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“O God of Earth and Altar,
Bow down and hear our cry,
Our earthly rulers falter,

Our people drift and die;

The walls of gold entomb us,
The swords of scorn divide,
Take not Thy thunder from us,
But take away our pride”

(G. K. Chesterton)



RESUMO

A presente pesquisa teve por objetivo analisar a relagéo er@fircasGrandes Fatores
da personalidade, a orientacdo para a comparacao social on-line, a inveégnedmide
compra. Para tanto, foi proposto um modelo tedrico envolvendo examiglacaor os
Cinco Grandes Fatores e a orientacdo para a comparacdo soai@ eralrelacdo de
inveja como uma variavel mediadora entre orientacdo para a cg@paecial on-line

e intencdo de compra. Para conseguir os dados, foram compartilhadosnguiesti
virtuais em redes sociais. 540 pessoas responderam as dsaalessuracao dos Cinco
Grandes Fatores da personalidade e orientacdo para a compakgborsline. Os
dados obtidos foram entdo analisados por meio de Modelagem de Equacgdes
Estruturadas, e os resultados indicaram que ndo ha relacéo digaifieate estatistica
entre Abertura a Mudanca, Extroversdo e Amabilidade e oriengega a comparacao
social on-line, mas também que Conscienciosidade tem um impacficaty@mente
negativo e que Neuroticismo tem um efeito significativamente posigsse construto.

A segunda parte do modelo teve 150 respondentes, 0s quais responderaamsi@scal
mensuracao de inveja episddica e de intencdo de compra. Os dadgsidoss®ram
analisados por meio do pluginProcess, apropriado para analise de Goedis;
resultados indicam que orientagdo para comparacao social on-linenteacto
significante e positivo sobre intencdo de compra, e que a invejadigpise uma
variavel mediadora. N&o obstante algumas limitacdes, ressalta-se quetiveofyram
alcancados, sendo propostos estudos futuros que contribuam para uma whelhora
arcabouco tedrico ja existente.

Palavras-chave Cinco Grandes Fatores. Comparacédo social on-line. Inveja.Inteacéo d

compra.



ABSTRACT

This study aimed to analyze the relationship between the Big Factors of
personality, on-line social comparison orientation, envy and purchasatiomk
Therefore, a theoretical model which involved examining the reldtiprizetween the
Big Five Factors and on-line social comparison orientation and @wgoredhip of envy
as a mediator variable between on-line social comparison orgntatid purchase
intention. In order to get the data, on-line questionnaires were sharesbcaal
networks. For the first part of the model, 540 people answered to theuneeent
scales of each one of the Big Five Factors of personality anci@sdicial comparison
orientation. The data were analyzed through Structural Equation Mgdelnd the
results indicate that there is no significantly statistiati@nship between Openness to
Experience, Extraversion and Agreeableness and on-line social cemnparientation,
but also that Conscientiousness has a significantly negative imp#cis construct and
that Neuroticism has a significantly positive impact. The secandqgb the model had
150 respondents, who answered to the measurement scales of episodiandnvy
purchase intention. The data obtained on this second part were analgzéuevglugin
Process, adequate to analyze mediation. The results indicateortHate social
comparison orientation influences purchase intention, and that episodicisera
mediator. Despite some limitations, it is emphasized that thectolge have been
achieved, and future studies are proposed in order to better thentgiresretical

framework.

Keywords: Big Five Factors.On-line social comparison.Envy.Purchase intention.
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1INTRODUCAO

Neste capitulo, havera uma exposi¢cao do estado da arte que envolveipsipri
temas a serem abordados nesta dissertacdo, a partir do gaesentara a lacuna de
pesquisa que se pretende esclarecer por meio desta pesquisa.

A teoria da comparacao social, proposta em 1954 pelo psicélogo LeamEgsti
consistia, em seu inicio, na ideia da existéncia de uma motivde&wa — undrive — o qual
faz com que pessoas se comparem a outras com relacado a opimib@giades, e que, por
meio disso, haveria a busca de um ambiente homogéneo que seria alcangado com uma pressa
para a uniformidade (FESTINGER, 1954). Estudos posteriores reafiessanproposicao de
existéncia de undrive e registram que esse fendbmeno tem sido presente ao longo da evolucao
da espécie humana (GILBERT; PRICE; ALAN, 1995).

Desde 1954 até os dias atuais, muito tem sido escrito sobre o assueSLoPO
das pesquisas foi ampliado para além da comparagéo entre opihid@etidades. Van der
Zeeet al. (1998; 2000) e Wood, Taylor e Lichtman (1985), por exemplo, tiataorréncia
de comparacao social entre pacientes com cancer. Nessas pesquiget® de comparacédo é
o estado de salde em que outros pacientes, também portadores desedammeontram. Os
autores concluem apontando que a forma como o0 paciente se compaegi@nasehs
informacdes sobre a sua referéncia para comparacédo é relacionada ceonaidade.

Dando continuidade as descobertas desse cenario,Gilovich, Kumar e Jampol
(2015) pesquisaram sobre a comparagao social em termos de pdssessneaexperiéncias,
concluindo que posses materiais evocam mais comparagao social ekpgtiéncias, sendo
estas ultimas geralmente avaliadas como algo Unico e que néo podemto, ser objeto de
comparacao. Estas comparacdes ocorrem com propositos variados, convaliagéma
autopromocéo e até autoaperfeicoamento (CORCORAN; CRUSIUS; MUSSRE| 2011,
VOGEL et al., 2014).

Nos ultimos anos, esse fendmeno comecgou a ser estudado tomando como contexto
0 ambiente on-line, uma vez que, atualmente, com o intenso uso dkegikdscionamento, a
comparacao social foi potencializada pelo uso das plataformaagiigitexplicacao para isto
€ relativamente simples: com a autoexposicdo nas redes seéciaiais facil ocorrerem
comparacoes, dado o fato de que as informacfes sobre as rafedncomparacdo estao
facilmente disponiveis (HAFERKAMP; KRAMER, 2011; VOGEL et al., 2014).
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Outra faceta desse fendbmeno é o fato de que redes somiaes Facebook,
Instagram e Twitter proporcionam um ambiente cujos usuarios, deéoacom as proprias
postagens, aparentemente vivem em um mundo perfeito (NESI; PRINS2015), e
agueles gue se engajam em comparacao social estdo dessanfisrsensiveis aos seus
efeitos (FEINSTEIN et al., 2013; DE VRIES; KUHNE, 2015).

J& sobre os efeitos da comparacédo social no individuo, pesquisas igdean
forma como a pessoa se sente apds a comparacdo depende de tpggesrddidade e da
referéncia com quem a pessoa se compara (LEE, 2014). E fato ques pamsobaixa
autoestima buscam se comparar com mais freqtiéncia com outroselor rsituacao
(WHEELER; MIYAKE, 1992),assim como pessoas com depressao tendssmcamparar
(WILLS, 1981) com pessoas em pior situacdo. Outro fator € o papelailacatieza. Pessoas
com altos niveis de incerteza tendem a se envolver mais em regapa GIBBONS;
BUUNK, 1999), e é possivel afirmar que pessoas se sintam malevaeerem em mais
comparacao para cima (LEE, 2014), e comparagao social negatiaceabook pode estar
associada a baixa satisfacdo com a vida, assim como sintomdspaEssdo (NESI;
PRINSTEIN, 2015).

Também como resultado da comparacdo social, h4 autores que apoetam
inveja pode ser um dos resultados da ocorréncia de comparagédo sgcielSKE, 2010;
LANGE; CRUSIUS, 2014). Autores afirmam que comparar-se com mlgue estd em uma
melhor situacdo pode implicar em inveja, € que nem sempre 880,0is discutem que a
inveja pode se manifestar sob duas formas: inveja benigna, quedessoa a querer estar na
mesma situag&do que o outro, e inveja maliciosa, que se caraptarzantimentos negativos
e pelo desejo de que a pessoa invejada perca aquela vantagem (LBRGEIUS, 2014;
VAN DE VEN, 2016).

Acrescentando mais informacdes a esse cenario, € necessarip cExporum
ponto importante, o fato de que todas as pessoas, de alguma formajpaeacom outras
(GIBBONS; BUUNK, 1999). De fato, como reafirmam GilberteSer e Morris (1995), o
processo de comparacao social € universal e espontaneo, mas ha& queodefendem a
existéncia de diferencas pessoais que permitem perceber gqequénfria e o grau de
envolvimento com comparacdo social variam de individuo para individuo (88CGIS;
BUUNK, 1999; BUUNK; DIJKSTRA, 2014).

E possivel concluir, logo, que o envolvimento com a compara¢édo social e a
frequéncia com que ela ocorre ndo sdo uniformes e comuns a todos. dgesas duas

tltimas décadas, ter sido um assunto considerado periférico ndaaps&ologia, pesquisas
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recentes tém focado nas fun¢des da comparacgéo social e nagadqressoais que tornam
certos individuos mais sensiveis a esse fendbmeno do que outras (BGIBBONS, 2007)

e como essa sensibilidade é influenciada por diferencas pespeasnas felizes, por
exemplo, sdo menos afetadas pela comparacéo social (LYUBOMIRSESS, 1997).Outra
guestao é, por exemplo, a evidéncia de que pessoas com tendé@ruisdsticas se comparam
mais (KRIZAN; BUSHMAN, 2010). Para investigar essas difemsn@a propensédo a
comparacao social, Gibbons e Buunk (1999) sugeriram a expressao adepta a
comparacao social. Individuos com altos niveis de orientacdo paraparacao social sao
mais propensos a avaliarem-se na presenca de outros e a possaixanaatoestima (LINS
et al., 2016).

Tendo em vista esse cenario, no qual esta provado que a comparagbé soc
influenciada pela personalidade, busca-se apoio, para esta pesquisan emodelo
psicologico cujo uso possa tornar possivel esclarecer essa r@agé@alelo que se optou foi
o modelo dos Cinco Grandes Fatores da personalidade por ser sincpleprevado por
varias pesquisas nas mais diversas culturas como estavel e valido.

Diferentemente da teoria da comparacéo social, que foi propostampanico
autor e possui um texto seminal que foi base para as pesquis@®postée desenvolvidas,
o modelo dos Cinco Grandes Fatores da personalidade foi construido dgasforco de
varios pesquisadores independentes durante varias décadas (e.g. THNIERSIO34;
CATTEL, 1948; FISKE, 1949; DIGMAN; INOUYE, 1986; MCCRAE; COSTAUBCH,
1986). A partir da década de 1980, esse modelo passou a ser utilizao@icorimtensidade,
e, por causa desse longo desenvolvimento e repentina e ainda rdogéteem pesquisas, é
vista por Digman (1996) como um dos grandes avangos na ciénciavgliecismam um
campo. A esséncia desse modelo € a no¢cao de que a personalidadermmssongbonentes
principais, chamados de Abertura, Conscienciosidade, Extroversdo, Andbilida
Neuroticismo (MCCRAE; COSTA, 1999).

Desde a década de 1980 até os dias atuais, 0 modelo dos Cinco Gedorks
tem sido usado em diferentes pesquisas com diferentes objetoadie €xildsmith (2016),
por exemplo, busca estudar a relacdo entre os Cinco Grandes,HFaliocidade e consumo, e
aponta como descoberta a influéncia direta de felicidade no consumelagéo entre trés
fatores - Neuroticismo, Amabilidade, Extroversdo- e felicidagiequanto ndo foram
encontradas relagdes significantes entre Abertura,Conscienciosididelade.

Ampliando o arcabouco tedrico existente, Ohiet al. (2016), por sua vez,

contribuiram quando, ao analisarem a relacéo entre os Cinco Gratutes Easquizofrenia,
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concluindoque pacientes esquizofrénicos apresentam alto grau de Nsuwmte baixos
niveis dos outros tragos, Abertura, Amabilidade, Conscienciosidadeodtgdo. Zhouet al.
(2017), por fim, ao pesquisarem sobre a influéncia dos Cinco GranaeesHad vicio em
internet entre adolescentes, discutem que Amabilidade e Conesidade sao
negativamente relacionados a esse vicio, enquanto Neuroticismo, AleeBxti@versdo sdo
positivamente relacionados.

Prosseguindo com a introducéo, a variavel que se deseja explieaestesio é a
intencdo de compra, uma variavel frequentemente pesquisada raturiteacadémica do
Marketing.Desde a influéncia que o uso da imagem de celebridadesepode decisdo de
compra do consumidor até as variaveis que tém alguma relacda compra de produtos
como artigos de luxo, alimentos organicos, itens tecnolOgicos ouizagit de servicos
como hotelaria ou estética, varios artigos sao publicados anualorendscmais diferentes
escopos, mas tendo como algo em comum a busca pela explicacadmdaoirte compra
(e.g. WANG et al., 2013; ZHANG,; KIM, 2013; FROSTLING-HENNINGSHK; HEDBOM,;
WILANDH, 2014; AWAN; SIDDIQUEI; HAIDER, 2015; RATTEN, 2015). H& pesgas
utilizando esse construto como variavel, uma vez que uma das arsasdded® marketing €
0 comportamento do consumidor, e que a intencdo de compra fazparte desse campo.

Em pesquisas mais recentes, por exemplo, autores como Kim e (2hép
analisaram os fatores cuja influéncia poderia impactar na &dede compra de itens
esportivos, dai concluindo que a atracdo por esportes leva a pesssa@icmais desses
produtos, pois o individuo tende a acredita que adquirir esses @rfigote importante de ser
um fa de atividades esportivas. Outro achado dos autores é o comptotdeneompra como
um aspecto de relevancia: se alguém ja € um consumidor costunssieatide de produto, é
muito alta a probabilidade que essa pessoa continue a consumimPos fiutores apontam
que amigos, familia e parceiros também sdo importantes infldenesana intencéo de
compra de itens relacionados a praticas esportivas.

Na mesma linha, Toldos-Romero e Orozco-Gémez (2015), por sua vez, ao
buscarem esclarecer os efeitos da personalidade da martant@io de compra, concluem
que caracteristicas de marca como sucesso, vivacidade e soegridzuem efeito sobre a
intencdo de compra do consumidor. Os autores concluem sua pesquisa afquergieanto
maior o envolvimento emocional com a marca e menos intensa foroadasdarca como
algo profissional, maior sera a intencéo de compra.

Passando a discussdo para o mundo atual,nos ultimos anos tem ficadozcada ve

mais perceptivel que o ambiente virtual € uma constante, pois pessoas manténewctratat
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e compartilham grande parte de sua vida pessoal por meied#sssociais. Levando isso em
conta,tantoempresas grandes como pequenas perceberam que éimectszano ambiente
virtual para conhecer seu publico-alvo e manter contato com elemBussaempresas,
assim,um espaco nesse ambiente on-line para divulgar seus produicdepsaamaneira,
alcancar um publico de grandes propor¢cdes de uma maneira que difieilbcenteria num
mundo no qual a internet ainda ndo existia.Em circunstancias corspé@ssssivel pressupor
que o ambiente on-line terd uma influéncia crescente no comportamentmsieno das
pessoas.

Nesse sentido, muitos estudos também servem como prova de que thaudeafa
relacdo entre o ambiente virtual e a intencdo de compraékssaso de Hutteret al. (2013),
que buscaram examinar a relacdo entre as interacdes de usioaeosbiente on-line e a
intencdo de compra. Conseguiram, como resultado, o achado de que envolvimerio com
pagina da empresa no Facebook e o boca-a-boca virtual sdo prediioteagio de compra,

e que aborrecimento com as agfes virtuais de marketing da enpods fazer o usuario
perder o interesse e, consequentemente, a intencdo de consumir algo fornecidpresk e

Outra descoberta na mesma linha é a de Weisberg, Te’eni anAg011). Os
autores, ao investigarem a relacéo entre comportamento de comyiress oantexto social e
a intencdo de compra, acabaram encontrando que confianca em cweirtpeas é algo
problematico, uma vez que a presenca social € menor, ndo h&éotéaae a face com
funcionarios e, por isso, a experiéncia de compra na internet aizagéo de compras
anteriores sdo algo importante e que acabam impactando na intengé&oongra do
consumidor.

Complementando esse cenario, Ho e Lee (2015) analisaram a infla@eci
utilizacdo délogs de viagem pode ter na intencdo de compra de pacotes de viagem das
empresas que mantém essas paginas. Os autores argumentam afuedancia de
informacgdes na internet sobre viagens por meio de blogs, sites espaéginades sociais e a
possibilidade e comenta-las e a possibilidade de a elas reagiuadendo por conseqiiéncia a
criacdo de comunidades virtuais em que viajantes, guias turigtiagentes de viagem
podeminteragir e trocar informacdes. Essa facilidade na coméoigegmite que os atores
desse ambiente apresentem keow-howe suas impressdes sobre o assunto, e, por fim, os
autores concluem afirmando que a interagdo com o blog e o interasgestado pelo desejo
de acompanhar o blog ao longo do tempo tem impacto positivo na intencdo de compra.

Por fim, Zhu et al. (2016) buscaram investigar a influéncia que o

compartilhamento de informacdes on-line tem sobre a intencdo de acqoprmeio de
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pesquisa entre usuarios de um sistema de mensagens instantaneasm-liios resultados
obtidos pelos autores é que aqueles usuarios com um grande numero de eseguidor
influenciardo mais pessoas a comprarem, e que o papel dos pardsieawiar outros a
compra depende do nimero de pessoas proximas que consomem. Tendo enacistdass
tedricos das pesquisas expostas, € possivel deduzir, portanto, que&oidie compra é uma
variavel bastante pesquisada e, assim, relevante nas pesquisaskdgnlyl como também

gue o ambiente virtual tem um papel importante na intencdo de compra no cenario atual.

Tendo em vista que € essa a producdo académica em anos récectmsse-a,
nos préximos paragrafos, abordar e expor a lacuna de pesquisa querstepstlarecer por
meio deste trabalho, trazendo, sempre que possivel, comentarioglhogatujos autores
tenham contribuido para esclarecer mais sobre o tema e deflhmrmeproblema que se
busca examinar.

No tocante aos Cinco Grandes Fatores da personalidade, dentro esferague
particularmente interessa a esta pesquisa, trabalhos antgrifimesn escritos sobre a relacao
entre tracos de personalidade e consumo. Rauschnabel, Brem e 0&5)s ((ar exemplo,
afirmam que os Cinco Grandes Fatores estdo ligados ao $etearesaquisicdo de produtos
tecnologicos. Mehmetoglu (2012), por sua vez, ao pesquisar sobre a relredoseCinco
Fatores e 0 consumo experiencial, conclui que cada um dos Cinco GFanoleess exerce
influéncia significativa nesse tipo de consumo, mesmo quando controladaemmrde
variaveis sociodemograficas.

