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Resumo

A crescente preocupagdo com a sustentabilidade ambiental tem impulsionado mudangas nas
atitudes e praticas dos consumidores. No contexto atual, a aquisi¢do de produtos sustentaveis
assume uma dimensao simbdlica, funcionando ndo s6 como resposta a necessidades funcionais,
mas também como afirmagdo dos valores individuais e do sentido de responsabilidade social
dos consumidores. Evidéncia recente sugere que os consumidores tendem a ser mais tolerantes
para com produtos sustentaveis (vs produtos convencionais) quando estes tém um desempenho
insatisfatorio, apresentando falhas — efeito de greenguard.

A presente investigacao integra dois estudos experimentais para investigar este efeito em
contextos de decisao de compra pré (N = 75) e pés-compra (N = 127). Utilizando um design
entre sujeitos, foi solicitado aos participantes que avaliassem 12 produtos de diferentes
categorias, descritos como sustentaveis ou convencionais, € como tendo um desempenho
positivo ou negativo de acordo com reviews de outros hipotéticos consumidores.

Os resultados suportam o efeito de greenguard: produtos sustentaveis foram avaliados mais
favoravelmente do que os convencionais, mesmo quando eram negativamente avaliados nas
reviews dos outros consumidores. Este efeito verificou-se de forma transversal, tanto nas fases
pré como pos-compra, ¢ pode ser explicado pelas motivagdes pro-sociais e ambientais dos
consumidores. Observou-se que a pro-sociabilidade prediz o efeito de greenguard, sendo esta
relagdo mediada pela motivacdo para a preservacdo do ambiente. O estudo contribui para a
compreensdo dos mecanismos que favorecem a resiliéncia dos produtos sustentaveis no
mercado, com implicagdes para a gestdo de marcas, comunica¢do e promog¢do do consumo

sustentavel.

Palavras-chave: Consumo Sustentavel, Efeito de Greenguard; Comportamento do

Consumidor; Pro-sociabilidade; Motivagdo ambiental.
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Abstract

The growing concern with environmental sustainability has driven changes in consumer
attitudes and practices. In the current context, the purchase of sustainable products takes on a
symbolic dimension, serving not only as a response to functional needs but also as an expression
of individual values and a sense of social responsibility. Recent evidence suggests that
consumers tend to be more tolerant toward sustainable products (vs conventional products)
when they perform poorly or present shortcomings—a phenomenon known as the greenguard
effect.

The present research comprises two experimental studies aiming to investigate this effect
in pre-purchase (N = 75) and post-purchase (N = 127) decision-making contexts. Using a
between-subjects design, participants were asked to evaluate 12 products from different
categories, described as either sustainable or conventional, and presented through reviews from
other hypothetical consumers, indicating either positive or negative performance.

The results support the existence of the greenguard effect: sustainable products were
evaluated more favourably than conventional ones, even when they received negative reviews
from other consumers. This effect was observed consistently across both pre- and post-purchase
phases and can be explained by consumers’ pro-social and pro-environmental motivations. It
was further observed that pro-sociality predicts the greenguard effect, with this relationship
being mediated by motivation for environmental preservation. This study contributes to a better
understanding of the mechanisms that foster the resilience of sustainable products in the
marketplace, with implications for brand management, communication, and the promotion of
sustainable consumption.

Keywords: Sustainable consumption; Greenguard Effect; Consumer Behavior; Pro-social

Behavior; Environmental Motivation.
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Introducao

Num contexto global marcado pela urgéncia de mitigar os diversos desafios ambientais, as
escolhas individuais adquirem particular relevancia moral e social. A intensificacdo de
catastrofes naturais, a perda da biodiversidade e o esgotamento dos recursos naturais tém
suscitado elevada preocupagao publica com a sustentabilidade, conduzindo a mudangas nas
atitudes e expetativas dos consumidores (White et al., 2019). As escolhas individuais parecem
ter um impacto significativo nestes processos. Segundo a Agéncia Europeia do Ambiente (EEA,
2023), o consumo doméstico privado € responsavel por mais de 60% das emissdes globais
associadas a utilizacdo de materiais e energia.

