue nos facam sentir prazer novamente com 0 que ja possuimos pode
nos levar a diminuir a velocidade com que buscamos novos estimulos.

Baseando-se no mecanismo criado por este estudo, a constatacéo
é clara: se vocé estd de bom humor no momento, vocé voltara a sentir
prazer com as coisas que Vvocé anteriormente deixou de sentir em
consequéncia da saciagdo. Por este motivo, antes de considerar um novo
produto pois ja estd “enjoado” do que vocé ja possui, assista a um filme
de comédia, ou relembre um fato do passado que o fez feliz, talvez vocé
tenha novamente prazer com o que vocé possui.

Em uma situacdo hipotética, digamos que vocé possui um
smartphone. Logo depois que vocé o comprou, vocé passava horas
utilizando-o, mexendo nos programas disponiveis nele e até lendo os
manuais de instrucdo, pois vocé adorava o seu novo celular. Porém,
alguns meses depois, vocé ja ndo vé tanta graca nele, e seu uso constante
ja deixou de ser prazeroso como era antes. Os anuncios de novos
celulares se tornam muito mais interessantes, e cresce em vocé o desejo
de buscar um aparelho que volte a propiciar aquele prazer que foi
perdido com o uso constante do celular atual.

De acordo com o que foi levantado nesta pesquisa, antes de
decidir por comprar um novo celular, assista a um filme que vocé gosta!
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Ou relembre um fato que ocorreu no seu passado que o deixou
extremamente feliz! Talvez, ao utilizar seu celular antigo novamente,
vocé sinta novamente aquele prazer inicial que vocé busca.

As implicagcbes se estendem também a profissionais de
marketing. Em casos em que existe uma oferta de produtos que séo
utilizados com muita frequéncia (como computadores ou carros), acdes
direcionadas que visem criar emog¢fes positivas nos consumidores
podem diminuir a evasdo para outras variedades de marcas, ja que criam
uma recuperacdo do prazer associado a uma experiéncia de consumo.

Em suma, a sacia¢do constitui-se como um impedimento para o
bem-estar e satisfacdo do consumidor. A busca por alternativas que
reduzam esse processo € o tema central de varias pesquisas modernas na
area de comportamento do consumidor. Para atingir essas formas de
reducdo, faz-se necessdrio um entendimento aprofundado de quais
variaveis afetam esse processo. Este trabalho apresenta uma visdo de
gue a inducdo emocional positiva leva a uma recuperagdo da saciagao.
Tal achado adiciona a literatura evidéncias de um novo elemento que faz
parte da construcdo do sentimento de saciacdo de consumo — 0 aspecto
emocional.

6.3 LIMITACOES E ESTUDOS FUTUROS

E importante ressaltar, porém, que este trabalho possui
limitacbes. Primeiramente, o construto trabalhado foi a saciacdo. Ou
seja, variantes como adaptacdo e habituacdo — apesar da proximidade
tedrica — ficaram fora do escopo do estudo. Em segundo lugar, o tempo
da experiéncia de consumo foi limitado. Pesquisas futuras poderiam
analisar esse fendbmeno em periodos de tempo alongados, como dias,
semanas ou meses. Em terceiro lugar, experiéncias de consumo
diferenciadas (por exemplo, viagens) podem apresentar resultados
diferentes. Ou seja, o nivel em que o estado de humor altera a
recuperacdo da saciacdo pode variar de acordo com mudangas no
episodio de consumo. Por fim, apesar da tentativa de minimizar os
efeitos de varidveis estranhas, acredita-se que possiveis variaveis
desconhecidas possam ter influenciado — ainda que pouco — os trés
estudos experimentais. Nesse sentido, experimentos de campo para
confirmacéo dos achados sdo recomendados.

No contexto da hipotese 5, foi testada a variedade de opcoes
apenas entre estimulos da mesma categoria (mUsicas) e entre
preferéncias pré-estabelecidas pelo respondentes (musica favorita e
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segunda favorita). Acredita-se que pesquisas que busquem um
aprofundamento na relagdo entre o comportamento de busca por
variedade e a recuperacdo da saciacdo entre diferentes categorias de
produtos ou experiéncias podem ser de grande auxilio para a construgdo
tedrica envolvida.