Aproximando as vertentes tratadas até 0 momento, comparacao smsialeo,
Gentina, Decoopman e Ruvio (2013) investigaram a influéncia da compaagcial que
ocorre entre méaes e filhas adolescentes e o comportamento de @odasinprimeiras,
relatando que, durante a adolescéncia, filhas se tornam referénctangaracao para as
maes, 0 que se expressa no comportamento de consumo de vestuaricoNest®s, é
comum que méaes se engajem em praticas de co-cohdemaupas com suas filhas e adotem
novas marcas e estilos.

Na mesma linha tedrica, Jani e Han (2013) pesquisaram no setk@irbote
relacdo entre comparacao social, emocdes e os Cinco Grandess Fltgpersonalidade e
concluiram que trés desses tracos - Conscienciosidade, NenrotieisExtroversao -
influenciama ocorréncia de comparagdo social, enquanto n&o foi ewleontelacédo

significativa nos outros dois.

'Os autores consideraram acdes como comprar jurgaay entre si as roupas que utilizam e adquiriresmo
produto conjuntamente como exemplos de praticz@dmnsumo (GENTINA; DECOOPMAN; RUVIO, 2013).
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Sendo também um fendmeno importante para este estudo, a ocorréncia da
comparacao social no ambiente on-line tem sido estudada nos ultimogpa@nuoarios
autores.Vogelet al. (2014), por exemplo, examinaram a comparacabasnline, e apontam
que o Facebook € um ambiente no qual a comparacao social é fadiitédia ao fato de ele
ser um ambiente no qual o acesso a informacdes é facil.

Lim e Yang (2015), por sua vez, analisaram a relagédo da invegmner e da
comparacao social em sites de relacionamento, e afirmamagiieexposicaonarcisistica que
neles ocorre pode causar um estado emocional ruim no usuario que viaupdigeagem.
Crusius e Mussweiler (2012), focando outro aspecto da inveja, concluemadaegaeh um
maior desejo de adquirir o objeto da inveja.

Por fim, Jang, Park e Song (2016) investigaram os antecedentesfadtas da
comparacao social que ocorre especificamente no Facebook, dai concluinda goea
relagdo negativa entre o uso do Facebook e saude mental. Os aundrés tcorroboram a
afirmacdo de que comparagdo social no Facebook é predominantemecithaeta a
autoexposicdo idealizada que neleacontece, com usuarios comparandmisesaque,
aparentemente, tém uma vida sem problemas. Feinsteinet al. (2013jn pmwéstigam a
relacdo entre a comparacao social que ocorre no Facebook e ad@tegre®ncluem que a
comparacgao social no Facebook pode ter como consequéncia estados emocionais negativos.

Quando se trata de estudos acerca da relagdo entre comparaefiansoc
ambiente on-line e 0 consumo, em um dos raros trabalhos sobre o a8auetdee (2008)
mostraram que a ocorréncia de comparacao social on-line é infiderpela proximidade da
pessoa com a referéncia de comparagao e que, entre pessaaaqréxgomparacao tem por
consequéncia maior intencéo de compra e vontade de pagar mais por produtos.

Na interseccdo entre as dimensdes trazidas até 0 moment@paragéo social, 0
modelo dos Cinco Grandes Fatores da personalidade, inveja, consumo coegué&acia e
ambiente on-line — encontrou-se uma caréncia de estudos desenvolvido® sEsunto.
Considerando-se, assim, essa caréncia, este estudo tem por gijeivoal analisar a
relacdo entre os Cinco Grandes Fatores da personalidade, oogrdeg@ comparacao social
on-line,inveja e intencdo de compra. Como objetivos especificos, egtaspese propde a
(1) analisar a relagcéo entre os Cinco Grandes Fatoresrstangkdade e orientacéo para a
comparacgao social on-line, (2) analisar a relacado entre orienpata a comparacao social
on-line e inveja, (3) analisar a relacdo entre orientacdo paoanparacao social on-line e
intencdo de compra e (4) analisar a relacéo entre invejaengdontde compra. A pergunta de

pesquisa a qual se busca responder por meio deste estudo € a:spgalidte relacdo entre



17

os Cinco Grandes Fatores da personalidade, a orientagéo para sacamgacial on-line, a
inveja e a intencédo de compra?

Este texto esta estruturado em cinco partes: (i) a introducapaha exposta
uma breve revisdo bibliografica sobre as origens dos temas alo datarte em que eles se
encontram atualmente; (ii) o referencial tedrico, no qual, por suaestin apresentadas a
teoria da comparagdo social e o modelo dos Cinco Grandes Fatayagjosepela
apresentacao da intencédo de compra e da inveja, (iii) a metodologia, na quatealéstna
como foi conduzido o trabalho de campo deste estudo; (iv) a analise do® @gadzEussao,
na qual os dados séo analisados e os resultados obtidos sao discutitiosla lpaliografia
existente e, por fim, (v) as consideracdes finais, na qual egfimstas as conclusdes e

contribuicdes que este trabalho possibilitou.
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2REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, sera apresentada uma revisao teodrica acemappiracao social,
dos Cinco Grandes Fatores da personalidade, da inveja e da inencémpra, trazendo,
sempre que possivel, trabalhos cujos autores discutam a forma casocesstrutos se
relacionam. Serdo expostas categorias tedricas que compdenssadk®,aas quais servirdo

de base para a conducao da pesquisa de campo.

2.1 COMPARACAO SOCIAL

Comparacao social € definida como a tendéncia de avaliar agapropmides e
habilidades, em comparacdo com as opinides e habilidades de outras (lds$t@QU; JIA,
2015). Outra definicdo semelhante afirma que comparacao sociabéesgw de considerar
informacé&o sobre outras pessoas em relagdo a si mesmo (BARDEL et al., 2010)

Como cerne do processo de comparacgao social, tem-se o fato de qussntaa
de critérios objetivos, as pessoas buscam avaliar-se em ralagitcas pessoas (CIVITCI,
CIVITCI, 2015) e o fazem de forma espontanea (WU; LEE, 2008;FEING&Eal., 2013) e
natural, jA que comparar-se a outros € parte do processo gga@vale si mesmo (WOOD,
1989).

O artigo de 1954, no qual Festinger prop0s a teoria da comparagip esqude
hipoteses e corolarios por meio dos quais se indicam as basegedass#&estinger (1954, p.
119) sugere no primeiro corolario exposto, corolario Il A que “na aizs@eccomparacao
fisica e social, avaliacdes objetivas de opinides e habilids@esnstaveis”, e, para isso,
apoia-se em argumentos de que ha evidéncias expostas em estudos destaigiiidade nas
avaliacbes de habilidades na auséncia de comparacdo com out@es.péis artigo €
mencionado um experimento no qual o participante tem a oportunidade idar raata
atividade, recebendo ao final dela uma pontuacgao e, de acordo com a EorgimEEque a
pessoa tenha tido uma boa performance, a percepcao daquilo querpomiesiskerado uma
boa performance continua a flutuar. Como consequéncia desse Ultiot@riopr-estinger
(1954, p. 120), ao continuar o texto, aponta no corolario Il B que “quando uma base objetiva e
ndo social para a avaliacdo da habilidade ou opinido de alguéontarpente avalidvel,
pessoas nao avaliardo suas opinides ou habilidades pela comparagdo com outros”.
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Os corolarios seguintes tratam da ideia do referencial pargparagédo: no
corolério lll A de sua teoria, Festinger (1954, p.121) sugere quia ‘@aariedade de pessoas
possiveis para comparacao, alguém proximo a propria habilidade ou ajgrédguém sera
escolhido para comparacéo”, e o corolario lll B € um complementsaaidsa: “se a Unica
comparacao disponivel € muito divergente, a pessoa ndo serd capaerdarfa avaliagdo
subjetivamente precisa de sua opinido ou habilidade” (FESTINGER, 1954, p.Nk21)
corolario seguinte, VI A, Festinger (1954, p. 129) continua ao propor quessacé® da
comparacao com outros sera acompanhada de hostilidade ou derragagéo de opinides.
No caso de habilidades, isso ndo sera geralmente verdade”.

Varios autores tém pesquisado aspectos da comparacao social, ernbsepma
especificamente direcionados a opinides nem habilidades. Wu 20QG8,(em sua pesquisa
sobre a comparacéo social em redes sociais, demonstram guenaidade com a pessoa
referéncia de comparacdo no ambiente on-line é fator de influéadrdencdo de compra e
no desejo de pagar mais por um produto. Gentina, Decoopman e Ruvio (2013) argumenta
que a proximidade das maes com suas filhas adolescentes équéatootiva as primeiras a
terem as segundas como referéncia. Lin e Utz (2015) expdem ajyeo&imidade com a
referéncia que intensifica os efeitos da comparacédo; quanto ragisiprdoself um padrédo
de comparacéo social é considerado, mais provaveis sdo as avalaggesm incorporadas
peloselfdaquele que se compara (STEINMETZ; MUSSWEILLER, 2011).

Nos ultimos trés corolarios, VI B, que consiste em “um aumento partamcia
de uma habilidade ou de uma opinido, ou um aumento na sua relevanciengaogamento
imediato aumentara a pressao para reduzir discrepancias atamjoala opinido ou
habilidade” (FESTINGER, 1954, p. 130), VIl A, “quanto mais forte a atr@apagrupo, mais
forte sera a pressédo para a uniformidade acerca das habilelagesioes dentro daquele
grupo” (FESTINGER, 1954, p. 131) e VII B, “quanto maior for a relelada opinido ou
habilidade para o grupo, mais forte serd a pressao para uniformatade daguela opiniao
ou habilidade” (FESTINGER 1954, p. 132). O autorenfatiza a faceta daéwociarr
comparacao no ambiente de um grupo.

Sendo o0 uso de redes sociais algo relevante para esta pesyuigsl
recentemente tem chamado pesquisadores a atencdo a esse arf@zesgenecessario
apontar o que tem sido produzido acerca da relacdo entre comparagbe ees sociais. A
comparacao social que ocorre no ambiente on-line adquire cataasridiferenciadas

daquela que acontece no meio off-line (LEE, 2014). Isto ocorre deviddoade que pessoas
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utilizam as redes sociais com a intencao de fazer comparagdris e o fazem a partir da
visualizagao das postagens e fotos de outros (LEE, 2014).

Na mesma linha de raciocinio presente nessas afirmacdeseireinat. (2013)
afirmam que redes sociais proveem novas oportunidades para individuosatemgse a
outros, e que ha a possibilidade de que a comparac¢éo social ocorriel#esraaciais tenha o
potencial de ser patogénica por ter a caracteristica dasinteomparacdo com outros
percebidos como em uma melhor situacdo. Lim e Yang (2015) complemaotaugerirem
que o uso de redes sociais com 0 objetivo de realizar comparacdopso@areduzir a
satisfacdo com a vida e que o0 uso de redes sociais fadgiitmparacao social e pode fazer
com que o desejo de fazer comparacéo seja potencializado.

Com relacéo a escolha de referéncia, a comparacéo social no ambientenén-line
é diferente daquela que ocorre em ambientes fisicos quando s#at@ataximidade entre o
alvo e a pessoa que se compara. Estudos afirmam que o refeesuo#diido para
comparacao é alguém préximo ao usudério e que acontece uma comgatagdares nesse
sentido (WU; LEE, 2008; CHUA; CHANG, 2015, LIN; UTZ, 2015).

Mesmo com relacédo a forma que a comparacao social pode ocormabienta
on-line, ha autores que sugerem a existéncia de diferencas naantamed a comparacao
social ocorre a em diferentes redes sociais. Panger (2014xqople, expde que usuarios
tém maior tendéncia a inveja no Facebook do que no Twitter. O autor apmntas
respondentes da pesquisa se mostraram mais inclinados a gfienaeem que seus amigos
no Facebook vivem uma vida mais bem sucedida e que usuarios do Facebook se
autopromovem mais.

Nas subsecdes seguintes, sdo apresentadas categorias que cordjsdelssao
tedrica sobre o fenbmeno da comparacdo social, a saber, direféito® da comparacao

social.

2.1.1 Diregéo da comparagéao social

Apesar de ter Festinger (1954) inicialmente proposto que a comparagab s
ocorre unidirecionalmente para cima (BUUNK; GIBBONS, 2007), peagupmsteriores
acrescentaram mais direcdes e facetas a esse fendmeno.s® splee atualmente, € que a
comparacao social pode assumir trés direcdes: para cimad, éapena baixo (CORCORAN,;
CRUSIUS; MUSSWEILLER, 2011). A direcdo em que a pessoa se candeagende da

personalidade e do objetivo.
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Comparagbes para cima ocorrem em situacdes em que o alvo de cémpara
alguém tido como bem sucedido (WHEELER, 1966) e podem ter tanto avadiatgi@o
quanto o autoaperfeicoamento por objetivos (COLLINS, 1996). As referéesiathidas
para esse tipo de comparacédo sao geralmente pessoas com hakhilpgade, mas proxima
daquele que se compara (WOOD, 1989). Ha evidéncias de que, em sociedadeais ha
altos niveis de coletivismo, a tendéncia de se realizar comparpaie cima € maior (LI;
HOU; JIA, 2015).

Comparacdes laterais, por sua vez, servem ao proposito da autoavaliacado
(CORCORAN; CRUSIUS; MUSSWEILLER, 2011). Essa dire¢éo teto pouco pesquisada
nos estudos dessa area, cujos autores dao maior atencao a comparacoea paaraibmixo
(BARDEL et al., 2010). Comparacao lateral acontece quando individuosngearam a
alguém que consideram estar no mesmo nivel que eles mesmos (BMIYMAYLOR,
1995; BARDEL et al., 2010).

A comparacao social para baixo, por fim, acontece quando o alvo de ccioparag
é alguém tido como menos afortunado (WILLS, 1981) e tem por objetivaiexfo da visdo
que a pessoa tem sobre si mesma (CORCORAN; CRUSIUS; MESSBR, 2011).
Comparacdes sociais para baixo sao reconfortantes (LYUBOMRROSS, 1997) e
opropdsito de comparages dotadas dessa dire¢cdo €, na maioria daa aeresfirmacao
(WILLS, 1981; CORCORAN, CRUSIUS, MUSSWEILLER, 2011; LIM; YANG, 2015).

Também deve-se notar que, segundo Wills (1981), pessoas que tém teadéncia
depressao sdo mais propensas a se compararem para baixde ljpgcam a companhia de
pessoas que estejam em situagdo pior que elas mesmas, emesoltder um alvo de
comparacao que as inspire. Wood, Taylor e Lichtman (1985) tambénarafique pessoas
que se comparam com alguém em uma pior situacdo o fazem com otprdpésumentar
sua autoestima.

Com vistas a relacdo entre a direcdo da comparacdo saciebmparacdo que
acontece no ambiente on-line, Johnson e Knobloch-Westerwick (2014) arguntpréaas
redes sociais podem ser utilizadas com o propdésito de controlar o lsemdo, a direcao da
comparacao social um meio pelo qual se busca fazer esse cddg@atores afirmam que
mau humor é fortemente relacionado a tendéncia a comparar-sg@pa;sassim melhorando
0 estado emocional, da mesma forma que comparagbes para cimanpliogeiracdo e

vontade de aperfeicoar-se.
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2.1.2 Efeitos da comparacao social

Como o individuo se sente apds a comparacao depende de sua personalidade e
daquele com quem a pessoa se compara, entre outros fatores (LEEQ2@H). mais uma
pessoa se compara, mais provavel é que ela se sinta mal.a® geeenvolverem com maior
intensidade com comparacao social para cima, pessoas se simi#sfeitess consigo mesmas
(LEE, 2014).

Trazendo a discussdo para o contexto das relagBes estabelecidasdiags
sociais, ndo ha consenso entre 0s pesquisadores quando se trata dolesgssiltologicos
decorridos da comparacéo social que ocorre durante o uso de soicigs. Jang, Park e
Song (2016), ao considerarem 0s antecedentes e os resultados da g@onpacél no
Facebook, propéem que o uso do Facebook como uma variavel isolada ndo é um indicativo de
efeitos psicologicamente positivos ou negativos. Outras conclusgesiaschegaram € a de
que a comparacdao social que ocorre no Facebook tende a ser padadiana autoexposicao
idealizada que ocorre no ambiente virtual e dado o fato de que o uscettedtaé associado
a apoio social, uma vez que a interacdo com amigos nessaced@smenta a percepgao de
receber ajuda de outros.

Contrariamente a isso, Zuo (2014) sugere, por meio dos resultados de sua
pesquisa, que a utilizacdo de redes sociais tem efeitos na iandodst usuario. Em seus
resultados, a autora apresenta que mesmo a utilizacdo desdasnpdatapor pouco tempo
pode ter influéncias negativas sobre a autoestima. Algo comum a aspasquisas é o fato
de os autores terem encontrado relacdo entre o uso de redes sociais ea;aorapaial.

Outro aspecto da relacdo do ambiente on-line com a comparacab éocia
apontado por Feinstein (2013) e por De Vries e Kihne (2015): h& evidénceagd@a entre
0 tempo gasto em redes sociais e a ocorréncia de comparaghoG®autores sugerem que
pessoas que usam o Facebook com mais intensidade, dada a apresenlazfitniden redes
sociais, sdo mais propensas a acreditarem que outros vivem vidas melhoregkzpsis f

Em adicdo a essas ideias, Richins (1991) afirma que a exposicaagens
idealizadas em anuncios publicitarios tende a mudar a percepcémplaracdo da pessoa e,
assim, levar a uma menor satisfacdo consigo mesmo. A autoraedismltisive, que a
exposicdo a essas imagens pode, com o tempo, a0 menos em reddgéosatipos de
produto, ter um efeito cumulativo na percepcédo da pessoa sobre si riesnpementam

essa nocao Corcoran, Crusius e Mussweiller (2011) ao sugerirepesg®as se sentem pior



23

ao se compararem com alguém em posi¢cdo melhor do que com algu@&ontiol um modelo
inferior. Comparagdes com uma referéncia em pior situagao la\artoavaliacdes positivas;
enquanto comparacdes com um modelo em melhores condicbes tém por camsequén
avaliacdes fortemente negativas (NESI; PRINSTEIN, 2015).

