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RESUMO: As pessoas tendem a gostar cada vez menos de uma experiéncia a medida em que
ela se repete, ou seja, elas saciam. Este fendmeno constitui-se como um impedimento para
a felicidade dos consumidores, ja que ele os leva a ficarem cada vez menos satisfeitos com
o que possuem. Tendo em vista a influéncia do estado de humor em variaveis essenciais no
processo de saciagao de consumo, foi desenvolvido um desenho experimental subdividido
em dois estudos experimentais complementares para verificar se o estado de humor é
uma variavel influenciadora deste processo. Concluiu-se que pessoas em estado de humor
positivo apresentam uma atenuacao dos efeitos da saciagao de consumo, o que traz novas
implicagoes para a teoria e novas possibilidades de aumento do bem-estar para o consu-
midor.
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ABSTRACT: People usually like experiences less as they repeat them, that is, they satiate.
This phenomenon acts against consumers’ happiness, as it drives them to fell less
satisfied with what they have. Considering that mood is a key variable in the satiation
process in consumption situations, we carried on an experimental design composed by two
complementary studies, aimed at verifying if the mood state is an influencer variable of
this process. Results show that people in positive mood show a decrease in satiation levels
during consumption situations. This results brings new knowledge to theory as well as new
possibilities of improving consumer well-being.
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Bom humor é bom para consumir menos?

1 Introdugao

Uma parte substancial do consumo indi-
vidual contemporaneo tem pouca relagdo com
satisfacdo de necessidades béasicas. Cada vez
mais o mercado associa suas ofertas a ideais
de felicidade e satisfacdao pessoal. Esses fatos
tém relacgao direta com o consumo desenfreado
e desmedido que é possivel ser observado
numa parte substancial dos consumidores de
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).

Avidaligada aoconsumo tem sido comparada
a uma esteira hedoénica (do original, hedonic
treadmill). Segundo esse conceito, as pessoas
precisam procurar mais e mais experiéncias
diferenciadas para manter um mesmo nivel de
felicidade. Ou seja, apesar das pessoas terem
picos de felicidade apds situacgdes prazerosas,
existe uma tendéncia natural para que elas
voltem a um estado anterior de neutralidade.
Dessa forma, a busca pela felicidade atingida
com a situacao anterior se repete, constituindo-
se num circulo interminavel (BRICKMAN e
CAMPBELL, 1971).

E fato que os consumidores tendem a
ter menos prazer associado a experiéncias
a medida em que elas sao repetidas, ou seja,
eles saciam. A recorréncia destas situacgoes de
consumo faz com que as pessoas sintam menos
felicidade associada a um bem ou situacao 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 os consumidores podem
reduzir o impacto do processo de saciagao, ou
seja, como eles podem contornar este fendmeno
e serem mais felizes com o que ja possuem
(REDDEN, 2008).

Estudos anteriores comprovam alguns mé-
todos eficazes para reduzir o efeito da sacia-
cao. Ao mudarmos 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
saciacado sao diminuidas. Esta pesquisa avanca
a fronteira do conhecimento sobre o processo
de saciacao de consumo, pesquisando outras
alternativas para a atenuacao deste processo,
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além das anteriormente descritas. O foco aqui
serd, especialmente, a relagdo entre saciacgao
e emocao. A literatura mostra que a redugao
do efeito da saciacao leva a um aumento da
satisfacao e do prazer ligado ao consumo de um
bem ou experiéncia, que culmina no aumento da
felicidade e do bem-estar do consumidor; dai a
relevancia central desta pesquisa.

Galak et al. (2009) mostram que a saciacao
pode ser revertida com a simples lembranca de
varias experiéncias de consumo vivenciadas
anteriormente. Essa pesquisa ilustra o papel
central que tanto a memoria quanto a percepgao
de variedade exercem no processo de saciagao.
Estudos anteriores aprofundam-se na relacao
entre memoria e saciacao, e sdo claros ao apontar
que a memoria tem importancia indiscutivel nos
mecanismos da saciacao (ROZIN, et al., 1998).
Redden (2008, p. 624) corrobora a importancia
da variedade nos mecanismos de saciagcao ao
afirmar que “a subcategorizacao foca a atencao
das pessoas em aspectos diferenciadores,
fazendo com que os episdédios sejam menos
repetitivos e, consequentemente menos sacia-
dores”.