Em concordancia com o reconhecimento da relevancia dos comportamentos individuais,
temos vindo a assistir a uma evolugao das praticas de consumo, com cada vez mais individuos
a alinhar as suas decisdes de compra com os seus valores ambientais e éticos (Tezer et al.,
2020). O ato de consumir deixou de ser meramente funcional ou econdmico para se tornar uma
extensdo da identidade e dos valores do consumidor (White et al., 2019). Neste ambito, a op¢ao
por adquirir produtos sustentaveis pode resultar de preferéncias individuais, mas também da
inten¢do de manifestar simbolicamente um compromisso com o bem coletivo, constituindo-se
como um ato com significado prd-social e ecoldgico (Griskevicius et al., 2010). Esta dimensao
simbdlica do consumo refor¢a a ideia de que os comportamentos sustentaveis ndo emergem
1soladamente, mas sd3o moldados por uma complexa rede de motiva¢des internas, normas
sociais, identidade ambiental e percecdo de impacto coletivo (Kollmuss & Agyeman, 2002;
Otto et al., 2021). Deste modo, compreender de que forma o tipo de produto, sustentavel ou
convencional, influencia a preferéncia e a fidelidade dos consumidores revela-se fundamental
para aprofundar o conhecimento sobre os mecanismos que orientam o comportamento de
consumo num contexto de transi¢do ecoldgica.

As falhas em produtos representam momentos criticos na experiéncia do consumidor, nos
quais se revelam tanto as carateristicas funcionais do bem adquirido como as expetativas,
emocdes e julgamentos que orientam o comportamento de compra (Folkes, 1984; Grégoire &
Fisher, 2008). As falhas ou defeitos em produtos tendem a originar insatisfacdo e criticas
negativas, influenciando desfavoravelmente a perce¢ao da marca e a intengao de compra futura

(Grégoire & Fisher, 2008). Evidéncia recente sugere, no entanto, que quando o produto esta



associado a valores ambientais ou sociais, a reagdo do consumidor pode apresentar nuances
distintas (Tezer et al., 2024).

O presente estudo pretende replicar e expandir a analise do efeito de greenguard. Este efeito
recentemente identificado por Tezer et al. (2024), sugere que os consumidores tendem a
responder de forma menos negativa perante falhas de produtos sustentaveis, por compara¢ao
com produtos convencionais. Os autores atribuem este efeito a motivagdes pro-sociais por parte
dos consumidores. Ou seja, o receio de afetar iniciativas que promovem o bem comum conduz
a uma maior tolerancia as falhas dos produtos. A critica a um produto sustentavel pode ser
interpretada como um comportamento menos ético, o que pode levar alguns consumidores a
manter a lealdade a esse tipo de produto, mesmo em casos de falha.

A presente dissertacdo encontra-se estruturada em quatro capitulos, organizados de forma
a permitir uma compreensao progressiva do tema em estudo. No primeiro capitulo, apresenta-
se uma revisdo da literatura teérica e empirica, iniciando-se com uma abordagem ao conceito
de sustentabilidade no contexto do comportamento do consumidor. Posteriormente, analisa-se
a forma como os consumidores reagem a falhas em produtos, com especial destaque para os
fatores que influenciam tais reacdes. Posteriormente, o efeito de greenguard é analisado como
um fenémeno identificado recentemente na literatura, que reflete uma tendéncia para reagdes
menos negativas a falhas em produtos sustentaveis, sendo enquadrado a luz de motivagdes de
natureza pro-social e pro-ambiental. O capitulo apresenta ainda as hipoteses que guiam o atual
estudo atual de acordo com a fundamentagao tedrica apresentada.

O segundo capitulo descreve a metodologia utilizada, apresentando as caracteristicas da
amostra, o design experimental, o procedimento de recolha de dados e os materiais e
instrumentos aplicados, incluindo as escalas para a medicdo das variaveis em estudo.

No terceiro capitulo, sdo apresentados os resultados obtidos. Apos a analise descritiva das
varidveis, sdo apresentados os testes estatisticos de suporte as hipdteses formuladas para
compreender se as reviews negativas afetam de forma diferencial a avaliacdo e intengdo de
compra de produtos sustentaveis e convencionais.

Por fim, o quarto e ltimo capitulo expde as principais conclusdes do estudo, refletindo
sobre os resultados a luz da literatura existente. As implicagdes praticas dos resultados sdo
também objeto de analise. Sao ainda apresentadas as limitagdes do estudo assim como propostas

para investigagoes futuras.



CAPITULO 1

Revisao de Literatura

1.1. Sustentabilidade e comportamento do consumidor

Os produtos sustentaveis, definidos como aqueles que incorporam atributos mais responsaveis
do ponto de vista ecoldgico, t€ém vindo a ganhar destaque nas preferéncias dos consumidores.
Estes produtos sdo frequentemente percecionados como tendo um contributo positivo para a
sociedade, sendo a sua aquisi¢ao entendida ndo apenas como uma escolha de consumo, mas
como um ato pro-social, que proporciona ao consumidor sentimentos satisfatorios e de
realizacdo pessoal (Haws et al., 2014).