Trazendo novamente para o contexto online, a comparagcédo social ocorrida no
ambiente on-line pode ter por efeito a piora nos sintomas de depoessd contato com a
aparente felicidade alheia nas redes sociais (NESI; PREEHNGT2015). Nesi e Prinstein
(2015) sugerem que, em espacos on-line, no qual usuarios se apresentamforma ideal,
pessoas depressivas podem passar por uma piora nos sintomas agxpestas a suposta
felicidade dos outros.

Neste ambiente virtual, os efeitos negativos da comparacdo sodidntde
principalmente da postagem de imagens, as quais influenciam a aytg@erne campo da
competéncia social e da aparéncia fisica (DE VRIES; KUHMHES5). Ademais, nas redes
sociais, indicadores quantitativos, como o numero de curtidas na foto ou oondene
seguidores, sdo indicadores de sucesso, assim como pessoas que tenfaor nadmero de
curtidas nas fotos sao tidas como referéncia (CHUA; CHANG, 2015).

Dando seguimento ao referencial tedrico e a exposi¢cdo dos assuntezeaue
parte deste trabalho, a proxima secdo consiste em uma expdsigéodelo dos Cinco
Grandes Fatores da personalidade.

2.2. TEORIAS DA PERSONALIDADE

A origem da nocdo de personalidade, no Ocidente, pode ser atribuida ao
pensamento que surgiu durante a Renascenga, quando o ser humano passoarasenxerg
como um individuo, ndo como membro de uma coletividade, como ocorria na lédide M
(WINTER; BARENBAUM, 1999). Essa dimensdo humana veio a ser estusimldos
depois, quando do surgimento da psicanalise e de outras correntes da Psicologia.

A definicAo de personalidade € bem complexa, e discute-se quecd@escri
nenhuma de personalidade poderia ser generalizada e, portanto, aalae frspnalidade,
deve-se escolher uma teoria de referéncia (ANDRADE, 2008; CO3085). Andrade
(2008) aponta como importantes teorias para o estudo da personalidadeagipsidel
tradicdo clinica, marco para o surgimento da psicologia como &jérngobs pesquisadores

mais proeminentes sdo Freud e Jung, a escola da Gestalt, agtsi€oiperimental e dos
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estudos sobre aprendizagem, e, por fim, a tradicdo a ser adotadapesgiigsa, a
psicométrica.

Sigmund Freud, fundador da Psicanalise, buscou analisar as pulsdes,se
algo que, na época, ainda era um assunto a ser evitado (FADIMRAGER, 2002;
ANDRADE, 2008). Os conceitos principais para a escola da psicafr@isBana séo (i) a
visdo de que o corpo é fonte da mentalidade, ou seja, os fendmenos psictddgipos base
a propria fisiologia cerebral, (i) o determinismo psiquico, queasacteriza pela nocao de
gque processos mentais ndo acontecem por acaso, € que um fendmeno psixpiicadd
pelos eventos que o precedem e (iii) a ideia da personalidade possuiadesuutura
dividida entre Id, Ego e Superego (FADIMAN; FRAGER, 2002). O Id es$er a uma
estrutura caotica, na qual estdo as lembrancas reprimides rejeitadas pela consciéncia,
o Ego, por sua vez, consiste no sistema psiquico em contato comemten@xterno. Para
Freud, o Ego tem por finalidadeassegurara seguranca e a sgeteatalidade (FADIMAN,;
FRAGER, 2002). O Superego, por fim, consiste em um sistema que suagbnptr e
disciplinar o ego, sendo assim o portador dos cédigos morais e norntasiciga cujo
objetivo principal € inibir o ego (FADIMAN; FRAGER, 2002).

Discipulo que rompeu com seu tutor, Jung, por sua vez, desenvolveu uma
teoria psicanalitica mais pautada em andlises de mites, fedeloricos e religides orientais.
Seus estudos contribuiram para a formacdo da idéia de inconscietiteocoima das mais
importantes contribuicbes de Jung (FADIMAN; FRAGER, 2002). Para earmlise
junguiana, existem quatro funcdes psicologicas essenciais: pensasagimento, sensacao
e intuicdo (FADIMAN; FRAGER, 2002). O pensamento consiste em jwdgtm por
parametros l6gicos e impessoais, 0 sentimento, por sua vez, lasgian®cdo de fazer
decisbes com base em valores proprios, como certo ou errado e bom ou sesmsagao
constitui-se no foco daquilo que pode ser percebido diretamente por mei@ndiok®ss
humanos, olfato, tato, audi¢cao e visao. A intuicdo, enfim, expressassenpehdimento de se
avaliar informacdes com base em experiéncias, objetivos e @speuatonscientes
(FADIMAN; FRAGER, 2002).

Outra forma de se pensar a personalidade surgiu na escolticgesargida
no final do século XIX na Alemanha e na Austria. Tedricos daaestfendem a abordagem
holistica, a concepgédo do organismo como um todo e afirmam que esaginentados de
elementos do comportamento ndo serdo esclarecedores (FADIMANGHER 2002;

ANDRADE, 2008). Outras contribuicbes essa tradicdo € o foco na p@ocepediata que
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uma pessoa tem sobre seu meio e a busca por uma compreenséivaddagoersonalidade
(FADIMAN; FRAGER, 2002).

Por fim, autores que defendem concepcdes fatorialistas da
personalidade,estudos psicométricos, buscam o estudo de diferencas iisdididuensoes
gue fazem uma pessoa diferir da outra. Esse modelo sealesitacipalmente pelo fato de
seus pesquisadores empregarem métodos quantitativos (BUSS, 1999; WINTER
BARENBAUM, 1999).

Inicialmente, Allport, no século XX, foi quem iniciou na Psicologisstu@o da
personalidade por meio dos tracos como unidades bésicas da perdenghN®RADE,
2008; COSTA, 2016). Para essa visao, os tracos de personalidade g&s dappredizer e
explicar o comportamento de um individuo, pois, mesmoque 0s tracos de |madenado
sejam imutaveis, tém tendéncia a serem constantes ao longdadanviformas de agir e
pensar (COSTA, 2016). Ha bastantes modelos psicométricos e, com o tprajsiar
continuidade a construcdo do referencial tedrico deste trabalhondy ®e modelo de
personalidade de interesse deste estudo, na proxima secéo consteggisanabibliografica

acerca do Modelo dos Cinco Grandes Fatores da Personalidade.

2.3 OS CINCO GRANDES FATORES DA PERSONALIDADE

O modelo dos Cinco Grandes Fatores da personalidade, a ser adegtdo n
pesquisa, caracteriza-se por ser um modelo psicométricoque inovowerootrastudo da
personalidade por meio dos tracos, considerados unidade basica da pedsmralgle sdo
capazes de explicar o comportamento das pessoas, pois considerd gossimesmo com o
passar do tempo, os individuos respondam de forma igual, ou semelhantereatedif
estimulos (ANDRADE, 2008). Esse modelo foi desenvolvido ao longo delakceas
pouco utilizado em pesquisas até a década de 1980. Sua origem pedeos¢ada a década
de 1930, quando Thurstone (1934), em seu discurso para a Associacdo Am@gicana
Psicologia, ao falar sobre a analise fatorial por ele ssidizZm 60 adjetivos usados para
descrever a personalidade, declarou que os adjetivos constantedist@sgaderiam ser
agrupados em cinco fatores. Continuando esse raciocinio, em pesquisaergasteiske
(1949), ao analisar escalas de personalidade por meio de analisd, fatentificou cinco
fatores que as compunham, nomeados de Adaptabilidade Social, Conformidatte|leC

Emocional, Autoexpressdo Confiante e Intelecto Curioso.
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As primeiras nitidas confirmacdes dos Cinco Grandes Fatoreshéma
conhecidos con®®ig Five surgiram na década de 1960, quando Tupes e Christal (1961), ao
realizarem uma pesquisa de analise fatorial utilizando atagsta Cattel (1947; 1948) e
Fiske (1949), confirmaram a existéncia de cinco fatores éstageanalise fatorial dessas
escalas. Eysenck (1947 apud DIGMAN,1996), em contraste com 0s autones €éposa,
defendia a existéncia de trés fatores, por ele nomeados deicisitmt Neuroticismo e
Extroverséo.

Seguiu-se, entdo, uma época de criticas ao modelo, durante a qua¢lo dos
Cinco Grandes Fatores foi menosprezado: Mischel (1968 apud DIGMAN, 1996), por
exemplo,criticava os Cinco Grandes Fatores por defender queoesisiam em esteredétipos
superficiais e que nao tinham real relacdo com o comportamentiored de base
behaviorista, por sua vez, em estudos que surgiram na época (&BMW, 1963;
DARLEY; LATANE, 1968), defenderam uma influéncia impactante do anbi sobre o
comportamento, diminuindo a relevancia do modelo.

Por fim, varios autores surgiram com as proprias pesquisas apontasreotds
nameros de fatores da personalidade (DIGMAN, 1996). Apds algum tempm d@cada de
1980, outrospesquisadores, entre eles Digman e Inouye (1986) e McCrae e @Estch
(1986) concluiram que os Cinco Grandes Fatores eram estaveisits @studos realizados
e, portanto, passiveis de serem utilizados em pesquisas.

Em decorréncia da estabilidade dos Cinco Grandes Fatores, es$e teiodsido
adotado em varias pesquisas desde entdo, pois, por meio de seu uso, Eepsxe
aspectos que definem o individuo, encontrar certos padrdes que saontesomna
caracterizagdo de pessoas, 0s quais, a0 mesmo tempo, as difgrassian como permite
generalizacOes acerca da forma como pessoas com traglkasees de personalidade agem
e reagem a determinadas situacdes (MCCRAE; COSTA, 1999).

O modelo dos Cinco Grandes Fatores, embora tenha sido criado e emtealm
testado em ambiente angl6fono, é caracteristico por sua univetsalas a teve validada
em outras culturas: McCrae e Costa (1987; 1997),Benet-Martingane(1998) eMcCrae e
Terracciano (2005a; 2005b) buscaram aplicar o0 modelo dos Cinco Grartdess Fia
personalidade em povos de diferentes culturas, tanto ocidentais quantaisoreentomo
resultado, obtiveram a corroboragdo do aspecto universal desses fat@esntemente da
visdo da psicologia social, na qual se supfe que cultura e linguagldamra personalidade
(SHWEDER; SULLIVAN, 1993), os autores que defendem o modelo dos Cirtooefa

argumentam que tragos de personalidade sdo tao importantes pagdagenterpessoais que
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estdo, de alguma forma, descritos na linguagem de diferentesasUMCCRAE; COSTA,
1997).

A teoria dos Cinco Grandes Fatores é baseada em quatro pressuigst
cognoscibilidade, (ii) racionalidade, (iii) variabilidade e (iviogtividade (MCCRAE;
COSTA, 1999). O primeiro pressuposto, cognoscibilidade, refere-se a ddeigue a
personalidade € um objeto adequado para estudo cientifico, diferindo-se de noc¢de
existenciais e filosoficas que defendem que cada individuo é Umjue personalidade néo
poderia ser, entdo, objeto de estudo (MCCRAE; COSTA, 1999). Racionalidadeapoz,

0 segundo pressuposto, consiste na nogéo de que pessoas Sao capazes rdeseotiadee
a si mesmas (MCCRAE; COSTA, 1999). Essa suposi¢cao também & apasia defendida
pela psicanalise, para a qual seres humanos sao orientadog;asipi@sentes no ambito do
inconsciente, ou mesmo a ideia defendida por psicélogos sociais, quensuge pessoas
sao “fundamentalmente irracionais” (JUSSIM, 2005, p.7). O terceimsspposto,
Variabilidade, consiste no entendimento de que pessoas diferem erdee raneiras
psicologicamente significantes, significando que o ser humano naai posa natureza
basica (MCCRAE; COSTA, 1999). Por fim, proatividade refere-se raepgdo de que
pessoas ndo sao influenciadas passivamente pelo ambiente em quenefweonsao por
estimulo e reforco, mas sim que as origens do comportamento devemssadas nas
caracteristicas da propria pessoa (MCCRAE; COSTA, 1999).

Essa teoria propde que a personalidade € um sistema cujeteréstieas sao
universais, composto por componentes centrais: (i) tendéncias b&sicaadaptacdes
caracteristicas e (iii) auto-conceito e por componentes peosé (i) bases bioldgicas, (ii)
influéncias externas e (iii) biografia objetiva (MCCRAE; C@S$ 1999). Pouco é pesquisado
sobre os componentes periféricos. As bases bioldgicas, por exemplo, padérmmadas
pelos genes, mas a forma como eles influenciam a personalidadeéapouco explicada
(MCCRAE; COSTA, 1999). O foco da teoria €, assim, nas tendéncisa®ae nas
adaptacdes caracteristicas, que sdo manifestacdes conoretistema da personalidade. O
que a torna diferente de outras teorias é o fato de que, pgawia dos Cinco Grandes
Fatores, tracos de personalidade séo exclusivamente associtettdasias basicas. Tracos
de personalidade n&o sdo apenas padroes de comportamento nem s@lerdatedesses
padrdes, mas “entidades profundas que podem apenas ser inferidos do coemporéada
experiéncia” (MCCRAE; COSTA, 1999, p. 163). A vantagem de se sepa@s de

personalidade de outros componentes observaveis de comportamento éenderazs
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componentes observaveis variarem de cultura para cultura, enquanesmo®srtracos de
personalidade foram encontrados nas pesquisas ja feitas (MCCRAE; COSTA, 1999).
OsBig Fiveapresentam individualmente uma série de caracteristicas prqpea
juntas, representam a personalidade em sua totalidade, sendo Ale=iiiya a Mudanca
(Opennessto Experienge(ii) Conscienciosidade Qonsciensciousness (iii) Extroversao
(Extraversion; (iv) Amabilidade Agreeablenegse (v) Neuroticismo Neuroticism. Sendo

particularmente importantes para este estudo, as proximas subsecdes@badiafator.

2.3.1 Abertura @ Mudanca

McCrae e Sutin (2009) classificam o fator Abertura a Mudanca, ou
simplesmente Abertura, como um fenémeno associado a ocorrénciataderoes misticas,
comodeja vu(MCCRAE; SUTIN, 2009) ou o desejo pelo desconhecido, sendo assim um
fator relacionado a profundidade da mente humana (BENET-MARTINEENJQ998).
Esse traco de personalidadeé também o mais controverso dos Cammbes; havendo
variadas definicdes para ele (DE RAAD; VAN HECK, 1994) e ingkja tendo sido
confundido com inteligéncia ou simplesmente classificado como irteleabso(MCCRAE,
1996)

Tao amplo é o alcance desse construto que autores argumentandifijcieé é
dar uma definicdo limitada a ele e, de fato, esse fator dsormdidade é tdo pouco
relacionado aos outros tracos que apresenta-se como o maisnira@da&hos de replicacdo
(MCCRAE, 1996; MCCRAE; TERRACIANO, 2005b; MCCRAE; SUTIN, 2009).olg®de
se dever a pouca presenca dos adjetivos definidores de Abertura aslioguias, pois um
exemplo dessa situacdo € a descrita porPiedmont et al. (2002).@Gs@uttgntam, em seu
estudo, a dificuldade de se traduzir os itens relativos a egsede personalidade para um
dialeto africano falado no Zimbabue. Piedmont e Aycock (2007)complemeatam
afirmaremque, na lingua inglesa, os adjetivos relacionados aoes$ritosurgiram no léxico
moderno bem depois de todos os outros. Os autores explicam que asaprapaiicoes de
adjetivos definidores desse construto surgiramem torno de 1722, comegoiaidustrial e
do desenvolvimento da ciéncia moderna, e houve um grande aumento da ptegeigaras
relacionadas a esse traco de personalidade no século XIX, épogeardkes avancos
tecnoldgicos e sociais no mundo anglo-saxao. Por fim, Piedmontaldy2007) expdem

que a dificuldade encontrada para a traducéo dos itens do fator Alpara@sse dialeto seja
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justamente o fato de ele ser utilizada por uma sociedade edo estala agrario e pré-
industrial.

Abertura é uma dimenséao pessoal intrafisica no sentido de qeensémgesta
na “ampliddo, profundeza, e permeabilidade da consciéncia, e emigedesgcorrente de
crescer e examinar experiéncias” (MCCRAE; COSTA, 1997, p. 82&e HEsor da
personalidadetambémé o que tem maior influéncia sobre fendbmenos soitrpessoais,
tendo profunda influéncia em interacbes e atitudes sociais, posicdcapacolha de
parceiros, etc (MCCRAE, 1996).

Essas afirmacdes sdo complementadas por McCrae e Costa @®97)
sugerirem que Abertura ndo € simplesmente algo adquirido por medudac&o ou por
familia.Embora haja evidéncias de influéncia dos genes naidddesdos Cinco Grandes
sobre a personalidade do individuo (YAMAGATAet al., 2006), os autores suggre esse
construto € um fator a ser entendido como uma estrutura psiquicavaawoial. O principal
argumento por eles utilizado é o fato de que Abertura a Experi@naaracterizada
principalmente por experiéncias relacionadas a profundidade da consciéncia.

No contexto do Modelo dos Cinco Grandes Fatores, Abertura constituase pe
seguintes facetas: Fantasia, Estética, Sentimentos, Ac0dadasar Ideias e Valores
(MCCRAE; COSTA, 1997). Pessoas com alto grau de Abertura s@matigas, sensitivas a
arte e a beleza, intelectualmente curiosas e comportamental diferenciadas e de valores
predominantemente liberais (MCCRAE; SUTIN, 2009), e argumengesque artistas sao
exemplos de pessoas com altos niveis de Abertura & Mudanca (MECRISTA, 2009),
enquanto pessoas cuja personalidade tem baixa intensidade dess® fdewmirgeressadas na
arte, pouco curiosas e defensoras de valores mais tradicionaGRME SUTIN, 2009;
ANDRADE, 2008).

2.3.2Conscienciosidade

Relacionada a aspectos como forca de vontade, responsabilidadeate/anie
conscienciosidade secaracteriza pelo controle de impulsos e EEiommento de esforcos
para o alcance de objetivose é relacionada a um senso de dever e compromistalzalimn
(BENET-MARTINEZ; JOHN, 1998; JOHN; SRIVASTAVA, 1999: ANDRADR008). Os
aspectos que fazem parte desse fator sdo Competéncia, Ordeond&&weer, Esforco por

Realizacbes, Autodisciplina e Ponderacgao. Individuos com alto grau aeeccissidade sao
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organizados, confiaveis e cautelosos, enquanto individuos com baixos niveisatessao
descuidados e pouco confidveis (ANDRADE, 2008).