Dentre as diversas variaveis que influenciam
no funcionamento da memoria e na visao de
variedade, destaca-se como uma das principais
o estado de humor (mood). Pesquisas recentes
confirmam que os sentimentos interagem
e influenciam diretamente aspectos nao soé
relacionados a memodria, mas também a outros
dominios do sistema cognitivo, como a atencao,
o julgamento e a percepcao (DOLAN, 2002).
Pesquisas sobre efeitos especificos do estado
de humor na memoéria, como congruéncia com
o0 humor (mood-congruent memory) (MAYER et
al., 1995) e os efeitos do humor na recuperacao
e codificacdo (retrieval e enconding effects)
(BAGOZZI, 1999) atestam a relacao direta entre
memoria e estado emocional nas experiéncias
do dia a dia.

As influéncias do estado de humor néao
se limitam apenas ao impacto no sistema
cognitivo. As pessoas tendem a naturalmente
imprimir suas emocoes nas decisdes associadas
a consumo, ou seja, elas usam seu estado
emocional como um tipo de fonte de informacéao
para criar uma ideia ou impressao sobre
determinada experiéncia (OWOLABI, 20009;
PHAM, 1998; SCHWARZ e CLORE, 1983; KIM
et al., 2010; MARTIN et al., 1997). Observa-se,
ainda, que pessoas com sentimentos positivos
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possuem um melhor e mais diversificado acesso
a lembrancas positivas da memoria (KAHN
e ISEN, 1993), sao mais criativas, flexiveis e
percebem maiores e melhores aspectos das
caracteristicas e diferencas de uma variedade
de produtos (ISEN et al.,, 1985). Kahn e Isen
(1993) acreditam que essa melhor percepcao das
diferencas dos itens adicionada a expectativas
mais positivas aumentam o estimulo prazeroso
oferecido pela vivéncia de uma experiéncia de
consumo.

Dado que a memodria, a percepgéao de varie-
dade e a percepcgao sobre uma experiéncia sao
influenciados diretamente por nosso estado de
humor (DOLAN, 2002; PHAM, 1998; BAGOZZI,
1999), h4d uma importante questao ainda néo
respondida na literatura: uma mudanc¢a no estado
emocional do consumidor leva a uma alteragéo no
seu processo de saciagdo? O presente trabalho
procura responder essa questao, buscando
aprofundar a teoria sobre o processo de saciagao
de consumo. Mais especificamente, procura
avancar além dos estudos de Galak et al. (2009)
e Redden (2008), ao proporcionar evidéncias de
que individuos em estado emocional positivo
apresentam menos saciacdo e se agradam mais
com experiéncias em relacado a individuos com
humor neutro ou negativo.

Este artigo estd organizado da seguinte
forma: na préoxima secao sao revistos os aspectos
principais da teoria sobre saciagcdo e estado
de humor, dos quais derivam as hipdteses a
serem testadas. A seguir o método da pesquisa,
dividido em dois estudos complementares é
apresentado. Apds a apresentacao e discussao
dos resultados dos dois estudos, é feita uma
discussao geral sobre os achados da pesquisa,
bem como sobre as conclusdes tedricas e
empiricas dela derivadas.

2 Referencial teodrico

2.1 Saciagao

As pessoas tendem a gostar menos de
experiéncias a medida que elas sdo repetidas,
ou seja, elas saciam (REDDEN, 2008). De
forma geral, atribui-se o termo saciacao (ou
estar saciado) ao sentimento de satisfacao
e de “estar cheio” apdés uma refeicdo. A im-
pressao que temos normalmente é de que
este sentimento tem como causador um efeito
fisiolégico, ou seja, um sinal do corpo que
aponta que comemos o suficiente. Ainda que
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a teoria sobre o fendmeno da saciacao ligada
ao consumo seja majoritariamente derivada de
pesquisas relacionadas a alimentagéo, obser-
va-se claramente que esse fendmeno de sacia-
cdo nao se limita a fatores fisiolégicos, pos-
suindo, também, elementos psicolégicos em sua
constituigao.

Uma definicdo tecnicamente mais precisa
para a saciacao é a de uma sensacao ligada ao
sentimento de diminuicdo gradativa do prazer
associado a uma experiéncia que se repete em
um dado periodo de tempo. Ela sofre influéncias
da fisiologia humana, de fatores cognitivos
(como percepgao, memoria, imaginacao, dentre
outros) e até mesmo de fatores alheios ao ser
humano (como sociabilidade ou variedade de
opgodes) 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).