Pesquisas futuras poderiam, ainda, analisar o impacto do estado
de humor negativo, bem como de emogdes especificas (como culpa ou
excitacdo) na recuperacdo da saciacdo. A analise de um corte temporal
mais extenso ou de uma variedade maior de experiéncias de consumo
poderia ser uma alternativa para um aprofundamento da teoria. Por fim,
sugere-se, também, o estudo da relacdo entre estado de humor e
cognicdo (mais especificamente, funcdes ligadas a memoéria e a
percepcao), e a influéncia dessa relagdo sobre o processo de sacia¢do de
consumo.
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ANEXO A: Escalas

Escala de verificacdo de humor

Please choose the most appropriate answer for you at this very
moment. Select only ONE of the following:

Currently I'm in a good mood For some reason I'm not very
Strongly Disagree comfortable right now
Disagree Strongly Disagree
Neither Agree or Disagree Disagree
Agree Neither Agree or Disagree
Strongly Agree Agree

Strongly Agree
As | answer this questions | feel
cherful At this moment | feel edgy or
Strongly Disagree irritable
Disagree Strongly Disagree
Neither Agree or Disagree Disagree
Agree Neither Agree or Disagree
Strongly Agree Agree

Strongly Agree
Fonte: PETERSON e SAUBER (1983)

Escala de saciagao atual

How much would you like to eat that your favorite food right now?
1-Notatall
2

3

4

5

6
7 - Very Much
Fonte: GALAK e REDDEN (2010)
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Escala de previsao da saciagdo

When do you next plan on eating your favorite food again?
1 - Not for a while
2
3
4
5

6

7 - Right now
Fonte: GALAK e REDDEN, 2010

Escala de satisfacéo (T1:11)

How much have you enjoyed to see this photo?

Notat all Very much

Fonte: REDDEN, 2008

Escala de saciacao (SC1:3)

How much would you like to see this photo again?

1
Notatall Very much

[3+]
w
~0
th
.
o

Fonte: GALAK e REDDEN, 2010



Escala de saciagdo — Segunda Musica Preferida (SCP2)
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How much would you like to listen to the full version of your second favourite song? (the song that you've just
heard)

0O

1
Notatall

EN®]

Very much

Fonte: GALAK et al (2009)

Escala de saciagdo — Musica favorita (SCP)

How much would you like to listen to the full version of your favourite song? (the song that you chose at the
first step)

0
1
Not at all

SN
w O

[T ]
o O

& O

Very much

Fonte: GALAK et al (2009)

Escala saciacdo: Musica preferida x Segunda preferida (PxS)
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Wich one do you prefer?

Pl ) [

Listen to the Listen to the
full version of  full version of
your favourite your second

song. favourite song.

Fonte: GALAK et al (2009)

Positive and Negative Affect Scale (PANAS)

Watson et al (1988)

This scale consists of a number of words that describe different
feelings and emotions. Read each item and then mark the appropriate
answer in the space next to that word. Indicate to what extent you feel this
way right now, that is, at the present moment. Use the following scale to

record your answers.

1 2 3 4 5

Very

slightly or a little moderatly quite a bit extremely

not at all
Interested Irritable
Distressed Alert
Excited Ashamed
Upset Inspired
Strong Nervous
Guilty Determined



Scared
Hostile
Enthusiastic
Proud
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Attentive
Jittery
Active
Afraid

Traducao das emocdes disponiveis na PANAS Scale para o

portugués
Emocdes Positivas Emocdes Negativas
Inglés Portugués Inglés | Portugués
Interested Interessado Distressed Frustrado
Excited Excitado Upset Chateado
Strong Forte Guilty Culpado
Enthusiastic Entusiasmado Scared Assustado
Proud Orgulhoso Hostile Hostil
Alert Alerta Irritable Irritado
Inspired Inspirado Ashamed Envergonhado
Determined Determinado Nervous Nervoso
Attentive Atento Jittery Ansioso
Active Ativo Afraid Angustiado
Fonte: ESPINOZA, 2004; SANTOS, 2009
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ANEXO B - IMAGEM UTILIZADA NO EXPERIMENTO 2

. %_ = -
Fonte: Google Imagens, 20

-
12