Na histéria da Psicologia, esse traco de personalidade teaisdonga historia
como um objeto de pesquisa, comecando por Freud, com a noc¢do de Superego, até o
surgimento das pesquisasrelacionadas ao modelo dos Cinco Grandes (REBERTS et
al., 2009). Atualmente, no contexto do modelo dos Cinco Grandes, h4 dadososnagirca
da influéncia da Conscienciosidade no comportamento de pessoas nos naesva
contextos.

Um dos contextos em que esse construto € pesquisado, por exemplo, pode ser
encontrado na pesquisa de Rhodes, Courneya e Hayduk (2002), que arguienp@ssoas
conscienciosas tém tendéncia a praticar exercicio fisico. Goedwiedman (2006), por sua
vez, em pesquisa sobre a relacdo entr®igsFive e a saude fisica, complementam esse
achado ao provarem que individuos com alta pontuacdo em conscienciosidadatésthor
condicionamento fisico.

Na mesma linha,Insel, Reminger e Hsiao (2006) também sugereaitograu
de conscienciosidadeinfluencia na adocdo de certos comportamentosdenna regimes
alimentares por questbes de saude. Em seguida, complementam RoBedg (2004)
guando afirmam que altos niveis desse construto sdo relacionadosraoesinsumo de
substancias nocivas, como tabaco e maconha, e Chuah, Drasgow s R#at), por fim,
argumentam que esse fatoré relacionado a comportamentos prevergidosconsultar-se
regularmente com o médico, o que permite concluir que a disciptineeaso de dever de
pessoas conscienciosas as fazem ter mais zelo pela propria saude.

Acerca da influéncia da conscienciosidadeno ambiente profissior@esabmo
Judge et al. (1999;2002) sugeremqgue altos niveis desse construto sao npasidva
correlacionados a comportamento de lideranca e sucesso naacaréloftle e Robbins
(2007) acrescentam que feitos escolares importantes, como obtboamata no vestibular,
também sdo causados por uma grande pontuacdo nesse fator da personalidade.

Complementando o assunto, Tucker et al. (1998) e Roberts e Bogg (2004), ao
analisarem a influéncia de Conscienciosidade em relacionamemtitiares, revelam que a
responsabilidade social de individuos conscienciosos tem por consequén@gaa e
manutencdo de um forte ndcleo familiar, com menor taxa de diyoneais filhos e
casamentos mais duradouros.

Ja com relacdo a atitude ao dinheiro, pessoas com baixo grau de

Conscienciosidade tém tendéncia a ndo guardar dinheiro e a pegarodarherestado
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(BRANDSTATTER; GUH, 2000; NYHUS; WEBLEY, 2001). Por extensdo, a p@itoa
individual desse construto também tem consequéncias no comportamento deocdasum
pessoa: sujeitos com alto nivel desse construto tém tendéncia mrptaomepras e a néo
consumir impulsivamente, pois controlam seu dinheiro com mais disciplittm uma
orientagdo para o futuro (VERPLANKEN; HERABADI, 2001; DONNELLYVER,;
HOWELL, 2012; THOMPSON; PRENDERGAST, 2015).

Por meio desses achados tedricos, €, portanto, possivel, argumentar que
Conscienciosidade € um construto com uma grande influéncia em uetadarde aspectos
da vida pessoal, como saude, educacao, relacionamentos, fam#éiac@mgtortamento de

consumo.

2.3.3Extroversao

Para a psicologia moderna, as primeiras meng¢fes aos termogesao e
introversdo acontecem quando Carl Jung utiliza esses termosefiamatghos diferentes de
pessoas (FADIMAN; FRAGER, 2002; WILT; REVELLE, 2009). Para efalividuos
extrovertidos eram mais ligados ao exterior, enquanto os introveetidosmais focados em
seu interior. O surgimento da visdo desse traco de personalidadeupoontinuo entre os
extremos Extroversdo — Introversao acontece no trabalho de Geraeh$jyoue identifica a
Extroversdo como um traco de personalidade que poderia ter altokowgkea de ocorréncia
(WILT; REVELLE, 2009).

No contexto do modelo dos Cinco Grandes Fatores, Extroverséose refere,
principalmente, a uma dimensdo de comportamento interpessoalpratic a atitude
positiva com relacdo a estimulos sociais (COSTA; MCCRAEEDXY391) e é formada por
seis aspectos: Acolhimento, Gregarismo, Assertividade, AtividadesaBus EXxcitacdo e
Emocéo Positiva (MCCRAE; COSTA, 1997).Pessoas com alta pontuac@&datessendem
a ser socialmente ativas, entusiasmadas e sociaveis; pessobaixa pontuacao, reservadas
e quietas (MCCRAE; COSTA, 1997; ANDRADE, 2008).

Ha evidéncias em varias culturas de que extrovertidos tém nesidéricia a
sentir afetividade positiva do que introvertidos (COSTA; MCCRAE, 198BTSON;
CLARK, 1992, LUCAS; BAIRD, 2004), o que pode indicar que pessoas com altiodgr
Extroversdo sdo, em geral, mais felizes do que aqueles com amtaacdo.Autores
argumentam que isso acontece porque extrovertidos necessitamindelosstde menor

intensidade para que eles fiquem felizes, ou entdo que isso pode ecqmiegue
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extrovertidos reagem mais fortemente aos estimulos (GRQETS;CB\; KETELAAR, 1998;

WILT; REVELLE, 2009).Argyle e Lu (1990), por sua vez, afirmam qué&osersdo é
positivamente correlacionada com felicidade porque parte debsaafie € originada
justamente pelo envolvimento mais intenso com atividades sociais.

Continuando a discussao sobre Extroversao, diferentes autores disobtem s
componente central da Extroversdo.Lucas et al. (2000) iniciamwssigcao argumentarem
que, apesar de a valorizacdo da interagcdo com outras pessoatasernte um componente
desse construto, a tendéncia a experienciar sensacdes positives @racteristica mais
fortemente correlacionada com a Extroverséo.

A esse cenario, Lucas e Diener (2001)contribuem por meio de suaspest
qual apresentaram duas alternativas como o0 aspecto central okzeEs@&o. Para os autores,
esse componente pode ser tanto a tendéncia a gostar de siamages haja interacdo com
outras pessoas ou a tendéncia a experienciar emocgdes agradéssés.estudo, os autores
encontraram que, independentemente do fato de a situagdo ter envolvidgionteial,
mais importante para a percepcao de felicidade dos participantes dagfsquisensacao de
prazer nas situacdes em que eles se envolveram.

Complementam esse entendimento Fleeson, Malanos e Archille (2002)lielM
e Fleeson (2006), ao afirmarem que instantes de felicidade sasapsaso acompanhados por
um estado momentaneo de extroversdo. Os autores de ambos o0s estudestamgumue,
guanto mais extrovertida era a forma comoos participantesageimfatizes os participantes
dos estudos relatavam estar.

Por fim, acerca das motivagcdes de extrovertidos, sendo eles pgpssdandem a
valorizar o contato social e a ser mais felizes, conclui-se tgpigam objetivos mais
relacionados a vidasocial. Em estudos relacionados, King (1995), Kangykes (1997) e
Olson e Weber (2004) afirmam que individuos extrovertidos dizem ddsejaelacdes
interpessoais e felicidade, e que Extroversdo € um forte prdditoontato social. Roberts e
Robins (2004), por fim, também sugerem que extroversdo € associada anaiora

valorizacéo conferida a objetivos econdmicos, estéticos e hedonistas.
2.3.4 Amabilidade
Amabilidade é relacionada a diferencas individuais ligadas gesét, caloroso e

refere-se a uma variedade de pensamentos e comportamentoss eataviengo do
tempo(GRAZIANO; TOBIN, 2009). Sua estabilidade em estudos com ocitagas foi
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verificada por Kohnstammet al. (1988 apud GRAZIANO; TOBIN 2009), quando, ao
analisarem a descricdo que pais davam de seus filhos em guipasis diferentes,
descobriram que parte das descri¢cdes incluiam Extroversdo e Amabilidade.

A origem historica desse fator remonta a Antiguidade Classicapdqua
pensadores como Aristoteles enfatizavam a importancia desseutmnstn relacdes
sociais.Na psicologia moderna, o fator Amabilidade surgiu atravéertis regularidades
empiricas encontradas em descricdes que se faziam sobre oss@aspe, posteriormente,
em descri¢cdes sobre si mesmas (DIGMAN; TAKEMOTO-CHOK, 1%@88man (1990, p.
424) define esse traco de personalidade como “uma dimensédo que apak@har os
aspectos mais humanos da humanidade”.

Assim como os outros fatores da personalidade, Amabilidade pode ser
compreendida em termos de comportamentos e sentimentos a étmaelas (GRAZIANO;
TOBIN, 2009), aspectos do comportamento social adaptativo, como resoluganfldes e
tendéncia a ajudar outros, por exemplo, sdo positivamente relacionad@ssmrronstruto,
a0 mesmo tempo em que caracteristicas como comportamento precsocestio
negativamente relacionados(GRAZIANO; TOBIN, 2009).

Sobre as diferencas entre pessoas portadoras de altos niveisabdidade e
aquelas que tém baixos niveis, pessoas com alto grau desse ¢ragdivdduos amaveis,
afetuosos e cooperativos, enquanto pessoas com baixa pontuacao pddes) eselistantes
(ANDRADE, 2008). Algo a ser notado € que a maioria das pessoas dakgo e outras
formas de resolucédo pacifica de conflitos, as diferencas individoasistem no fato de
quepessoas com baixa pontuacdo em Amabilidade relatam ter wnda atiiis favoravel a
meios destrutivos de resolugcdo, como impor-se por meio de pressdmf(igisicologicae, ao
mesmo tempo, pessoas com alto grau de Amabilidade tém menor tandéperceber
conflitos e sdo vistas como individuos que transmitem menor tensédoeeayimm com
outros (GRAZIANO; JENSEN-CAMPBELL; HAIR, 1996;JENSEN-CAMPBE
GRAZIANO, 2001).

Continuando as discussdes sobre o construto, esse fator da personalidadeé
positivamente relacionado a busca por relacdes harmoniosasitevaregnte relacionada a
comportamentos competitivose, por conseguinte, pessoas com alto grawabdidane se
enxergam como parte de uma rede de interdependéncia e, assumaémaior tendéncia a
cooperar que aquelas com baixa pontuacéo nesse fator (GRAZIANG; HNSCH, 1997).
Argumenta-se que essa caracteristica foi importante ao tmgvolucdo humana, uma vez

que a capacidade de viver em coletividade e a valorizagdo da c@mpgrermitiram a
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sobrevivéncia da humanidade ao longo das eras (CAPORAEL et al., GB89RAEL;
BREWER, 1995).

Por extensdo, quando se investiga aocorréncia de uma relacadoraab#idade
e tendéncia a ajudar outros, observa-se haver autores que, por s&is éstudos,afirmem a
existéncia de uma influéncia entre os dois.Graziano et al. (2007)xgopl®,afirmam que
individuos com alto grau desse traco de personalidade sdo mais prapensd&r outros
em uma variedade maior de situacdes, e inclusive sao inclinadieseger assisténcia a
pessoas de fora de sua familia ou circulo social com uma fi@gu@aior que aquelas com
baixa pontuagéo desse fator.

Da mesma forma que Extroversdo, Amabilidade também é um aspecto do
comportamento social, diferindo-se na medida em que € um continuo cugssxisao
consistem, em um lado, em altruismo e preocupacdo com o proximore erautostilidade
e egoismo (COSTA; MCCRAE; DYE, 1991; DIGMAN, 1990). As facetas ajeempdem
sdo Confianca, Franqueza, Altruismo, Complacéncia, Modéstia e Sdadbil{COSTA,;
MCCRAE; DYE, 1991).

2.3.5Neuroticismo

A palavra neuroticismo esta relacionada a palavra neurose, agmorémonta
ao século XVIII, quando foi criada por um medico escocés para desaesordens do
sistema nervoso (WIDIGER, 2009). Sua conceitualizacdo na psicologianadden sido
complicada, poisneuroticismo éum termo de significado amplo, desorito um extenso
aspecto da personalidade cuja abordagem entre psicologos e oofissopiais de saude é
ainda pouco compreendida (COSTA; MCCRAE, 1987). Costa e McCrae (1987, p. 301)
transmitem a nocdo dessa amplitude ao definirem Neuroticismo eomdmpla dimenséo
na tendéncia de experienciar emocdes negativas e afétipassuir comportamento e tragos
cognitivos associados”. Outros autores tambémreferem-se aomla uma tendéncia a
experienciar estados emocionais negativos (WIDIGER, 2009; JANI; HAN, 2013).

Apesar de ter sido ao longo do tempo relacionado a patologias psiesl@i
ligado a categoria das neuroses, defensores do modelo dos Cinco GFatdes
demonstram ser inadequado reduzir Neuroticismo ao campo da psicapatobagnprovam
ser ele um dos cinco fatores da personalidade (DIGMAN; INBUY986;MCCRAE;
COSTA; BUSCH, 1986; COSTA; MCCRAE, 1987).
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No modelo dos Cinco Grandes Fatores, consta que as seis facetas que
Neuroticismo apresenta sdo Ansiedade, Raiva/Hostilidade, DepreSs@istrangimento,
Impulsividade e Vulnerabilidade (MCCRAE, COSTA, 1997). Individuos comga#to desse
traco de personalidade sdo pessoas nervosas, preocupadas, irriegglieasntam baixa
autoestima, tendem a impor a si mesmos objetivos dificeis decafcaém tendéncia a
depressdo e a subestimar o proprio desempenho (MCCRAE; COSTA, 18BONES;
BUUNK, 1999; BUUNK; VAN DER ZEE; VAN YPEREN, 2001; ANDRADE, 2008;
WIDIGER, 2009), enquanto pessoas com baixos niveis de Neuroticismo céoraimente
estaveis e calmas (BENET-MARTINEZ; JOHN, 1998; ANDRADE, 2008).

Por fim, aprofundando a discussao sobre as facetas desse construts,cauare
Bornstein e Cecero (2000)e Saulsman e Page (2004)por meio de isetegdlizada entre
varios outros estudos, sugerem que dependéncia, definida como a intessidadeede
apoio emocional, € um aspecto altamente relacionado a esse fajoerstmalidade.
Argumentam contra essa noc¢aoMiller e Pilkonis (2006), que admitera msegurancga e a
vulnerabilidade caracteristicas de pessoas com altos niveisudetiblemo podem acabar
levando a um comportamento dependente e, sendo assim, dependéncia emocional ndo é
simplesmente uma faceta do Neuroticismo, mas uma consequéncia de seus aspectos.

Tendo por objetivo melhor expor o escopo deste estudo, na proxima secdo estdo
expostas e discutidas pesquisas cujos resultados dao suporte a idrist&ieia de uma

relacdo entre os Cinco Grandes Fatores da personalidade e a comparalgéo socia

2.4 SOBRE OS CINCO GRANDES FATORES DA PERSONALIDADEBMPARACAO
SOCIAL

Sendo a comparacao social algo inerente ao ser humano, e considerando que
processos que a compdem, como a frequéncia, suscetibilidade a idfmrrbagsca por
informacéo e outras variaveis relacionadas séo influenciadasapos tle personalidade, é,
portanto, adequado concluir que estes influenciam na ocorréncia de comzaGah Entre
pessoas, € possivel observar que determinados individuos sdo mais propensosracao
social do que outros (GIBBONS; BUUNK, 1999), sendo essa propensdo chamada
orientacdo para a comparagao social e definida como uma:

“disposicdo da personalidade de individuos que &#&temente
orientados para a comparagdo social, que sdo fentemnteressados na prépria

posicdo em relacdo a outros e que sdo interessadpsinformagédo sobre



36

pensamentos e comportamento de outros em circuistésimilares” (VAN DER
ZEE et al., 1998, p. 802).

De acordo com Gibbons e Buunk (1999, p. 138), uma pessoa com alto grau dessa
disposicéo € alguém “sensivel ao comportamento de outros e tenawmbegincerteza sobre
o self, assim como um interesse em reduzir autoincerteza”, e armaoneio essa tendéncia
se manifesta entre diferentes individuos € influenciada pela personalidade.

Na linha dessa concluséo, varios autores tém pesquisado a ezlaedfatores da
personalidade e a comparacdo social. Van der Zee, Buunk e Sandermann [§b®96
exemplo, utilizaram em seu estudo os trés tracos de personglicdguEstos porEysenck
(1970 apud VAN DER ZEE; BUUNK; SANDERMANN 1996): Psicoticismo, flexerséo e
Neuroticismo, para mensurar a relacdo entre estes e 0s pscEssomparacao social,
concluindo que um alto grau de Neuroticismo causa uma maior necegsidagecomparar
socialmente, uma frequéncia maior de comparagao e mais consequégeitigas tanto de
comparacdes para cima quanto para baixo, que um alto grau de EB#&ogvezlacionado a
uma tendéncia maior a comparar-se para baixo, ndo tendo sido encosltigda alguma
entre Psicoticismo e processos de comparacéao social.

Seguindo essa procura por relagcdes entre tragos de personalicaparacao
social, Gibbons e Buunk (1999), em seu artigo no qual propuseram uma esuoalessdeacao
da orientacdo para a comparacao social, apresentaram a desdebema forte correlacéo
entre Neuroticismo e orientagcdo para a comparacdo socialurgan série de estudos
relacionados, Van der Zeeet al. (1998) e Buunk, Van der Zee eYyaren (2001)
aprofundam essa relagcdo ao pesquisarem sobre Neuroticismo e;ao0grdea a comparacao
social em ambientes diferentes: o primeiro estudo foi relizatre pacientes com cancer,
enquanto o segundo ocorreu entre enfermeiras. Os resultados de ambsiidos e
possibilitam concluir que Neuroticismo é relacionado com a buscanfmmeacdes e,
consequentemente, com uma maior propensao para comparar-se

Olson e Evans (1999) complementam essa miriade de resultados quando, ao
investigarem a relacdo entre os Cinco Grandes Fatores eparegdo social no dia a dia,
acabaram descobrindo diferentes influéncias entre cada fatorsdegd&lade e a comparagao
social: individuos que apresentam alto grau de Neuroticismo, por exemf@msse melhor
apos se compararem para baixo do que pessoas com baixo grau dess®;cpassoas com
alto grau de Abertura comparam-se para cima mais vezesyamgue sao abertas a novas
ideias e conhecimentos; tantopessoas com alto nivel de Extroversdo pessoas de baixo
nivel de Amabilidade tém tendéncia a comparar-se para baixo com mais freeérurifim,
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pessoas com alto grau de Conscienciosidade também tendem a ca®pass-para baixo,
embora, no referido estudo, essa Ultima descoberta ndo tenha sidsticestesnte
significante.