A teoria mostra que a queda do prazer
associado a experiéncias de consumo que
se repetem em um dado periodo de tempo
sdao também abordadas por meio de outras
teorias. Com relacdo aos processos similares
ao da saciacao, a literatura de comportamento
de consumo analisa os estudos referentes
a habituacdo e a adaptacdo. Ainda que se
aproximem conceitualmente e, muitas vezes,
compartilnem caracteristicas (todos os termos
refletem a ideia de que as pessoas se acostumam
com experiéncias ao longo de sua repeticdo),
estas ideias ainda nao sao consensuais entre
os autores e divergem em pontos especifi-
cos (vide, por exemplo, WANG et al., 2009;
REDDEN, 2008; MCSWEENEY e SWINDELL,
1999). E importante ressaltar que os conceitos
habituacao e adaptacao nao serao abordados no
presente trabalho, visto que o foco neste caso é
especificamente o processo de saciacao.

Pesquisas comprovam que fatores como
variedade percebida (ROLLS, 1984), situacodes
sociais — por exemplo, situagdes de consumo
com colegas de trabalho, familiares, amigos,
etc. (DE CASTRO, 1994) —, situacgobes cotidianas
— como ver televisao enquanto se alimenta
(BELLISSIMO et al., 2007) — sao fatores externos
que influenciam diretamente o processo de
saciagcdo. Entretanto, no que tange a teoria do
comportamento do consumidor, a discussao
acerca dos processos de saciagao de consumo
é recente e ainda incipiente, demandando
mais estudos (GALAK et al., 2009). Deriva

Anélise, Porto Alegre, v. 23, n. 2, p. 118-128, maio-ago. 2012



Bom humor é bom para consumir menos?

desse aspecto a motivacao principal desta
pesquisa.

2.2 Estado de humor

estado de humor é conceituado como um
estado de prazer ou desprazer temporario,
podendo ter influéncias de variadas emocgdes
(como irritacao ou frustracdo) em sua com-
posicao, tendendo a constituir uma condigao
“temperamental”. Os estados de humor podem
nao apresentar respostas fisicas e nao tém
geralmente carater intencional. Sao difusos,
engquanto emogodes tém um objeto ou referencial
especifico (BAGOZZI et al.,, 2002; CLORE e
GASPER, 2000; OLIVER, 1997).

Bagozzi et al. (1999) apontam que o humor é
mais duradouro e possui menor intensidade que
as emocgodes, 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 nado é necessariamente
ligado a um evento ou objeto especifico, e pode
nao ter respostas fisicas. Bagozzi, Gurhan-Canli
e Priester (2002) mostram que os estados de
humor nao tém carater intencional e sao difusos,
enquanto emogodes tém um objeto ou referencial
especifico.

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 relagao aos 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 é reafirmado na literatura. Por
exemplo, quando em bom humor, as pessoas
observam o mundo através de “éculos cor-de-
rosa”, ou seja, as pessoas olham tudo a sua
volta com maior positividade (OWOLABI, 2009).
Elas também tomam decisoes rapidas e muitas
vezes impulsivas, baseando-se menos em pen-
samentos sistematicos (SCHWARZ et al., 1991).

A influéncia do estado emocional no com-
portamento humano tem desdobramentos re-
levantes para a area de marketing e, mais
especificamente, para o entendimento do com-
portamento do consumidor (BAGOZZI et al.,
1999; OWOLABI, 2009). Schwarz e Clore (1983)
destacam, ainda, a importancia das emocgodes
como forma de fonte de informagao no processo
de decisao e Kim et al. (2009) afirmam que
numerosos estudos experimentais confirmaram
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e documentaram a influéncia direta do estado
emocional nao sé em julgamentos avaliativos,
mas também em situacdes de escolha de
consumo de produtos especificos.

O estado de humor positivo possui muita
influéncia em varios aspectos cognitivos re-
levantes para o 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 lembrancas positivas da memoéria e a
memoria positiva € geralmente mais diversificada
quando comparada a outras lembrancas (KAHN
e ISEN, 1993). Dessa forma, uma pessoa que esta
se sentindo feliz tem mais acesso a informacoes
cognitivas que sao prazerosas. Kahn e Isen
(1993) acreditam que essa melhor percepcao das
diferencas dos itens adicionada a expectativas
mais positivas aumentam o possivel estimulo
prazeroso oferecido por cada item.

Kahn e Isen (1993) demonstraram, ainda,
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 sen-
timentos neutros, os primeiros variaram mais
suas escolhas entre os produtos, indicando
um comportamento de procura de variedade
(“variety seeking behavior”). Essa constatacao
é importante para o presente estudo, visto que
em pesquisas sobre a saciacdo de consumo
os autores comprovaram que a insercao de
variedade causa uma diminuicdo do nivel de
saciacao do consumidor (GALAK et al., 2009;
ROLLS, van DUIJVENVOORDE e ROLLS, 1984).