Jani e Han (2013), por fim, ao pesquisarem sobre a relacdo entrenams Ci
Grandes Fatores e a comparacdo social entre clientes dohetgl®iro, concluiram que
Conscienciosidade e Extroversdo tém impactos positivos e que Nsurotiem impacto
negativo na comparacao social, ndo tendo sido encontradas relacdtsticashente
significantes entre Abertura, Amabilidade e comparacao social.

Considerando essa discordancia nos resultados e a existéncia delatima r
caréncia de estudos que possibilitem o aprofundamento tedrico neasararcipalmente
quando se toma a comparacao social realizada em redes ap@aEntam-se as seguintes
hipoteses exploratorias:

H1: Os Cinco Grandes Fatores da personalidade tém influégaidicsinte na
orientacdo para a comparagao social on-line.

Hla: Abertura tem influéncia significante na orientacdo pa@rgaracao social
on-line.

H1b: Conscienciosidade tem influéncia significante na orientacdo para
comparacgao social on-line.

Hlc: Extroversdo tem influéncia significante na orientacdo patamparacao
social on-line.

H1d: Amabilidade tem influéncia significante na orientacdo patanaparacao
social on-line.

Hle: Neuroticismo tem influéncia significante na orientagdo patamparacao

social on-line.

2.5 INVEJA

Inveja, definida como uma manifestacdo emocional negativa nedatzo a
realizacdo ou posse de outrem em que aquele que inveja cu @esegma vantagem para si
ou deseja que a pessoa invejada a perca (PARROT; SMITH, 1998GEACRUSIUS,
2014), é um sentimento forte, sobre o qual ha varias referénciamigas culturas e que foi
abordado por grandes pensadores da humanidade. Tradicionalmente, invegddem
considerada um pecado tdo grave que € considerado pela Igreja ure giescados capitais.

Sdo Tomas de Aquino condenava a inveja, declarando que além de ma defooteas
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transgressdes. Segundo a Biblia, Caim matou Abel por inveja, peldefatoferta do irméo
ter sido mais aprazivel a Deus (SABINI, 1978b).

Complementando esse cenario, inveja também é relacionada a undesgarsea
(SMITH et al., 1999), ela é uma reacdo esperada a uma siemcgoe ha outra pessoa com
guem se é similar em varios aspectos, mas possui uma vantagem importante.

Esse sentimento é frequentemente confundido com ciime, e muito éddiscut
sobre a diferenca entre eles. Parrot e Smith (1993) distinguemsoaaafirmarem que a
inveja é relacionada a sentimentos de ressentimento e desejeatidzado de ter algo,
enquanto ciime é mais ligado a medo de perda e desconfianganealas a falta de uma
pessoa ou objeto. A diferenca entre os dois construtos reside no fatq da qoerréncia de
inveja, a pessoa ainda ndo tem o objeto de seu sentimento, enquanto, o cid@seoe, a
pessoa ja possui ou acredita que possui 0 objeto e tem medo deOgE@UENTANILLA;

DE LOPEZ, 2013).

Uma vez que inveja ndo apenas envolve obter o objeto de desejo, mas também
desejar que o outro perca aquilo que € invejado, ha margem para coefssdiconstruto
com Schadenfreudegpalavra alema usada para definir o prazer originado do infortunio alhe
(QUINTANILLA; DE LOPEZ, 2013). Embora, de fato, possa haver relagatre os dois
sentimentos, argumenta-se que sdo distintos, devido ao fato de que, enquejatce i
relacionada a sensacdes negativas, como ressentimento e av@rhadenfreudeé
relacionada a uma sensacao positiva: a felicidade, ainda queaodarsbfrimento de outros
(QUINTANILLA; DE LOPEZ, 2013).

Aprofundando essa discussao, pesquisadores sugerem que nem sempreéa inveja
algo destrutivo. Varios autores defendem que héa dois tipos de inb&jaigma e a maliciosa.
Inveja benigna ocorre quando existe uma empatia, na qualGapssa sente reconhece que
gostaria de estar na mesma situacdo que o outro (QUINTANIDE LOPEZ, 2013;
LANGE; CRUSIUS, 2014; LIN; UTZ, 2015; VAN DE VEN, 2016). Esse tipo ideeja
difere da maliciosa por ser um tipo de admiragcédo e ndo apresentanentos destrutivos,
como ressentimento (FOSTER, 1972; SILVER; SABINI, 1978a; 1978b; LANCEEJSIUS,
2014). Para este estudo, a abordagem de inveja a ser adotadges@nte no estudo de
Cohen-Carash (2009), cujo autor corrobora com a no¢do de que a inveja € iomansent
relacionado a ansiedade, depresséo, hostilidade, sensacdo deidatkrie animosidade
direcionada a pessoa invejada.

Aprofundando essa discussao, é possivel concluir, por meio de variadasgsesqui
(e.g. SMITH et al., 1999; COHEN-CHARASH, 2009; VAN DE VEN, ZERMNBERG,;
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PIETERS, 2011; LANGE; CRUSIUS, 2014; LIN; UTZ, 2015) que, além dstiexin
diferentes formas de inveja, ha duas diferentes maneiras gs®sentimento se manifesta.
Ha o sentimento chamado de inveja disposicional, uma propensao airse)ére que
consiste na nocdo do ato de ser invejoso como um traco de personalidadeve@ a
episddica, que é a inveja que ocorre apds uma comparacao.

O primeiro tipo de inveja € relacionado a existéncia de difasepessoais na
tendéncia a experienciar esse sentimento. Smith et al (1994) emodensua pesquisa sobre
relatos de inveja no dia a dia, concluem que esse tipo de inveja € twmmposdois
componentes afetivos, que sao sentimentos de inferioridade e de datepsendo esses
dois componentes sido recorrentes em relatos de manifestagdesjdenmeetidiano. Em
pesquisa posterior, Lange e Crusius (2014) propdem que inveja dispos&iooaiposta
pelas manifestacfes benigna e maliciosa.

Cohen-Charash (2009), em sua pesquisa para o desenvolvimento de uma escala de
mensuracdo da inveja episodica, defende a nocdo de que esse comstnuposo por dois
fatores: o fator emocional e o fator de comparacdo. O fator enabe relacionado a mau
humor e depressao, assim como a reacfes comportamentais, coneoaldqwejudicar o
outro. J& o fator de comparacdo, por sua vez, consiste em acles |bemarnze propria
situacao. O autor conclui afirmando que inveja é um sentimento corqc@mgias na maior
parte das vezes destrutivas, mas também argumenta que elas @oigoalmente ser
construtivas.

Pelo fato de este estudo tratar sobre a inveja como uma variadedora da
comparacao social, o construto de interesse nesta pesquisa é a invejezeitsédi construto
é tido como um resultado natural de comparacgéo social com alguémea situacdo melhor,
e existem estudos cujos autores atestam a existéncia de nfiom@ndia direta entre
comparacdao social e inveja (e.g. VAN DE VEN; ZEELENBER@ETERS, 2011; LANGE;
CRUSIUS, 2014). Fiske (2010), por exemplo, explora a relacdo entrpacagéo social,
inveja e desprezo, concluindo que, quando em um contexto de diferencas sooagga
causada por comparacao social pode ter um efeito de separar as pessoas.

Van de Ven, Zeelenberg e Pieters (2011) complementam o achadokde Fis
(2010) ao descobrirem que comparacao social para cima e @ @ueefela pode resultar séo
relacionadas a uma maior vontade de realizar esforcos pargaalaas objetivos. Outra
descoberta do mesmo estudo é a observacéo de que é possivel que o individuo que se compar.
apresenteum melhor desempenho ap0s a comparacao, mas somente quandoagarpais

que o resultado que ela almeja obter é alcancéavel.
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Nesse sentido, Anayaet al. (2016, p. 1) argumentam que inveja é “umesgati
de inferioridade, hostilidade e ressentimento devido a uma compa@aabpara cima com
uma pessoa ou grupo que tem algo que alguém quer”. Semelhantedafiess@o, Van de
Ven, Zeelenberg e Pieters (2011, p. 984) definem inveja como “uma emegativa
associada a reduzir a diferenca entre alguém e outra supessa’s 8uas definicbes trazem o
sentido da inveja como um resultado da comparacdo social com alguémamelhor
situacao.

Essa relacdo entre comparacao social e inveja também é adaomtr ambiente
virtual: Lin e Utz (2015) afirmam que a comparacao social no Facebook snaistamocdes
positivas do que negativas e gque o sentimento de inveja benigna é ditetegtaxionado ao
grau de proximidade entre aquele que se compara e sua refexdquamto manifestacdes de
inveja maliciosa sdo independentes dessa proximidade.

Em contrapartida ao achado de Lin e Utz (2015), Krasnovaet al. (2013)
argumentam que, dada a fartura de informacdes expostas e a setuagéd idealizada, o
ambiente virtual € um ambiente no qual sentimentos de inveja epis@di¢eequentes e que
esses sentimentos tém impacto negativo na qualidade de vida dos udDariastores
também argumentam que inveja sempre é acompanhada por um sentimento de dor.

Possuindo como base os resultados das pesquisas mencionadas, ppde-se
segunda hipétese deste estudo:

H2: A orientacdo para a comparacao social on-line tem influéngaficante
sobrea inveja episodica.

Na proxima subsecdo, havera uma abordagem da relacdo entre indencéo
compra e ambiente on-line e entre intencdo de compra e inveja discussao de trabalhos
cujos autores tratem desses assuntos para que ocorra a devideg@orestEmbasamento das

hipoteses a serem testadas.

2.6 INTENCAO DE COMPRA

Nesta subsecdo, por serem assuntos importantes para este estudouimave
revisdo bibliografica acerca da intencdo de compra, assim comadelacdo com ambiente
on-line e inveja e, em seguida, a apresentacdo das hipoteses gre¢eade verificar neste
trabalho.

Acerca da intencdo de compra relacionada a categorias degs;odatvo Porral

e Levy-Manguin (2015), ao investigar fatores que influenciam a i#tenle compra de
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produtos alimenticios, afirmam que a familiaridade do consumidor conarea exerce
grande impacto na intencdo de consumir essa categoria de produtoof@s, aotlusive,
sugerem as empresas que foquem na familiarizacdo com o consymoidaoneio de
campanhas e aumentar sua exposicdo em supermercados por meio dodatoede
amostras gratuitas, por exemplo, ou demonstragcées do produto com o agedivmentar o
reconhecimento e o prestigio e, assim, aumentar sua popularidade.

Ja Chen e Lee (2015), por meio de sua pesquisa, buscaram apdsarfluente
na intencdo de compra podem ser campanhas nas quais a empresaisrsda o publico
uma imagem de ambientalmente responsavel. No referido estudo, @&s amvestigaram a
franquia de cafés Starbucks e afirmam que campanhas cujo olgef@amagem de uma
organizacdo comprometida com o meio ambiente tém um importante papaliptencdo de
compra de produtos ecologicamente sustentaveis.

Dando prosseguimento, MohdSuki (2014), investigou a influéncia de celebridades
na intencdo de compra, concluindo que diferentes grupos de pessoas &&w ddagentes a
participacdo de pessoas famosas na divulgacdo de uma marca. Naapesyuguestao, 0s
autores descobriram a religido como uma variavel de influéaciatencdo de compra, pois
muculmanos reagem mais fortemente e tém uma maior intencéiicippagdo de famosos na
divulgacdo de uma marca. Os autores discutem que isso pode oconatggsrreligiosas e
argumentam que muculmanos podem reagir dessa forma por acredii@ema celebridade
muculmana sé recomendaria algo que esteja de acordo com os @simEpieligido.Sendo
particularmente importantes para este estudo, o referencidtoteprosseguird com
exposicdes das relagcbes entre intengdo de compra e ambiardkevintencdo de compra e

inveja.

2.6.1 Intencao de compra e ambiente on-line

Nas ultimas décadas, com o avango tecnologico, 0 aumento no niumero de pessoa
com acesso a internet e o surgimento de redes sociais, organigagSasam a enxergar o
ambiente on-line como um meio vantajoso de comunicar-se com o publice-pteonover
suas marcas (LEUNG; BAI; STAHURA, 2015).

De fato, considerando-se o cenario atual, varias pesquisas tédesatwolvidas
sobre a relacao entre intengdo de compra e o ambiente virtual., Bairg Stahura (2015),

por exemplo, ao pesquisarem sobre a publicidade realizada por hotéisaebhodkae no
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Twitter, concluiram que uma interacdo positiva com o perfil do mas$as redes sociais
aumentou o grau de atitude com relagdo a marca, aumentando, astenc@o de reservar
um quarto.

Complementando esses achados, Aluri, Slevitch e Larzelere (2015gntaao
analisarem a associa¢ao entre o ambiente on-line, no setor boelaimtengdo de compra,
argumentam que boas interacdes com o sitio do hotel, aliadaskilijasle de interacéo por
meio de redes sociais, influenciam a intencdo de compra.

Em consonédncia com essas descobertas, Duffett (2015) pesquisou sobre a
influéncia de anuncios publicitarios em redes sociais na intencamrgea entréMillenials,

a geracao formada por pessoas nascidas entre 1982 e 1994. Grabor @ncluindo que
anuncios publicitarios no Facebook tém impacto sobre a intencdo de anabéan disso,
que ha uma relacdo entre tempo de uso do Facebook e a intencdo de émmipcens
publicitarios no Facebook eram mais efetivos elifitenials que utilizavam essa rede social
por duas ou mais horas, uma vez que havia mais chance de interac& amimcio
(DUFFETT, 2015).

Esse cenéario € complementado pelos achados de Chang e Dong (2016), que, ao
pesquisarem sobre a utilizacdo de redes sociais e intencdo de compra, discoteontgido
de redes sociais tem uma influéncia positiva na intencéo de congpaalt@es argumentam
que interacfes frequentes entre os usudrios possibilitam a estss a informacdes mais
Uteis sobre o que desejam consumir.

A esse conjunto de resultados, pode-se acrescentar, como maifiado goe
confirma a nocao de que o ambiente virtual possui influéncia sobre@a de compra, as
conclusdes de Hudson e Hudson (2013). Os autores, em um estudo de rcasdaacdacao
entre o ambiente on-line e a tomada de deciséo sobre ida aigedivausica, acharam que a
utilizacdo de redes sociais facilita essa tomada de decis&maemais relevantes 0s processos
de avaliacdo de informacdes.

Apesar de tantas evidéncias da relacdo entre o ambiente eirtualtencao de
compra, pouco material bibliografico foi encontrado sobre a influénctamparacio social
que ocorre por meio on-line na intencdo de compra. Em um dos raros esfjodosutores
discorrem sobre esse assunto, Wu e Lee (2008) argumentam querggeacao social on-
line é realizada com pessoas proximas aquele com que se coslpat@n impacto na
intencdo de compra e na vontade de pagar mais pelo produto.

No ambiente offline, essa relacédo entre intencdo de compra eregapaocial

também é encontrada.Bearden e Rose (1990), por exemplo, afirmam ouas ppss se
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engajam frequentemente com comparacdo social sdo mais seaspressdo dos pares e,
assim, mais suscetiveis a comprar produtos que outros também estejam consumindo

Complementando essa afirmacao, surgeSmall (2009), por sua vez, aggyquoeent
comparar-se com outras pessoas influencia a imagem que o individuacerca de
determinado produto e como esse item € relacionado com a identidaderagiduo. A
autora conclui afirmando que a intencdo de compra de um produto é guiadkeseb de
causar uma impressdo sobre si mesma em outras pessoas, emggenma gque o0 consumidor
deseja projetar por meio de seus habitos de consumo € afetadaapeleancomo ele se
compara a outros individuos.

Por fim, Zhang e Kim (2013), em seu trabalho sobre o consumo de ben®de
sugerem gque a comparacao social € um fator impactanteengdaotde compra desse tipo de
produto. Os autores afirmam que os consumidores escolhem pessoasd@niasprcomo
amigos, quanto distantes, quanto celebridades, como referéncigorpdigos a serem
consumidos.

Considerando a influéncia que o ambiente on-line tem sobre o consumo e a
existéncia de estudos que relacionem comparacao social cogamtdacompra, sugere-se a
terceira hip6tese deste trabalho:

H3: A orientagdo para a comparagao social on-line tem influéngmaficante
sobre a intengao de compra.

Sendo importante para este estudo explorar a relacdo entre inuegagio de
compra, a proxima subsecéo tratara de uma revisado bibliogeferaa da influéncia da
inveja na intengdo de compra por meio da exposi¢cao de trabalhoseswilbados corroborem
essa nogao.

2.6.2 Intencao de compra e inveja

Ja tendo sido mencionada em varios estudos como uma consequéncia da
comparacao social, ha varios autores cujos resultados das pepgsshagitem a inferéncia
da nocéo de que inveja tem por consequéncia a intencdo de compra. QuimtBeilLopez
(2013), por exemplo, afirmam que inveja tem sido utilizada como um irettanpara
promover o consumo.

Taylor e Strutton (2016), ao investigarem o comportamento de uso damoblgce

informam que a utilizacdo dessa rede social é positivameatgoreghda a inveja, ao desejo de



44

exibi¢cdo, a autopromogao e ao narcisismo, e que, quanto maioresisslesses construtos
sdo, mais intensas sdo as demonstragcées de comportamento de consumo conspicuo on-line.

Van de Ven, Zeelenberg e Pieters (2011) confirmam que pessoas temdegar
mais por produtos que lhes despertem inveja, ou mesmo tendem a paganroatso item,
mas da mesma categoria. No estudo em questdo, os autores ascsthargpphonesomo
categoria de produto a ser investigada e argumentam que o ato der ashquproduto
diferente, mas do mesmo tipo, pode ocorrer porque o individuo que invejagiéereseciar
daquele com quem se compara, busca possuir um dominio em que ele sjasmai®r do
gue o outro, ndo procura apenas tornar-se igual. Os autores cqonielodrém, que inveja,
assim, pode funcionar como um antecedente da intencdo de compra.

Crusius e Mussweiler (2012)aprofundam essa relacdo ao afirncgaem inveja
suscitada por comparacdo social para cima provoca um impulso dersargsara obter o
bem invejado, influencia a vontade de pagar mais por ele e até aior grau de
impulsividade para adquirir o produto. E possivel, entdo, dadas essas asidineelacio
entre inveja e consumo, assumir que pode haver uma relacédo remejee e intencdo de
compra

Complementando esse cenario, Anayaet al. (2016) afirmam que has muit
emocodes envolvidas no consumo, especialmente o de servigos, uma vez queaeplam
espaco fisico, consumidores tém mais oportunidades de se comparaudrosae, assim,
beneficios conferidos a outras pessoas podem provocar em outros 0 desmjsedglir o
mesmo. Os autores também enfatizam essa comparacao soni@aonesse contexto pode
provocar a inveja.

Milovic (2014), por fim, confirma que inveja causa vontade de pagar enais
adiciona a ideia de que medidas podem ser tomadas por organizagb@sdpzir a inveja
nos consumidores e provocar neles a disposicdo para gastar umvataiomonetario na
aquisicdo de produto cujas caracteristicas possam provocar icwej@a,bens cuja posse é
relacionada atatus O autor também confirma a nog¢éo discutida por Van de Ven, Zeelenberg
e Pieters (2011) de que a inveja pode agir como um impulsionador do consumo.

Tendo por base os achados tedricos constantes nos estudos mencionados e
considerando ser inveja uma consequéncia da comparagcdo socialntapsesa quarta
hipotese a ser testada neste estudo

H4: Inveja episddica € variavelmediadora entre orientacdo pacenpatacao

social on-line e intencdo de compra.
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A primeira parte do modelo tedrico proposto a ser testado nsistdoeesta
graficamente apresentadoa seguir na FIG.1. Essa parte camigestar a influéncia dos

Cinco Grandes Fatores na orientacdo para a comparagao social on-line.

Figura 1 — Primeira parte do modelo tedrico desta pesquisa.

Consciencigsidade

Extraversdo
Hild

Amabilidade
Hie

Fonte: Elaborada pelo autor

Onentacéo pars 8
comparacdo social
on-line

Logo abaixo, na FIG. 2, esta graficamente representada a sepgaridado
modelo,0 modelo de mediagdo que se pretende testar nessa pesqusafebondireto de
orientagdo para a comparacgao social on-line na intencado de commrao efeito indireto de
orientacdo para a comparacdo social on-line na intencdo de cpagsando por inveja

episodica.
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Figura 2 — Modelo de mediacao.

Onentagdo para 8 ot Intengdo de compra
Comparagan social )
an-line

Fonte: Elaborada pelo autor

No préximo capitulo,sera tratada a metodologia a ser adotadaestst®, na
qual constara a descricdo dos passos a serem tomados nedie pratmh coleta, andlise de

dados, assim como das escalas a serem utilizadas para a mensuracdo dos construtos.
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SMETODOLOGIA

Neste capitulo, sera exposta a classificacdo desta pesgeisweapresentados 0s
passos as serem seguidos para a conducgdo da pesquisa de camppafaziaate capitulo:
() a tipologia da pesquisa; (ii) o universo e a amostigp(instrumento de levantamento dos

dados; e (iv) as técnicas para anélise dos dados.

3.1 TIPOLOGIA DE PESQUISA

Quanto aos objetivos, este trabalho caracteriza-se por ser umapekegdritiva,
uma vez que tem como objetivo “a descricdo das caracteridéiciterminada populagcéo ou
fendbmeno ou o estabelecimento de relacbes entre as variavikis' 989, p. 45). Quanto a
abordagem do problema, este estudo € quantitativo, j& que busca “quaasifidados e
generalizar os resultados da amostra para a populacao-alvo” (MALHOTRA, 2006), @ 455
analise de dados obtidos é estatistica. Quanto a coleta de dados$e @mnsisna pesquisa
transversal Unica, uma vez que a informacdo sera extraida da popstagénte uma
amostra, e a coleta de dados ocorreu apenas uma vez, ao longo domésrdeo de 2016
(MALHOTRA, 2006).

3.2 UNIVERSO E AMOSTRA DA PESQUISA

Quanto ao universo, ele foi composto de usuarios do Facebook por duas razées:

pelo achado de Panger (2014), de que usuarios dessa redésociaior tendéncia a inveja

e pelo fato de que grande parte do tempo gasto em redes swciBigsil acontece no
Facebook (BANKS, 2014). A amostra desta pesquisa foi formada porusudRasatmokde

idade entre 15 e 34 anos uma vez que, no Brasil, essa faixacetapée a maioria dos
usuarios de internet e de redes sociais (BANKS, 2014).A amostragdm tgo né&o
probabilistica, dado que ndo se conhegmiori a probabilidade de um sujeito da populacéo
pertencer a amostra e intencional (TAVARES, 2011). Sendo desconhecidoeoonden
usuarios do Facebook na faixa etaria que se pretende abordar,0 tatraahwstra foi

calculado pela seguinte formula:
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Z>x P xQ

(1)
Em que:
* n=Tamanho da amostra;
» Z = Nivel de confianca;
* P = Probabilidade de acertos;
* Q = Probabilidade de erros;
* e = Erro amostral tolerado.
Nesta pesquisa, os valores utilizados para o célculo da amostra sao:

.« Z=95% (0,95);
« P =50% (0,5);
« Q=50% (0,5);
« e=5% (0,05).

Substituindo-se os valores na férmula, obtém-se por resultado o valor 384. Por
questdes de precaucdo, o numero minimo de respondentesque se pretaniiiawlfiteado

em 400 respondentes. Foi conseguido um total de 585 respondentes.

3.3 INSTRUMENTO DE PESQUISA

O instrumento de pesquisa a ser utilizado divide-se em duas partsta
apresentado no Apéndice A. A primeira parte € formada por questéepntieido
sociodemografico, enquanto a segunda parte consiste nas escalasnslgagdo dos
construtos constantes neste trabalho. O questionario temquatro perdenfdso: na
primeira, localizada no inicio do questionario, foi perguntado ao respondenteiskzalea o
Facebook. Caso n&o usasse, 0 preenchimento era interrompido, e @apéetictra
redirecionado ao fim do questionario. Na segunda, era perguntado ao respsnbentsua
idade e, caso ele ndo se encaixasse na faixa etari®cssat da pesquisa, ele era igualmente
direcionado ao fim do questionario. As terceira e quarta perguafdsa localizavam-se no
final do instrumento de pesquisa, entre as escalas de orientag@paracao social on-line e
as de inveja e intencdo de compra. Nelas,foi perguntado ao particspaele ao utilizar o
Facebook, comparava-sea alguém a ponto de toma-lo como referé&acadia a dia. Caso
respondesse que nao, o preenchimento do questionario era interrompieéglida,sera
perguntado qual era o objeto de comparacao, se experiéncias, objetaades, se ndo se
comparava ou se tinha outros objetos.Caso respondesse que se compaiesase io objeto
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de comparacao, o participante era direcionado a ultima parte doriesto de pesquisa, para
assim responder aos itens das escalas de inveja e intencdo da trdpressa pessoa em
mente. De um total de 581 respondentes,150 responderam a todo o questionario.

Logo apOs essas perguntas, sdo apresentadas as escalaglake mgvios. A
escala utilizada para mensuracdo dos Cinco Grandes Fatores eers@a reduzida da
escalade 44 itens apresentada por Andrade (2008), com 20 itens e utilizada por Costa (2016)

Para a mensuracdo de comparacédo social on-line, por sua vez diiausscala
de 9 itens adaptada a partir do trabalho de Nesi e Prinstein (201&3tldlo em questéo, 0s
autores obtiveram para esse construto o valor do alfa de Cronbach &m0Os@8guida, para
medir a inveja episddica, foi traduzida a escala de9 itens Coheash@009), em cujo
estudofoi obtido um alfa de Cronbach de 0,81.

A escala para mensuracéao de intencdo de compra, por fim, foigalagtartir do
trabalho de Ackerman, Mclinnis e Folkes (2000)e de Almeida, Dusemb@mgsta (2012),
tendo um total de quatro itens.Cada item das escalas acima mdasionaespondido em
uma escala Likert de sete pontos, variando de 1, discordo totalm&nté, aoncordo

totalmente. Os itens de todas as escalas sdo apresentados no Quadro 1.

Quadro 1 — Escalas a serem utilizadasneste estudo

Construto Variavel Fonte de referéncia

Eu me vejo como alguém que é original,
o Andrade (2008)
tem sempre novas ideias.

Eu me vejo como alguém que € inventivédndrade (2008)

criativo.
Abertura

Eu me vejo como alguém que tem umfendrade (2008)
imaginacao fértil.

Eu me vejo como alguém que gosta|dedrade (2008)

refletir, brincar com as ideias.

Eu me vejo como alguém que é minucigs@ndrade (2008)
detalhista no trabalho.

Eu me vejo como alguém queinsiste afndrade (2008)

Conscienciosidade | .o c|yir a tarefa ou trabalho.

Eu me vejo como alguém quefaz as co|s@sdrade (2008)
com eficiéncia.
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Eu me vejo como alguém queé
trabalhador de confianca.

iAndrade (2008)

Eu me vejo como alguém qu
conversador, comunicativo.

cAndrade (2008)

Eu me vejo como alguém queé socia
extrovertido.

védndrade (2008)

Extroversao

Eu me vejo como alguém queé cheio
energia.

dendrade (2008)

Eu me vejo como alguém quegera my
entusiasmo.

littndrade (2008)

Eu me vejo como alguém quegosta
cooperar com 0S outros.

dendrade (2008)

Amabilidade

Eu me vejo como alguém queé prestativ
ajuda os outros.

cAmdrade (2008)

Eu me vejo como alguém queé amavel,
consideracao pelos outros.

tehndrade (2008)

Eu me vejo como alguém quete
capacidade de perdoar, perdoa facil.

xrAndrade (2008)

Eu me vejo como alguém qu
temperamental, muda de humor facilmen

cAndrade (2008)
le.

Neuroticismo

Eu me vejo como alguém quefica ter
com frequéncia.

\gendrade (2008)

Eu me vejo como alguém quefica nervg
facilmente.

pFndrade (2008)

Eu me vejo como alguém quepreocupa
muito com tudo.

1-Aadrade (2008)

Eu uso o Facebook para verificar

aparéncia dos outros.

a Nesi e Prinstein
(2015)

Orientacéo para a
comparacao social on-

line

Eu uso o Facebook para comparar mi
aparéncia com a aparéncia das ou

pessoas.

nhaNesi e Prinstein
tras (2015)

Eu sempre presto muita atencdo na fo

rma Nesi e

como interajo no Facebook em comparar;éoPrinstein(ZOlS)




51

com a forma como 0s outros interagem

Facebook.

no

Se eu quiser descobrir o quéo bem eu tenhdlesi e Prinstein

interagido no Facebook, eu comparo o

eu fiz com o que outros fizeram.

que  (2015)

No Facebook, eu frequentemente
comparo com 0s outros com respeito ao

eu tenho realizado na vida.

meNesi e Prinstein

que (2015)

No Facebook, eu frequentemente tentoNesie Prinstein

descobrir o que pensam as pessoas
enfrentam situacbes semelhantes as qu

enfrento.

que (2015)

e eu

No Facebook, eu sempre gosto de sab
gue os outros fariam em

semelhantes as que eu passo.

situacdes

er dlesi e Prinstein
(2015)

Se eu quiser saber mais sobre alguma c
eu tento descobrir no Facebook o que

outros pensam sobre isso.

pisdyesi e Prinstein

os (2015)

No Facebook, eu sempre considero a m][nha\lesi e Prinstein

Inveja episddica

sh

situacdo na vida em relacdo a de outras (2015)

pessoas.

Eu tenho rancor dessa pessoa. Cohen-Charg
(2009)

Eu sinto ressentimento (animosidade) lemCohen-Charash

relacdo a essa pessoa. (2009)

Eu sinto amargura em relagéo a essa pessoa. Cohen-Cha
(2009)

irash

Eu me sinto irritado (contrariado) e
relacao a essa pessoa.

m Cohen-Charash
(2009)

Eu sinto um pouco de 6dio em relagac
essa pessoa.

b aCohen-Charash
(2009)

Eu ndo tenho algumas das coisas que
pessoa tem.

essa Cohen-
Charash(2009)
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Eu quero ter 0 que essa pessoa tem. Cohen-Charash
(2009)

Eu sinto inveja em relagc&o a essa pessoa. Cohen-Charash
(2009)

As coisas vao melhor para essa pessoa d@ohen-Charash
gue para mim. (2009)

Eu consideraria a possibilidade de adquirir  Almeida,
um bem ou servico semelhante ao que esBasenberg e Costa

1S4

pessoa consome. (2012)

Eu buscaria mais informacdes sobre um Almeida,

1S4

bem ou servigo que essa pessoa consome Dusenberg e Costa
(2012)

Eu compraria 0 mesmo bem ou servico que Almeida,

Intencdo de compra

essa pessoa consome. Dusenberg e Costa
(2012)

Eu compraria um bem ou servigo superior Ackerman,

ao gque essa pessoa consome. Maclnnis e Folkes
(2000)

Fonte: Elaborado pelo autor

3.4 ANALISE DOS DADOS

Para andlise dos dados,o modelo foi dividido em duas partes: primeisoaisa
a relacéo entre os Cinco Grandes Fatores da personalidadatac@iwea comparacao social
on-line e, apos, foi analisada a relagcdo de mediacéo entre oreptaada comparacao social
on-line, inveja e intengdo de compra.Os testes de hipdteses aconteceramiar midzacao
de Modelagem de Equacdes Estruturadas. O primeiro passo foaanahfa de Cronbach
de cada construto e, em seguida, aplicar os testes de validadegeotever discriminante de
escala e, ao final, testar as hipoteses utilizando-se a Modleti&quacdes Estruturais por
meio dosoftwareAMOS.

A confiabilidade do modelofoi testada por meio da andlise do Alfardebach,
cujos valores devem ser maiores que 0,7 (HAIR et al., 2005). prBssaguircom a

analise,utilizou-se o programa SPSS.
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Para analisar do modelo de mensuracdo e do modelo de estimacdedtm us
software AMOS, pois é possivel usar tanto a técnica de estimacéo da maxissanithanca
(maximumlikelihooll quanto doot factof4reamostras), com o propoésito de minimizar 0s
efeitos da ndo-normalidade. Com o AMOS,também foipossivel fazera analise iignoiwa
a andlise fatorial confirmatoria.

Para estimagdo do modelo, foi testada a validade convergenteimidestie de
cada construto mediante procedimentos propostos por Garver e Mentzeagll990PES,
2015). Eles indicam que a confiabilidade composta (CR) € satiafajgendo apresenta
valores superiores a0,7 e a variancia média extraida (AVE)resaio que 0,5, indices que
compdem a validade convergente. Para a validade discriminantesm®snautores indicam
que esta é alcancada quando a variancia extraida de cada congmator @o que as
variancias compartilhadas (correlagdes ao quadrado) com outros construtos.

A andlise do modelo a ser testado neste estudo deve levar em conta a &xiaténci
Inveja como varidvel mediadora entre os construtos Orientacdcap@cemparacdo Social
On-line e Intencdo de Compra. Devem-se realizar, assims tdstenediacdo entre esses
construtos para avaliar se existem os efeitos da mediacéao.

Mota (2013) afirma que a variavel mediadora consiste naquela que exerc®impact
entre outras variaveis, uma dependente e outra independente, dejfm@ insercdo dela na
equacao pode neutralizar ou reduzira influéncia da independente solpendeaide. Para
Baron e Kenny (1986), a influéncia pode ocorrer de quatro formas: dipgde parcial, que
acontece quando os efeitos diretos com a mediadora e os efeitewosdéo significativos;
(i) mediagcdo completa ocorrese os efeitos diretos sem a doealigdo significantes e os
efeitos indiretos e os diretos com a mediadora ndo sao sigreScdm) mediacdo indireta,
por sua vez, équando os efeitos diretos (com e sem a mediadora) saatapresignificancia
e quando os efeitos indiretos séo significantes, e (iv) a auséacmediacdo, por fim,
acontecequando os efeitos indiretos ndo sao significantes ou sdassdfetos (com e sem
mediadora) ndo apresentam significancia.

Para analise da mediacdo foi utilizado o plugininstalado no paceitésibsh
SPSS denominado de Process. Foi calculada a média dos itens que comgsicbastrutos
orientagdo para comparacgao social on-line, inveja e intencdontiga, considerando-se o
primeiro construto a variavel independente, o segundo a variavel mediadodétiemo a

variavel dependente.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo, havera uma exposicao dos resultados encontradosatedte.t
Em um momento inicial, foi realizada uma analise descritiva rdas@a. Em seguida,
examinaram-se os resultados obtidos da modelagem de equaciesaeste darelagdo de

mediacao.

4.1ANALISE DESCRITIVA

Esta seccéo estd destinada a demonstrar caracteriigti@asostra com base

nos dados coletados. A primeira pergunta no questionario foi se o respouile#eo
Facebook, e a ela responderam 581 pessoas. Sete pessoas respondedansapesuarios
dessa rede social e foram, portanto, redirecionados para o fim gfmgaeo eeliminados da
pesquisa. Nao houvmissingvaluesuma vez que a resposta a cada questdo era exigida para
gue o respondente seguisse para a pagina seguinte.

Em seguida, foi perguntado aos participantes sua frequéncia de uacethodk.
E de se notar na TAB. 1que mais de dois tergos dos respondem@saafi que utilizam essa
rede social por mais de seis horas por semana, 0 que confirma dpse seciais,

especialmente o Facebook, sdo bastante utilizadas na atualidade.

Tabela 1 — Frequéncia de uso do Facebook

Frequéncia de uso Frequénci@ercentual
Até duas horas por semana. 18 3,13%

De duas a quatro horas por semarti 10,63%

De quatro a seis horas por semana. 85 14,81%
Acima de seis horas por semana. 410 71,43%%
Total 574 100%

Fonte: Elaborado pelo autor

Logo apds, vieram as perguntas acerca do perfil sociodemogratico d
respondente, como idade, sexo, renda familiar e outros aspectosndirgrpergunta era
sobre o sexo dos respondentes. A maior parte dos respondentes é do smHmanas

totalizando 77,7% da amostra, enquanto o restante da amostra € do sexo feminino.