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

Tendo em vista as caracteristicas do estado
emocional positivo acima descritas, mais
especificamente o fato de que a memoria, a
percepcao de variedade e a impressao sobre
uma experiéncia é influenciada diretamente por
nosso estado de humor (DOLAN, 2002; PHAM,
1998; BAGOZZI, 1999), e considerando que estes
mesmos fatores sao essenciais no processo de
saciacao de consumo (REDDEN, 2008; GALAK
et al., 2009; ROZIN et al., 1998), pode-se derivar
as seguintes hipéteses:

* HIPOTESE 1: A previsao do nivel de sacia-
cdo de consumo é mais alongada para
individuos em estado de humor positivo,
em comparag¢do com individuos em estado
de humor neutro.

* HIPOTESE 2: 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 (néao
positivo).

* HIPOTESE 3: O nivel de saciagdo de consumo
é menor para individuos com estado de
humor positivo do que para individuos que
apresentam estado de humor de valéncia
inversa (estado de humor negativo).

3 Meétodo

Para testar as hipdéteses foi desenvolvido
um desenho experimental composto por dois
estudos diferentes. O Estudo 1 procurou avaliar
a previsdao de saciagdo dos individuos em
relacéao ao consumo de seus alimentos favoritos
apo6s manipulacdo de estado de humor (neutro
ou positivo). O Estudo 2 visou medir o nivel
de saciagdo dos individuos através de uma
experiéncia de simulagéo de consumo e comparar
o impacto dos estimulos de estado de humor
positivo, neutro ou negativo. Conjuntamente, os
estudos promovem evidéncias para concluir que
tanto a previsao de saciacgao (ou seja, quando é
considerada a hipétese de consumo) quanto a
saciacao imediata (ou seja, quando o consumo
é realizado sequencialmente) sao influenciadas
pelo estado de humor vivenciado no momento.

Estupo 1

Participaram do primeiro estudo 150 alunos
de graduacao de uma grande universidade
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do centro-sul do Brasil (72 do sexo feminino
e 78 do sexo masculino, com idade entre 16 e
35 anos, sendo a grande maioria, 98%, do curso
de administracao). Do total, metade dos alunos
(75) foi induzida a vivenciar um humor positi-
vo e a outra metade (75 alunos) sofreu uma ma-
nipulagao neutra de humor (grupo de controle).

O experimento apresenta apenas uma va-
ridvel independente: a presenca de emocao
positiva. A variadvel independente foi manipulada
em dois niveis: estimulo de estado de humor
positivo X estimulo de estado de humor neutro.
Os respondentes foram designados 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 mensuracao da variavel dependente
(nivel de saciacgao) 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.

O método escolhido para estimular a emocao
positiva nos individuos foi a apresentacéao de
6 minutos do filme “O Mentiroso” (titulo original
“Liar, Liar”) com o ator Jim Carrey. O grupo
controle assistiu ao documentéario “Albert
Einstein” (também de aproximadamente 6 mi-
nutos de duracdo) para gue uma emocao
neutra fosse induzida. Esse método ja foi
utilizado anteriormente (LATOUR et al., 2009;
CHUANG; KUNG e SUN, 2008; OWOLABI, 2009)
obtendo resultados satisfatérios. Segundo
Forgas e Ciarrochi (2001), utilizar filmes como
manipuladores de emocao minimiza as preo-
cupagbes e motivagdes cognitivas da memodria
(mais comuns em atividades de autobiografia
para estimular emocoes). Os participantes
nao receberam nenhuma informacao sobre
a relevancia dos videos para o restante do
experimento. De forma a confirmar o sucesso da
manipulacdo de humor, antes e depois do video
os participantes preencheram um questionario
adaptado de Peterson e Sauber (1983) voltado
a essa finalidade. Os respondentes informaram
em uma escala intervalar tipo Likert de 7 pontos
o quanto estavam de acordo com as seguintes
afirmacodes: “Neste momento estou com bom
humor”; e “Por alguma razao nao me sinto
confortavel agora” (1=Discordo plenamente;
7=Concordo plenamente).

Apds a manipulacdo de humor, os parti-
cipantes foram questionados sobre qual seria
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a sua comida favorita. Logo apds, 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 ante-
riormente por Redden e Galak (2010) e visa
medir o nivel de saciagdo de consumo atual.
Ou seja, ele indica o grau de saciacao em que o
individuo se encontra a respeito daquele produto
no momento da experiéncia. Esperava-se, de
acordo com as hipdéteses apresentadas, que os
individuos que receberam o estimulo emocional
positivo tivessem maior vontade de ingerir a
sua comida favorita no momento da medi¢cao em
contraste com os individuos que receberam o
estimulo emocional neutro (grupo controle).