55

Em seguida, foi perguntado sobre a idade dos respondentes. Como a faixa eta
era algo de interesse nesta pesquisa, aquelas pessoas cuggaddmixo de 15 ou acima de
34 anos foram direcionadas ao fim do questionario e, assim, ndo respoadguasides da
parte seguinte, as escalas de mensuraca®igoBive e de Orientacdo para a Comparacao
Social no Facebook. Deve-se notar na TAB. 2 que a maior parte daaamMdsi% dos
respondentes, tem entre 19 e 22 anos. Esse resultado era esperado, uma vez que oajuestionar

foi compartilhado em grupos virtuais formados em sua maioria por estudantesitaniosrs

Tabela 2 — Distribuicao de idade

ldade FrequénciaPercentual
Até 14 anos 4 0,7%
Entre 15 e 18 anos103 17,9%
Entre 19 e 22 an0s253 44,1%
Entre 23 e 26 anos123 22%
Entre 27 e 30 anos44 7,7%
Entre 31 e 34 anosl5 2,6%
Acima de 34 anos 29 51%
Total 574 100%

Fonte: Elaborado pelo autor

Depois, foi perguntado aos participantes o grau de instrucdo.Vé-sé&\Bne3,T
gue grande parte dos respondentes, 52,6% da amostra, afirmou ter en&ror sup
incompleto. Novamente, esse resultado era esperado, uma velmiysam o0 questionario

on-line foi compartilhado, em sua maior parte, entre grupos virtuais de universitarios

Tabela 3 — Grau de instrucéo

Grau de Instrucao Frequénci®ercentual
Ensino fundamental incompletat 0,7%
Ensino fundamental completo 4 0,7%
Ensino médio incompleto 37 6,4%
Ensino médio completo 84 14,6%
Ensino superior incompleto 302 52,6%
Ensino superior completo 101 17,6%

Pés-graduacéo 42 7,3%
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Total 574 100%

Fonte: Elaborado pelo autor

Por fim, a Ultima pergunta foi sobre a renda familiar menspbdsivel notar na
TAB. 4 que a maior parte dos respondentes desta pesquisa encaomtif@iza de renda bruta
familiar mensal entre R$ 1.500 e R$ 6.000, totalizando 57,6% da amostrsighsfica que a

maioria dos respondentes é pertencente as classes C e D.

Tabela 4 — Renda bruta familiar mensal

Renda bruta familiar mensal Frequéncia Percentual
Até R$ 879 26 4,5%
Entre R$ 880 e R$ 1.500 76 13,2%
Entre R$ 1.501 e R$ 3.000 139 24,2%
Entre R$ 3.001 e R$ 4.500 115 20%
Entre R$ 4.501 e R$ 6.000 77 13,4%
Entre R$ 6.001 e R$ 7.500 43 7,5%
Entre R$ 7.501 e R$ 10.000 41 7,1%
Entre R$ 10.001 e R$ 15.000 25 4,4%
Entre R$ 15.001 e R$20.000 13 2,3%
Acima de R$ 20.000 11 1,9%
Sem rendimento 8 1,4%
Total 574 100%

Fonte: Elaborado pelo autor

Ao fim da primeira parte do instrumento, foi perguntado ao respondente ae e
utilizar o Facebook, compara-se a alguém a ponto de escolhé-lo eferé@mcia.. Logo apés,
foi perguntado o objeto de comparagéo. 154 participantes responderaandfirque havia
alguém com quem se comparavam no Facebook, tendo o restante respoeditéo se
comparavam. Por questdo de coeréncia, para a realizacdo da daglrespostas referentes
as escalas de inveja episoddica e intencdo de compra, foram catesdesiea fins de analise,
assim, as respostas daqueles que responderam sim a primeira perguogaairalbbjeto de
comparacao. Dessa forma, de um total de 581 respondentes, 150 responderaxtivadriue

completo.
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Por fim, quanto & TAB. 5, pode-se notar que o objeto de comparacédo squal a
pessoas mais se utilizam para comparar sdo experiéncias,dzamd® o achado de
Gilovich, Kumar e Jampol (2015), de que pessoas se comparam a ougasmalacao a

objetos, categoria que sete respondentes relataram usar para se comparar.

Tabela 5 — Pergunta de filtro sobre objeto de comparacao

Com relagéo a qué vocé usualmente se compara com essa pé&ssgaéncia Percentual

Experiéncias (viagens, idas a restaurantes, bares ou festas, etc.) 74 38%

Habilidades (destacar-se em esportes, conhecimento, notas, etc.) 57 49,33%
Produtos (celular, carro, notebook,etc.) 4 2,67%
Outros 15 10%

Total 150 100%

Fonte: Elaborado pelo autor

Na proxima sec¢do, havera a exposicdo do teste das hipoteses propsigas
trabalho por meio da modelagem de equacdes estruturais e dadoeshéte 0s construtos

que fazem parte do modelo.

4.2MODELAGEM DE EQUACOES ESTRUTURAIS E MEDIACAO

Esta secdo caracteriza-se por nela estarem expostos ost@iémmsnados ao
modelo testado nesta pesquisa e divide-se em quatro partes: (asnédidimensionamento
das escalas; (ii) modelo de mensuracéo; (iii) modelo estriguteste de hipdteses; e (iv)

mediacao.

4.2.1 Medidas de dimensionamento de escalas.

Nesta secéo, pretende-se expor os resultados dostestes de caladgente
e discriminante, com a composi¢ao unidimensional das cargas fatddahlfa de Cronbach
(o), da confiabilidade composta (CR), da variancia média extraidg)(A do quadrado das
correlagdes.
Na TAB.6, os valores das cargas fatoriais e os resultados dod@@ronbach
estdo dispostos. ParaHairet al. (2005), as cargas fatoriais d@revalores maiores do que
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0,5. Quanto ao Alfa de Cronbach, ele deve ter valor superior a 0,7, desulitzdo em todos
os construtos (HAIR et al., 2005).Para o construto Abertura, o alfa cidedgi de 0,764, ja
para Conscienciosidade foi de 0,71 , para Extroverséo, por sua vez, foi Jo@Badbtido
com Amabilidade foi de 0,656, enquanto o alfa obtido para Neuroticismo foi dedyif6
relacédo a Orientacdo para comparacao social on-line, referida na Fh@.TAS. 7, TAB. 10

e TAB. 11 e como SCOF, o alfa foi de 0,846 e, por fim, para os construgjs episodica e
intencdo de compra, o alfa foi de 0,871 e de 0,874, respectivamente.Ae amdlis
confiabilidade dos itensdosconstrutos permitiuque fossem excluidosos Q@ens$
deConscienciosidade e Q.15 e Q.16, de Amabilidade, para que o valor do @Handach

dos construtos aumentasse, respectivamente, para 0,724e 0,824.

Tabela 6— Carga fatorial, média e desvio-padrao dos itens e alfa de Cronbach dos

construtos
Nome do Construto e itens Carga fatorial Média Desvio-padrdo  Alfa de Chonl
Abertura 0,764
Q.1. Eu me vejo como alguém que é original,
: o J q J 0,741 4,44 1,5
tem sempre novas ideias.
Q. 2. Eu me vejo como alguém que € 0,756 4.65 1,538

inventivo, criativo.

Q. 3. Eu me vejo como alguém que tem uma 0,773

. s 573 1,327
imaginagao feértil.

Q. 4. Eu me vejo como alguém que gosta de 0,633 5.6 1.34
refletir, brincar com as ideias.

Conscienciosidade 0,71
Q. 5. Eu me vejo como alguém que € 0.756 4.99 1,550
minucioso, detalhista no trabalho.

Q. 6. Eu me vejo como alguém queinsiste até 0.813 5.09 1,552
concluir a tarefa ou trabalho.

Q_. 7. Eu mt.a.\A/eJc.) como alguém quefaz as 0.718 5,26 1,258
coisas com eficiéncia.

Q. 8. Eu me vejo como alguém queé um 0.413 6.19 1,013

trabalhador de confianca.



Extroversao

Q. 9. Eu me vejo como alguém queé
conversador, comunicativo.

Q. 10. Eu me vejo como alguém queé sociavel,
extrovertido.

Q. 11. Eu me vejo como alguém queé cheio de
energia.

Q. 12. Eu me vejo como alguém quegera
muito entusiasmo.

Amabilidade

Q. 13. Eu me vejo como alguém guegosta de
cooperar com 0S outros.

Q. 14. Eu me vejo como alguém queé
prestativo e ajuda os outros.

Q. 15. Eu me vejo como alguém queé amavel,
tem consideracéo pelos outros.

Q. 16. Eu me vejo como alguém quetem
capacidade de perdoar, perdoa facil.

Neuroticismo

Q. 17. Eu me vejo como alguém queé
temperamental, muda de humor facilmente.

Q. 18. Eu me vejo como alguém quefica tenso
com frequéncia.

Q. 19. Eu me vejo como alguém quefica
nervoso facilmente.

Q. 20. Eu me vejo como alguém que se
preocupa muito com tudo.

Orientacdo para a comparagdo social no
Facebook

Q. 21. Eu uso o Facebook para verificar a
aparéncia dos outros.

Q. 22. Eu uso o Facebook para comparar

0,798

0,855

0,743

0,794

0,778

0,813

0,739

0,426

0,686

0,884

0,854

0,649

0,773

0,821

4,52

4,29

4,21

4,2

5,72

5,77

5,8

4,5

4,25

4,39

4,24

5,35

3,2

2,62

1,771

1,840

1,6890

1,614

1,206

1,215

1,212

1,929

1,996

1,794

1,864

1,617

1,926

1,845

59

0,858

0,656

0,76

0,846



minha aparéncia com a aparéncia das outras
pessoas.

Q. 23. Eu sempre presto muita atencdo na
forma como interajo no Facebook em
comparacdo com a forma como 0s outros 0635
interagem no Facebook.

Q. 24. Se eu quiser descobrir 0 quéo bem eu

tenho interagido no Facebook, eu comparo o 0,752
gue eu fiz com o que outros fizeram.

Q. 25. No Facebook, eu frequentemente me
comparo com 0s outros com respeito ao que eu 0,604
tenho realizado na vida.

Q. 26. No Facebook, eu frequentemente tento
descobrir 0 que pensam as pessoas que
enfrentam situacdes semelhantes as que eu 0852
enfrento.

Q. 27. No Facebook, eu sempre gosto de saber

O que o0s outros fariam em situacbes 0,886
semelhantes as que eu passo.

Q. 28. Se eu quiser saber mais sobre alguma
coisa, eu tento descobrir no Facebook o que os 0,753
outros pensam sobre isso.

Q. 29. No Facebook, eu sempre considero a 0,523
minha situacao na vida em relacdo a de outras
pessoas.

Inveja episddica

Q. 30. Eu tenho rancor dessa pessoa. 0,934

Q. 31. Eu sinto ressentimento (animosidade) 0,931
em relacdo a essa pessoa.

Q. 32. Eu sinto amargura em relacdo a essa 0,879
pessoa.

Q. 33. Eu me sinto irritado (contrariado) em 0,841
relacdo a essa pessoa.

3,76

2,52

3,4

4,07

3,77

3,57

3,08

1,97
1,83

1,99

1,83

60

2,106

1,858

2,085

2,008

2,060

2,008

1,899

0,851

1,49

1,421

1,526

1,469



Q. 34. Eu sinto um pouco de 6dio em relacdo a 0,797
essa pessoa.

Q. 35. Eu nao tenho algumas das coisas que 0,833
essa pessoa tem.

Q. 36. Eu quero ter o que essa pessoa tem. 0,829
Q. 37. Eu sinto inveja em relacéo a essa pessoa. 0,735

Q. 38. As coisas vao melhor para essa pessoa 0,694
do que para mim.

Inteng&o de compra

Q. 39. Eu consideraria a possibilidade de 0,899
adquirir um bem ou servico semelhante ao que

essa pessoa consome.

Q. 40. Eu buscaria mais informacdes sobre um 0,896
bem ou servico que essa pessoa consome.

Q. 41. Eu compraria o0 mesmo bem ou servico 0,830
que essa pessoa consome.

Q. 42. Eu compraria um bem ou servico 0,783

superior ao que essa pessoa consome.

2,08

3,59

2,71

4,1

4,19

3,88

3,43

61

1,677

2,118

4,33 1,968

3,7 2,101

1,936

0,874
1,955

1,984

1,95

2,048

Fonte: Elaborado pelo autor

Na TAB. 7, por sua vez, estdo os indices obtidos pelo teste de Fotraeltker

para asvalidades discriminante e convergente. Percebe-se AUE& @ara 0s construtos

Abertura, Conscienciosidade e Neuroticismondo alcancou resultadfatéaty (>0,5).

Optou-se, no entanto, por manté-los, uma vez que ha suporte teodrico queuusifi
permanéncia deles (OLSON; EVANS, 1999; JANI; HAN, 2013).

Tabela7 — Teste de Fornell e Larcker para Validade Discriminante e Convgente

Construto CR AVE SCOF Conscieftbertura Amabilidade Neuro Extroversao

SCOF 0,767 0,623 0,789
Conscien 0,729 0473 -0,127 0,688

Abertura 0,767 0,464 0,067 0,317 0,681
Amabilidade 0,826 0,705 0,062 0,425 0,357
Neuro 0,780 0,482 0,259 -0,083 -0,048
Extroversao 0,847 0,583 0,056 0,339 0,559

0,840
-0,048 0,694
0,392 -0,167 0,764

Fonte: Elaborado pelo autor
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4.2.2 Modelo de mensuracéo

Em seguida, fez-se 0 modelo de mensuragédo,em que 0s construtoads@Eodiny
covariancia e ndo acontece ainda teste de hip6teses nem spdwesausalidade entre os
construtos. Os resultados (TAB. 8) demonstram que o modelo estadalequaos valores
de referéncia da MEE. Isso permite concluir que o modelo tedrico pogpams mensuracao
€ adequado em vista dos valores obtidos. Com base nesta regm#elee seguir para o

préximo procedimento: o modelo estrutural.

Tabela8- indices de Ajuste do Modelo de Mensuragdo

indice Valor
Qui-quadrado 708,2499
Qui-quadrado/graus de liberdade 2,575
P 0,000

GFlI 0,909

IFI 0,922

TLI 0,907

CFlI 0,921
RMSEA 0,054

Fonte: Elaborado pelo autor

4.2.3 Modelo estrutural e teste de hipoteses

Analisar-se-80, nesta se¢do, o0 modelo estrutural e as hipotesesestadas. Na
FIG. 2 esta o modelo proposto. Nota-se queBigs Five sdo exogenos e influenciam a

orientacdo para a comparacao social on-line no Facebook.
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Figura 2 — Modelo Estrutural
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Fonte: Elaborado pelo autor

Em seguida, na TAB. 9 estdo os valores dos indices de ajuste do modelo
estrutural. Nota-se que todos os critérios estabelecidos petdulite (HAIR et al., 2005)
estdo atendidos. Dessa forma, o modelo esta adequadamente ajustadaimm gasSo €
analisar os caminhos estruturais para conhecer se as hipO&asesstatisticamente

significantes.
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Tabela9 — indices de ajuste do modelo estrutural

indice Valor
Qui-quadrado 708,2499
Qui-quadrado/graus de liberdad2,575
P 0,000
GFI 0,909
IFI 0,922
TLI 0,907
CFlI 0,921
RMSEA 0,054

Fonte: Elaborado pelo autor

Por meio dos resultados expostos na TAB. 10, demonstra-se que
Conscienciosidade e Neuroticismo influenciam na orientagéo paym@aacao social on-
line. Dessa forma, nessa primeira parte do modelo, afirma-sepgnasaas hip6teses H1b e
Hle foram aceitas, enquanto Hla, H1lc e H1ld foram rejeitadas. Anar&@dcao tratara da

analise da relacdo da mediacéo no restante do modelo.

Tabela 10 — Teste de Hipoteses

Carga

, Carga
fatorial Erro- ;
., . o s fatorial Teste . . ,
VariaveldependenteVariavelindependente  néo- padréo . Hipoteses
. padronizada T
padronizada (g) ®)
(b)
Hla -
SCOF Abertura 0,076 0,104 0,732 0,466 .
ejeitada
L 1b -
SCOF Conscienciosidade -0,219 0,082 -2,677 0,00 ceita
- Hlc -
SCOF Extroversao 0,065 0,047 1,377 0,1(&9 ..
ejeitada
. H1d -
SCOF Amabilidade 0,088 0,061 1,439 0,15|g L
ejeitada
. Hle —
SCOF Neuroticismo 0,287 0,075 3,822 *kk .
Aceita

Fonte: Elaborado pelo autor
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4.2.4 Mediacéo

Apés analisar a primeira parte do modelo, na qual se buscou verdiagbes
entre os Cinco Grandes Fatores da personalidade, parte-se gretiis@ das relacbes entre
orientacdo para a comparacao social on-line, inveja e intenc&onagra. Para a analise
dessas relacoes, utilizou-se o pluginProcess, escrito para  f#tSHayes. Usou-se
bootstrapingle 5000 reamostras com o intervalo de confianca de 95%. Para vesificar
intervalo de confianga entre esse efeito mediador, foi utilizab@asscorrectedmethodm
respondente foi excluido da amostra por estar acima de trés demdias-da média, tendo,
assim, sido analisados os dados de 149 respondentes.

Na TAB. 11 é possivel observar os efeitos diretos com e sem mediador
indiretos entre a variavel dependente e a independente. Por meio desdésdos,
confirmam-se as hipéteses H2, H3 e H4, comprovando a relacdo eetragio para a
comparacao social on-line e a intencdo de compra, com a invejaiepi sendo uma variavel

mediadora entre os dois construtos.

Tabela 11— Analise da mediacdo no modelo

Variavel Efeito direto sem Efeito  direto  com Efeito Tipo de
mediadora mediadora indireto mediacao
SCOF  0,3253 0,4072 0,0819 Parcial

Fonte: Elaborado pelo autor

Na préoxima secdo, discurtir-se-ao os resultados da modelagem dgesqua

estruturadas e da mediacao a luz da literatura académica existente.

4.3 DISCUSSAO

Pretendia-se, por meio das hipéteses de Hla a Hle, analisag&orehtre os
Cinco Grandes Fatores da personalidade e orientacdo para aagiopsocial on-line. Por
meio da andalise dos dados com Modelagem de Equacdes Estruturagitemamejse as

hipoteses Hla, H1c e H1d, enquanto H1b e Hle foram aceitas.
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Propunha-se, por meio da Hipétese Hla, a existéncia de uma influéncia
significante entre os construtos Abertura para Mudanca e odenpaga comparacéo social
on-line. Para testar esta e outras hipoteses, o ambiente do Facebook foi tomado ertnocont
Esta hipotese, no entanto, ndo foi aceita. Isso entra em consonanaaestumao de Jani e
Han (2013), que, ao analisarem a relacao entre os Cinco Grandes Hatpersonalidade e
comparacao social no setor hoteleiro, ndo encontraram relacaacatgraf entre os dois
construtos.

De acordo com Olson e Evans (1999), pessoas com altos niveis de Abertura
tenderiam a comparar-se com mais frequiéncia com pessoaslieon siteacdo, uma vez que
buscam autoaperfeicoar-se por meio desse tipo de comparacéo, e Geatapae uma
queda menor de humor apdés se compararem, pois estariam mais dedejofaxer
comparacdes que seriam desconfortaveis para outros. O fato de Abediuraser
significativamente relacionado com orientagédo para a comparacé&d en-line pode ser
explicado, portanto, pelo fato de que pessoas com alto grau de Abesp@ndem
positivamente a comparagcao social, pois a encaram como aprendizgslONOEVANS,
1999), enquanto pessoas com alto grau de orientacdo para a comparajatersein a
reagir negativamente a comparacédo (GIBBONS; BUUNK, 1999).

Por meio da Hipotese H1lb, sugeria-se que haveria uma influénnificaigte
entre Conscienciosidade e Orientacdo para Comparagéo Social no Facetmbipdisese foi
confirmada, com Conscienciosidade influenciando negativamente a céientpara
comparacao social on-line.Esse resultado € sustentado parcialmdar@ padan (2013), os
quais de fato encontraram uma relagcéo significante entre Coriesidade e comparacao
social, mas positiva. Esse resultado pode ser uma evidéncia dagdifeee comportamento
existente no ambiente presencial e no ambiente on-line. A inguémegativa de
Conscienciosidade em orientacao para a comparacao social no Facebsekpeder ao fato
de que individuos conscienciosos ndo dediquem muito tempo a utilizarredes @GOCAN;
XENOS, 2011), ficando, por conseguinte, menos expostos a informacoeenedas a
outros paracomparacao social.

Em seguida, com a Hipodtese H1c, buscou-se testar uma relacéioaigaientre
Extroversdo e Orientagdo para Comparacdo Social online. Essaséjpétatudo, foi
rejeitada. 1sso vai de encontro aos resultados obtidos por Jani e Ha)j) (R@lencontraram
uma relacédo significativamente positiva entre os dois constiD®sacordo com Olson e
Evans (1999), pessoas com altos niveis de Extroversdo buscam seacortoparmaior

freqiéncia com pessoas em uma situagédo pior. Considerando que a campga@al no
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ambiente on-line tende a ser uma comparacado para cima, uma vesgunee® é enviesado,
no qual pessoas compartilham a melhor parte de suas vidas, pode-se& qarctuauséncia
de relacédo, portanto, entre Extroversdo e Orientacdo para Compaoag@oon-line pode se
dever ao fato de que,no ambiente virtual, a comparacao mais frequentirécdo oposta a
qual extrovertidos costumam se comparar.

Outra questao é a levantada pela pesquisa de, cujos autores djuma®ssoas
com altos graus de extroversao tém tendéncia a ser maes fdbzque pessoas introvertidas
(ARGYLE; LU, 1990). Considerando que pessoas felizes, com alto grsatisiacdo com a
vida, s8o menos suscetiveis a comparacao social (LYUBOMIRSRER 1997), € possivel
concluir que pessoas com alto grau de extroversao sdo menosvsisseetirientacao para a
comparacdao social, explicando-se, assim, a auséncia de relacédo encontrada.

Ainda outro achado teorico cuja descoberta pode sustentar a auséretag&e
entre Extroversdo e orientacdo para a comparacdo social ondirte 8ai, Zhu e Cheng
(2012), que sugerem que pessoas com alto grau de extroversao ugliemnsociais com o
proposito de utilizacdo mais ativa, como comunicar-se com outros egopolsts em vez de
comportamentos relacionados ao uso passivo, como observar as postagenssd® uso
ativo de redes sociais é pouco relacionado a comparacdo sociaé,0oseindo um preditor
mais forte da comparacdo on-line o uso passivo de redes soCi&EL(ABERLACH;
CRUSIUS, 2015).

Logo apds, por meio da hipotese H1ld, procurou-se analisar a relagédo ent
Amabilidade e Orientacéo para Comparacao Social on-line. Essadeigot rejeitada, o que
estd em acordo com Jani e Han (2013). Uma das razdes pasariaso fato de que pessoas
com alto grau de Amabilidade ndo tém tendéncia a um comportamenfoetitvo
(GRAZIANO; HAIR; FINSCH, 1997), e, considerando que comparacdegisqubdem ser
causa de comportamento competitivo (CHEN, 2010), e que esse tipo de comaptota
relacionado a atitudes hostis e comportamento perigoso (GARKOR; SCHIFF, 2013),
enguanto Amabilidade é relacionada a comportamentos opostos, como o0 desd@abhaliar
com outros, explica-se, assim a auséncia de relacdo entre os dois contrutos.

Depois, com a hipétese Hle, afirmou-se a existéncia de umadaelag
significativamente positiva entre Neuroticismo e orientacdo pamgparacdo socialon-line.
Essa hipdtese foi confirmada e entra em consonancia com Gibbansk B999), Buunk,
Van der Zee e Van Yperen (2001). Uma vez que Neuroticismo éoredalc a baixa
autoestima e tendéncia a depressao e que orientacao para campaci@ também o €, era

possivel defender que, quanto maior pontuacdo em Neuroticismo uma pessoanpais
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incerta de si mesma ela € e mais informacdes sobre os olatren@erd a buscar. Outra
guestdo é a levantada por Ryan e Xenos (2011), de que pessoas alimdaties de
Neuroticismo tendem a utilizar redes sociais com maior frequénestdo, dessa forma, mais
expostas a um maior numero de informacfes sobre os outros, eocbetes de Appel,
Gerlach e Crusius (2016) de que pessoas com baixa autoestimemti&mcia a se comparar
mais em redes sociais.

Em seguida, foi testada a hipétese H2, por meio da qual se sugeisiéncia de
uma relacdo significativa entre orientacdo para comparacaal socline e Inveja. Essa
hipotese foi aceita, 0 que estd em consonancia com o resultadoride estudos
(e.g.COHEN-CHARASH, 2009; APPEL; CRUSIUS; GERLACH, 2015; APPEL
GERLACH; CRUSIUS, 2016). Conclui-se, portanto, que de fato o enviesamestni@ na
comparacao social on-line tem a inveja entre suas conse@uimaquele que se compara
se frustra ao comparar a aparente felicidade alheia com a sua videeg @ode ser uma das
reacdes emocionais a essa comparacao, conforme explorado por Cohen-Charash (2009)

Concernente a hipétese H3, em que se buscou encontrar uma relag@atsrgni
entre orientacdo para comparacao social on-line e intencdo dwacoessa hipdtese foi
confirmada. Esse resultado entra em consonancia com os resultados pbti Bearden e
Rose (1990), Milovic (2014) e Zhang e Kim (2013) quando analisaram a @apasocial
off-line. Confirma-se por meio deste trabalho, portanto, que no ambienbi@e esse
fendbmeno também acontece, assim como corrobora-se o estudo de Wi26033¢e cujos
autores sugerem que a vontade de pagar mais pelo produto € relaaiocpag@aracéo social
no ambiente virtual.

Por fim, na hipotese H4, propds-se que Inveja era uma varidvel mediadora
significante entre orientacdo para a comparagcao social oe-lineencdo de compra. Esta
hipotese foi confirmada, pois percebeu-se uma diminuicdo do impacto rdavela
independente, orientacdo para a comparacao social on-line, na dependen¢go irtte
compra, apos a insercdo de inveja episddica na equacdo, corroborando aquiéi@a que
esperado com base nos estudos de Crusius e Mussweiler (2012) e {@bdvix Conclui-se,
dessa forma, que parte da relacdo entre orientacdo para a compaca¢@mdine e intencao
de compra é explicada pela inveja episddica.

No capitulo seguinte, sdo expostas as conclusfes da dissertagaa;cassi 0S

achados deste estudo e as implicagdes, as limitacdes e as proposicoeshds frabads.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Levando em conta a existéncia de trabalhos sobBégdsive comparacao social,
inveja e intencdo de compra, e a auséncia de pesquisas que consatkreon quadro,
envolvendo todos o0s construtos, a presente dissertagdo teve como pergpatiddea
seguinte: qual é a relagédo entre os Cinco Grandes Fatoresdaghidade, a orientacdo para
a comparacdo social on-line, a inveja e a intencdo de comprakd’aesponder a esta
pesquisa, prosseguiu-se entdo, a tracar o objetivo principal e os obgdpedficos. O
objetivo principal deste estudo foi analisar a relacdo entre o® @nandes Fatores da
personalidade, orientacdo para a comparacéo social on-line, inmggagio de compra, e 0s
objetivos especificos foram(1l) analisar a relacdo entre oso GBrandes Fatores da
personalidade e orientagcdo para a comparacao social on-line, ([Bpramalelacdo entre
orientacdo para a comparacao social on-line e inveja, (3) anali®lacdo entre orientacao
para a comparacgao social on-line e intencéo de compra e (4paaatelacdo entre inveja e a
intencdo de compra.

Pode-se afirmar que a pergunta de pesquisa foi respondida e que m®bjet
foram alcancados.Foram encontradas relagbes entre doBiglésve e a orientagdo para
comparagcao social on-line, e encontraram-se relacdes esiaimtie significantes entre
orientacdo para comparacao social on-line, inveja e intencédo de compra.

Para cumprir o primeiro objetivo, foi utilizada Modelagem de Equacdes
Estruturais, descobrindo-se que Conscienciosidade tem efeito negdiirecosientacéo para
comparacgao social on-line e que Neuroticismo tem efeito postine ® mesmo construto.
Mais uma vez foi confirmada a relacéo positiva entre Neuroticesgomparacao social, uma
vez que ambos sao relacionados a baixa autoestima, tendéncia addepratss niveis de
incerteza sobre si mesmo, além do fato de que individuos neuréticos tenuissar mais
tempo conectados a redes sociais, permanecendo mais tempo ea&gostfismacdes de
comparacao.

Sobre a Conscienciosidade, o fato de a influéncia dela sobre diermaca
comparacao social on-line ser negativa entre em consonancia amhosestjos autores
apontam a existéncia de relacdo entre alta pontuacdo de Coostiaue e passar pouco
tempo em redes sociais no dia a dia. Isso pode se dever ae faie,dima vez que o uso de
redes sociais em excesso € tido como uma forma de protelagfice endividuos

conscienciosos se destacam por serem disciplinados, eles ténci@rzd@ocar pouco tempo
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conectados a redes sociais e, assim, sdo expostos com umamsrsidade as informacgdes
compartilhadas na rede.

Acerca dos objetivos especificos (2), (3) e (4), eles foramgddas por meio da
analise de mediacdo. Foi comprovada a existéncia de uma relacediEcdo entre
orientacdo para comparacao social on-line, inveja e intencéo de c&sgaaelacdo ja havia
sido comprovada no ambiente off-line em estudos anteriores. Constittnaseontribuicdo
para esta pesquisa a confirmacdo destes achados no ambiente &mdimetrou-se que
orientacéo para comparacao social on-line influencia a inteng@mngwa, e que a magnitude
dessa influéncia é reduzida quando se insere inveja episddica, a sogejtada apés uma
comparacgao, na equacao.

Os resultados deste trabalho, portanto, confirmam a influéncia que
personalidade possui sobre a orientacdo para a comparacao sorial ®@m-limpacto deste
construto na intencdo de compra, assim como da inveja como uma vangdieldora,
corroborando estudos anteriores.

Uma contribuicdo gerencial desta pesquisa consiste no achado de gque quebje
mais suscita comparacdo social no ambiente virtual sdo expas£como viagens ou ida a
restaurantes, festas e bares, por exemplo. Isso pode indicar uma diferemghecusgtente no
povo brasileiro em relacdo a outros. Empresas cujos produtos skjeionalos ao consumo
experiencial poderiam, portanto, beneficiar-se disso para atingir melhor sieo-aiNg.

Outra contribuicdo € a confirmacédo da relacdo entre a comparaci@h s
intencdo de compra e a inveja. Os consumidores devem, portanto, teéruxiase prestar
atencdo a campanhas publicitarias cujo objetivo seja a induc@mng@racao social e inveja
para que ndo sejam um alvo facil de campanhas assim. Orgasizggd outro lado,
deveriam ter consciéncia de que seria antiético utilizar-smi@aracdo social e da inveja
para manipular e induzir ao consumo. Constitui-se, também, uma contridaegtagesquisa
a confirmacéo da influéncia da personalidade na comparagao social.

Ainda que os objetivos deste trabalho tenham sido atingidos, devenoiseeesr
algumas limitacGes desta pesquisa. Constituem-se limitacéste drabalhoa amostra nao-
probabilistica, a forma como inveja foi mensurada, devendo antes osogestbes ao
respondente sobre situacbes em que a inveja esteja envolvida, e noptquanho da
amostra quando da andlise da mediacdo de inveja entre orierdagao gpmparacao social
on-line e intencdo de compra, impossibilitando o teste do modelo como um todo.

Sugere-se, para pesquisas posteriores, que sejam feitos trapsdhtesiham por

base uma categoria de produto relacionada ao consumo experieneggriaanais utilizada
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como objeto de comparagdo. Sugere-se, também, que sejam reajieadassas que
mensurem a orientagdo comparacado social on-line entre grupos, nas apte individuos,
e que sejam feitos trabalhos semelhantes em outras redes, smei@ Twitter, Snapchat ou
Instagram.
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APENDICE A — INSTRUMENTO DE PESQUISA

Este questionario tem a finalidade de levantarrmégdes para a elaboracdo de pesquisa académica.
Nao hé identificacédo do respondente. Agradecemasipportante colaboragéo.

1. Vocé usa o Facebook? (caso ndo use, ndo é necessario continuar respomdendo a

questionario)
SIM
NAO
2. Qual é a sua frequéncia de uso do Facebook?

Até duas horas De quatro a seis
por semana horas por semana
De duas 4 Acima de seis
quatro horas horas por semana
por semana

Questdes sociodemograficas
3. Sexo

Masculino Feminino

4. |dade:

Grau de instrucéo:

Ensino fundamental incompleto Ensino superior imgleto
Ensino fundamental completo Ensino superior coraplet
Ensino médio incompleto Pés-graduacgéo

Ensino médio completo

6. Levando em conta o rendimento das pessoas que moram com VOcCé, quelrérals
bruta familiar mensal?

Até R$879,00 Entre R$ 7.501,00 e 10.000,00
Entre R$ 880,00 e 1.500,00 Entre R$ 10.001,00@00500
Entre R$ 1.501,00 e 3.000,00 Entre R$ 15.001,00@0D,00
Entre R$ 3.001,00 e 4.500,00 Mais de R$ 20.000,00
Entre R$ 4.501,00 e 6.000,00 Sem rendimento

Entre R$ 6.001,00 e 7.500,00
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As proximas questdes devem ser respondidas decacond uma escala de avaliagdo que varia de 1ra gue

0 ponto 1 representa total discordancia, indo asdém7, que representa uma opinido de total coanora.
Dessa forma, quanto mais proxima dos pontos daeedguda escala for a sua resposta, maior é a sua
discordancia em relacdo a afirmacéo e, quanto pnéisma dos pontos da direita da escala for a ssposta,
maior € a sua concordancia.

Discordo éDiscordo iscordo éNéo concordo Concordo éConcordo éConcordo
Totalmente = Muito ouco  nemdiscordo : Pouco - Muito - Totalmente

> | Eu me vejo como alguém que é inventivo, criativo.

4 | Eu me vejo como alguém que gosta de refletir, brincar com as ideias.

6 Eu me vejo como alguém queinsiste até concluir a tarefa ou trabalhg.

8 Eu me vejo como alguém queé um trabalhador de confianca.

Eu me vejo como alguém queé sociavel, extrovertido.

Eu me vejo como alguém quegera muito entusiasmo.

Eu me vejo como alguém queé prestativo e ajuda os outros.

16 Eu me vejo como alguém quetem capacidade de perdoar, perdoa fa

18 Eu me vejo como alguém quefica tenso com frequéncia.
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o0 | EU me vejo como alguém quese preocupa muito com tudo.

Pense agora na forma como vocé usa o Facebook e avalieres@és a seguir de acordo com a mesmi
escala de avaliacdo que varia de 1 a 7, em que o ponto 1 reptetardiscordancia, indo assim até 7, que
representa uma opinido de total concordancia. Quanto mais proximandos @a esquerda da escala for a
sua resposta, maior é a sua discordancia em relacdo a abrmaguanto mais proxima dos pontos da
direita da escala for a sua resposta, maior é a sua concordancia.

Discordo . . . Nao concordo . Concordo
Totalmente Discordo Muito| Discordo Pouc nem discordo Concordo Pouco Concordo Muito Totalmente

Eu uso o Facebook para verificar a aparéncia dos outros .......

Eu sempre presto muita atencdo na forma como interajo no Faceb
comparacgdo com a forma como os outros interagem no Facebook

No Facebook, eu frequentemente me comparo com 0s outros com

ao que eu tenho realizado na vida.

No Facebook, eu sempre gosto de saber o que os outros fariam |em
situacdes semelhantes as que eu passo.

No Facebook, eu sempre considero a minha situagédo na vida em relac@o

29
de outras pessoas.

Quando vocé usa o Facebook, vocé se compara com alguma pessoa (podé@rsergmino um amigo ou
familiar, ou distante, como uma celebridade) a ponto de toma-la como referérmiadi® & dia?

SIM
NAO

Caso responda tenha respondido “ndo” a pergunta anterior, ndo é mecas#inuar a responder este
questiondrio. Caso tenha respondido “sim”, tome como base uma pessoa qieenvooo referéncia e
responda as proximas perguntas tendo essa pessoa em mentee avatia@®afa seguir de acordo com a
mesma escala de avaliagdo que varia de 1 a 7, em que o ponto Intepotakdiscordancia, indo assim
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até 7, que representa uma opinido de total concordancia. Quanto marspids pontos da esquerda da
escala for a sua resposta, maior é a sua discordancia eéaoralafirmacdo e, quanto mais proxima dos
pontos da direita da escala for a sua resposta, maior € a sua concordancia

Concordo
Totalmente

Nao concordo
nem discordo

Discordo
Totalmente

Discordo Muito | Discordo Pouc Concordo Pouc( Concordo Muito

31 Eu sinto ressentimento (animosidade) em relacéo a essa pessoa.

33| EU me sinto irritado (contrariado) em relagc&o a essa pessoa.

Eu nédo tenho algumas das coisas que essa pessoa tem.

37 Eu sinto inveja em relacdo a essa pessoa.

Eu consideraria a possibilidade de adquirir um bem ou servico semg

ao que essa pessoa consome.

Eu compraria 0 mesmo bem ou servico que essa pessoa consome. .......