Em seguida a medicdo de saciagao de
consumo atual, os participantes foram instruidos
a indicar em uma escala de 30 dias, daqui a
quanto tempo planejavam comer a sua comida
favorita novamente. Este procedimento, também
adaptado do estudo de Redden e Galak (2010),
visa medir a previsdo da saciacao em relacao
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, quanto mais tarde fosse a previsao de
consumir o produto, mais saciados os individuos
se mostrariam. Levando em consideracao as
hipéteses apresentadas, era esperado que
os individuos com manipulagcdo de humor
positivo quisessem comer sua comida favorita
novamente em menos tempo, se comparado ao
grupo controle.

3.1 Resultados e discussao do Estudo 1

A média da primeira afirmacgao (“Neste
momento estou com bom humor”) apds o tra-
tamento aumentou (Uuuues=5,29; Maepois=
5,79, p<0,05). Ou seja, o tratamento melhorou
o humor das pessoas e mostrou-se eficaz. Se
analisarmos o comportamento das respostas
para a segunda afirmacao (“Por alguma razaonao
me sinto confortavel agora”) também podemos
afirmar que o tratamento foi satisfatério. Mesmo
antes do tratamento os individuos apresenta-
ram-se confortaveis (U,,..=2,76), porém a
média (u=2,32) diminuiu apds a apresenta-
cdo do video, indicando que os respondentes
apresentaram-se mais confortaveis (p<0,05).
Em conjunto, esses resultados comprovam a
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eficicia do tratamento da varidvel relacionada
ao estado de humor.

Em relagao ao nivel de saciagao de consumo
atual, como demonstrado na Figura 1, houve uma
diferenca entre as médias do grupo experimental
e do grupo de controle (Ueyperimentai=247 €
Meontroe =2,08, ©<0,05). Ou seja, os respon-
dentes do grupo experimental tém maior von-
tade de ingerir a sua comida favorita agora do
que os respondentes do grupo controle. Sendo
assim, podemos afirmar que o nivel de saciagcao
dos individuos que receberam o estimulo
emocional positivo é inferior aos individuos que
receberam o estimulo emocional neutro.

Figura 1 — Médias do nivel de saciagao atual

6
55 |
> | ®Grupo
Experimental
4.5 | = Grupo
’ Controle
4 -
Quanto gostariade
comer sua comida
favorita

Fonte: Dados primarios.

Ja na atividade de previsdo da saciagéao,
pode-se observar na Figura 2 que a média do
grupo experimental (U=5,5 dias) é inferior a
meédia do grupo controle (U=7,8 dias), p<0,05.
Portanto, o grupo controle possui média superior
ao grupo experimental. Em outras palavras, a
previsao do nivel de saciacdo de consumo é mais
alongada para aqueles que receberam o estimulo
emocional positivo (grupo experimental) do que
para os individuos que receberam o estimulo
emocional nao positivo (grupo teste).

As informacodes encontradas na andlise
do Estudo 1 indicam que os individuos em
estado emocional positivo encontram-se menos
saciados em avaliagbes de nivel de saciacéao
atual e preveem consumir mais cedo do que
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Figura 2 - Previsao de saciagao

10
9
8
i
6 B Grupo
5 Experimental
4 ® Grupo
Controle
3
2

Daqui a quantos dias
gostaria de comer sua
comida favorita

Fonte: Dados primaérios.

os individuos em estado emocional neutro.
Isto demonstra que os respondentes do grupo
experimental encontram-se menos saciados
em relagdo a sua comida favorita do que os
respondentes do grupo controle, apresentando
assim uma previsao de saciacao de consumo
mais alongada. A partir dos resultados deste
experimento, é possivel aceitar a Hipotese 1 — A
previsao do nivel de saciagdo de consumo é mais
alongada para individuos em estado de humor
positivo em comparacdo com individuos em
estado de humor neutro.

EstupO 2

Participaram deste estudo 178 pessoas (85
do sexo feminino e 93 do sexo masculino, com
idade entre 16 e 35 anos), sendo 143 alunos
de graduacao de uma grande universidade
do centro-sul do Brasil e 35 alunos cadetes da
Policia Militar. Do total, 53 participantes foram
induzidos a apresentar um humor positivo, 53
tiveram uma manipulagado de humor neutra e 72
foram induzidos a apresentar um humor negativo.
O procedimento adotado nesse experimento foi
novamente o between-subjects, pois cada grupo
de individuos foi exposto a apenas um nivel dos
dados tratados.

O método escolhido para estimular a emocéao
positiva nos individuos foi a apresentacéao de
um video de aproximadamente 5 minutos de
duracao do show de comédia estilo stand-up

BREI, V.A.; MARQUES, T.R.F.; TCHOLAKIAN, N.

“Os Improvaveis”, extraido da internet. A vali-
dade do video foi testada com um grupo teste
de respondentes, mostrando-se adequado para
a inducao do estado emocional positivo. Assim
como no Estudo 1, o grupo de humor neutro
assistiu ao documentario “Albert Einstein”.
O estimulo de humor negativo utilizado foi a
apresentacao de uma cena do filme “O Campeao”
(original “The Champ”), com aproximadamente
3 minutos de duracdo. Este video tem sua
capacidade de inducao de humor negativo,
conforme comprovado por Gross e Levenson
(1995).

Os participantes nao receberam nenhuma
informacgéo sobre a relevancia dos videos para o
restante do experimento. De forma a confirmar
o0 sucesso da manipulacao de humor, antes e
depois do video os participantes preencheram
um questiondario adaptado de Peterson e Sauber
(1983) voltado a essa finalidade. Os respondentes
informaram em uma escala intervalar tipo Likert
de 7 pontos o quanto estavam de acordo com
as seguintes afirmacoes: “Neste momento
estou com bom humor”; e “Por alguma razao
nao me sinto confortiavel agora” (1=Discordo
plenamente; 7=Concordo plenamente).

O objetivo deste experimento foi analisar
se existe relacao entre o estado emocional do
individuo e o nivel de saciagdo. Para tanto,
inspirado em pesquisas anteriores de Galak e
Redden (2009; 2010), foi utilizada a experiéncia
prazerosa de ver fotografias para medir o nivel
de saciacao real dos consumidores, tendo sido
exibidas 11 imagens de urso polar extraidas da
internet. Optou-se por utilizar o mesmo animal
em todas as fotos para evitar que a preferéncia
por alguns animais em relacao a outros levasse
a inclusao de uma variavel estranha no estudo.

Apés a manipulagado de humor, os respon-
dentes dos grupos observaram as imagens por
15 segundos (cada) e apds cada exposicao 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; 7=Gostaria muito). Desta forma,
11 observacodoes foram coletadas para cada
respondente, indicando o nivel de satisfacdo ao
observar as imagens. Além de medir o nivel de
satisfacdo dos individuos apds a exposicao de
cada imagem, foi realizada uma medida para
verificar o nivel de saciagéo inicial, intermediario
e final do individuo ao longo da experiéncia de

consumo. Os participantes responderam “o

Anélise, Porto Alegre, v. 23, n. 2, p. 118-128, maio-ago. 2012



Bom humor é bom para consumir menos?

quanto gostariam de ver imagens de urso polar
novamente” (1=Nao gostaria nem um pouco
e 7=Gostaria muito) apds a primeira, sexta e
décima primeira exposicdo, ou seja, de cinco
em cinco imagens observadas (com excecao da
primeira medida).

3.2 Resultados e discussao do Estudo 2

Estado de humor positivo xestado de humor neutro

A média da primeira afirmacao (“Neste mo-
mento estou com bom humor”) apds a mani-
pulacao de estado de humor positivo aumentou
(Mantes =5,66; Ugepois= 6,60, p<0,05). Ou seja, o tra-
tamento aplicado melhorou o humor das pes-
soas de forma eficaz. Ao analisar a segunda
afirmacao (“Por alguma razao nao me sinto
confortavel agora”) também pode-se afirmar
que o tratamento foi eficaz. Mesmo antes do
tratamento os individuos apresentaram-se
confortaveis (U,,,..=2,60), ainda assim, a média
(U=1,94) diminuiu apods assistir ao video, de-
monstrando que os respondentes sentiram-se
mais confortaveis (p<0,05). Em conjunto, esses
resultados comprovam a efetividade do trata-
mento da varidvel relacionada ao estado de
humor.

Em relacdo ao nivel de satisfagcdo dos res-
pondentes apds cada observacao de imagem,
pode-se observar na Figura 3 que, ao longo de
toda a experiéncia de consumo, a curva do gru-
po de estado de humor positivo apresentou-se
acima da curva do grupo neutro. Isto indica que,
ao observar as imagens, o grupo que sofreu
estimulo emocional positivo apresentou-se
mais satisfeito que o grupo que sofreu estimulo
emocional neutro. Pode-se, ainda, verificar o
efeito do fendbmeno da saciacéo, ja que os dois
grupos sofreram queda no nivel de satisfagdo na

Figura 3 — Nivel de satisfagdo apds cada exposicao:
estado de humor positivo X neutro

3 =—Estado de humor
positivo

2 —8—Estado de humer
neutro

Nivel de Satisfaciio

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

Fonte: Dados primarios.
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medida em que a experiéncia se repetia: Nivel
de satisfagao inicial (Upositivo=9109; MUpeurro=%4:32)
e nivel de satisfagao final (Upgitivo =243} Uneutro=
1,62).

Para que fosse possivel comprovar a validade
da Hipdtese 2, os niveis de saciacado de consumo
deveriam ser inferiores para o grupo de estado de
humor positivo em relagdo ao grupo neutro. Ou
seja, as médias para as respostas da pergunta
Yo quanto gostariam de ver imagens de urso
polar novamente?” deveriam ser maiores para o
grupo de estado de humor positivo.

Este fato se confirmou, conforme demons-
trado na Figura 4. As médias do grupo de estado
de humor positivo se mantiveram superiores as
médias do grupo neutro em toda a extensao
do gréfico (Inicial: Upugiv0=3:89; Mpeytro="3,26,
p<0,05; Intermediario: Ui, iivo=2:45; Mpeuro=
1,89, p<0,05; Final: U,qgiv0=1,92; Mpeytro= 1,30,
p<0,05).

Figura 4 — Nivel de saciacao:
estado de humor positivo X neutro
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positivo
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INICIAL INTERMEDIARIO FINAL

Nivel de saciaciio

Fonte: Dados primaérios.

Estes resultados indicam que os individuos
em estado de humor positivo encontram-se
menos saciados (ou seja, gostariam de continuar
vivenciando a situacao a que estavam sendo
expostos, conforme a escala aplicada) e sentem-
se mais satisfeitos em todas as repeticoes das
exposicoes, se comparados aos individuos em
estado emocional neutro. Desta forma, também é
possivel aceitar a Hipétese 2 — 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 (ndo positivo).

Estado de humor positivo x estado de humor negativo

Analisando as médias resultantes dos resul-
tados da primeira (“Neste momento estou
com bom humor”) e da segunda questao (“Por
alguma razao nao me sinto confortavel agora”)
aplicadas ao grupo de estado de humor nega-
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tivo, antes e apds o tratamento, pode-se afirmar
que a influéncia de estado de humor foi efetiva.
Isto porque, em seguida a exposicao do video, a
meédia da primeira pergunta caiu de y=5,30 para
1=4,22 (p<0,05) e a média da segunda pergunta
subiu de u=3,20 para u=3,70 (p<0,05).

Em relagdo ao nivel de satisfagdo dos res-
pondentes apds cada observagédo de imagem,
pode-se verificar na Figura 5 que, ao longo de
toda a experiéncia de consumo, a curva do
grupo de estado de humor positivo apresentou-
se acima da curva do grupo de valéncia de
humor contraria (negativa). Observa-se, ainda,
que existe uma grande diferenca entre as
médias de satisfagdo da primeira exposicdo
em relagao aos dois grupos (Upegativo=93:16;
Mpositivo="9,09). Acredita-se que esta grande
diferenca da satisfacdo em relacdo a primeira
exposicao remete as descobertas de Kahn e Isen
(1993), que asseveram que pessoas em humor
positivo tendem a ter mais prazer associado
a experiéncias de consumo. Esses numeros
indicam que, durante toda a experiéncia de
exposicdo de imagens, o grupo que sofreu
estimulo emocional positivo apresentou mais
satisfacdo que o grupo que sofreu estimulo
emocional negativo.

Figura 5 — Nivel de satisfagdo apds cada exposigéo:
estado de humor positivo X negativo
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Fonte: Dados primarios.

De forma a aceitar a Hipdtese 3, os niveis de
saciacdo de consumo deveriam ser inferiores
para o grupo de estado de humor positivo
em relacdo ao grupo negativo. Ou seja, as
médias para as respostas da pergunta “o
quanto gostariam de ver imagens de urso
polar novamente” deveriam ser maiores para o
grupo de estado de humor positivo. Este fato se
confirmou, conforme pode ser visto na Figura 6.

As médias do grupo de estado de humor
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positivo se mantiveram superiores as médias do
grupo negativo em toda a extensao do grafico
(Inicial: Uyositivo=3189, Mpegativo=2,99, P<0,05;
Intermediario:  U,qgitivo=2:45,  Mpegativo= 1,48,
b < 0105; Final: Hpositivo= 1 '92' :unegativo= 1'44'
p<0,05).

Figura 6 — Nivel de saciacao:
estado de humor positivo X negativo
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Fonte: Dados primaérios.

Esses resultados indicam que os individuos
em estado de humor positivo encontram-se
menos saciados (ou seja, gostariam de continuar
vivenciando a situacdo a que estavam sendo
expostos, conforme a escala aplicada) e sentem-
se mais satisfeitos em todas as repeticoes das
exposigdes em relacdo aos individuos em estado
emocional de valéncia inversa (negativo). Desta
forma, também foi possivel aceitar a validade
da Hipdtese 3 — O nivel de saciagdo de consumo
é menor para individuos com estado de humor
positivo do que para individuos que apresentam
estado de humor de valéncia inversa (estado de
humor negativo).

4 Discussao geral e Conclusdes

Muitos ainda veem a saciagdo de consumo
como um fenémeno inevitavel (REDDEN, 2008).
Esta pesquisa oferece evidéncias de que a
queda da satisfacdo associada a repeticado de
um episdédio de consumo é ligada diretamente ao
estado de humor em que a pessoa se encontra,
sendo o humor positivo um fator que pode levar
a uma atenuacao deste processo.

Dois estudos empiricos suportaram esta
afirmacao. O primeiro demonstrou que pessoas
em estado de humor positivo preveem um menor
nivel de saciagao, ou seja, elas se sentem menos
saciadas quando deparadas com uma alternativa
de consumo futuro. O segundo estudo simulou
uma experiéncia de consumo sequencial, onde
os participantes com humor positivo tiveram
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maior satisfacao associada a cada repeticdo da
experiéncia e mostraram-se menos saciados
em relacdo a humores neutros ou de valéncia
inversa. De forma sucinta, a pesquisa mostra
que parte do processo de saciacao é construido
de acordo com o estado de humor em que a
pessoa se encontra no momento.

Esta pesquisa avancga a teoria a medida
que se diferencia das abordagens anteriores e
complementa as informagodes sobre as variaveis
que influenciam a construgdo da saciacao.
Pesquisas anteriores sugerem a utilizacao
proativa de aspectos cognitivos por parte dos
consumidores para a reducdo ou recuperacao
da saciagdo, como a utilizacdo da memodria
(REDDEN; GALAK, 2010, GALAK et al., 2009)
ou da percepcao, seja de variedade (GALAK
et al., 2009), de categorias (REDDEN, 2008) ou
de quantidade (REDDEN; GALAK, 2010). Este
estudo aborda uma variavel que influencia
diretamente na saciagcao e que nao faz parte de
uma tarefa cognitiva direta, ja que o aspecto
emocional nao é controlado pelo sistema cogni-
tivo e muitas vezes é até mesmo colocado como
oposto ao lado racional (OLIVER, 1997). Neste
ponto, a analise de mecanismos ligados ao lado
“irracional” da consciéncia e seus impactos
no processo de saciacdo adicionam um enten-
dimento ampliado para a teoria sobre o tema.

E importante ressaltar, porém, que este
trabalho possui limitagdes. Primeiramente, os
construtos trabalhados foram o estado de humor e
a saciagao. Ou seja, variantes como emocao e afeto,
adaptacao e habituacao — 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
este fendmeno 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 o sentimento de saciacao pode variar
de acordo com mudangas no episédio de consumo.
Por fim, apesar da tentativa de minimizar os efeitos
de varidveis estranhas usando um ambiente
laboratorial, acredita-se que possiveis variaveis
desconhecidas possam ter influenciado — ainda
que pouco — os dois estudos experimentais. Nesse
sentido, experimentos de campo para confirmacao
dos achados sao recomendados.

Pesquisas futuras poderiam, ainda, analisar
o impacto da lembranga de estados emocionais
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passados como forma de inducao de humor positivo,
visando uma utilizagao proativa do impacto dessa
valéncia de humor para a recuperacao da saciacéo.
A andlise 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 relagdo entre estado de
humor e cognicao (mais especificamente, funcoes
ligadas a memodria e a percepgao), e a influéncia
desta relacdo com o processo de saciagao de
consumo.

Em suma, a saciacao constitui-se como um
impedimento para o bem-estar e satisfacao
do consumidor. A busca por alternativas que
reduzam este processo é o tema central de varias
pesquisas modernas na area de comportamento
do consumidor. Para atingir estas formas de
reducao, faz-se necessario um entendimento
aprofundado de quais varidveis afetam este
processo. Este trabalho apresenta uma visao de
que, ao consumirmos durante estados de humor
positivos, somos levados a gostar mais dessa
experiéncia por mais tempo. Este achado adiciona
a literatura evidéncias de um novo elemento que
faz parte da construcao do sentimento de saciagao
de consumo — o aspecto emocional.
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