A sensacdo de bem-estar que resulta da adocdo deste tipo de comportamentos que
beneficiam o coletivo tem vindo a ser descrita na literatura como warm glow (Andreoni, 1990)
e parece ser motivada por dois fatores principais. Por um lado, os consumidores beneficiam de
uma autoperce¢do positiva, atribuindo os seus proprios comportamentos a uma conduta
moralmente responsavel. Por outro, € possivel que o warm glow possa resultar também de uma
percecdo positiva de impacto social. Ou seja, da crenca de que as agdes do proprio sdo
consequentes e relevantes para o bem comum (Andreoni, 1990).

A evidéncia empirica disponivel sugere que este sentimento de recompensa emocional
reforga comportamentos pro-ambientais mesmo na auséncia de beneficios diretos,
influenciando significativamente a intengdo de compra de produtos sustentaveis (Hartmann et
al., 2017). Entre outros beneficios, verifica-se que adquirir produtos sustentaveis, ou
simplesmente recordar comportamentos sustentaveis do proprio no passado, pode aumentar o
nivel de satisfacdo bem como a inten¢do de realizar atividades sustentdveis que requerem mais
investimento (e.g., Jerit et al., 2024). Assim, o warm glow pode afetar o comportamento dos
consumidores em contextos quotidianos. Um exemplo manifesto desta pratica ¢ a preferéncia
por produtos associados a causas sociais, mesmo quando esses produtos apresentam precos
mais elevados ou menor conveniéncia. Por exemplo, Winterich e Barone (2011) demonstraram
que os consumidores tendem a optar por promogdes que envolvem doagdes para fins de
solidariedade social, especialmente quando consomem produtos com elevado teor de gordura,
como doces ou snacks. Outro exemplo diz respeito a preferéncia por restaurantes com praticas

sustentaveis (Mahasuweerachai & Suttikun, 2022). Segundo a defini¢do adotada pelos autores,



um restaurante ecoldgico ¢ aquele que oferece uma sele¢do de pratos sustentaveis, preparados
com ingredientes de produgao local ou certificados como bioldgicos, e que implementa praticas
ecologicas, tais como programas de reciclagem, uso eficiente de energia e dgua, e reducao de
residuos solidos. Um estudo com consumidores da geracao Z demonstrou que os individuos
com uma identidade ambiental mais pronunciada tendem a experienciar maior warm glow ao
selecionar restaurantes ecoldgicos, tornando-se, assim, mais propensos a pagar precos
superiores nesses estabelecimentos (Mahasuweerachai & Suttikun, 2022).

Note-se que este efeito ndo se manifesta de forma homogénea entre os consumidores. A
sua intensidade depende da perce¢do individual de utilidade moral e da ligagdo simbolica com
causas sociais e ambientais (Giebelhausen et al., 2016). Conforme destacado por Jerit (2024),
as reacdes e atitudes relativamente a comportamentos pro-ambientais e produtos sustentaveis
podem variar significativamente em fun¢do das caracteristicas pessoais e sociopoliticas dos
individuos. Por exemplo, os individuos com orientagcdes politicas mais liberais tendem a
demonstrar maior preocupa¢do ambiental e maior propensdo a adotar comportamentos
ecoldgicos, enquanto os conservadores podem apresentar menos envolvimento nesse sentido.
Observam-se também diferengas de género, com as mulheres a exibirem consistentemente
niveis mais elevados de consciéncia ambiental e pro-sociabilidade em comparacdo com 0s
homens.

A idade também constitui um fator pertinente, visto que a literatura aponta para a existéncia
de diferencas entre geracdes no que diz respeito ao envolvimento ambiental. Os individuos mais
jovens, designadamente a Geracdo Z e os Millennials, tendem a reportar um maior grau de
preocupacao ambiental e envolvimento em ac¢des de ativismo ou consumo simbolico, tais como
escolhas alimentares sustentaveis (Liobiktien & Poskus, 2019). Esta inclina¢do pode ser
justificada pelo aumento da exposi¢do a discursos ambientais em contextos educativos e
digitais, bem como por valores de justica social mais pronunciados nestas gera¢des (Han &
Ahn, 2020). Contudo, os consumidores mais velhos demonstram, em média, maior coeréncia
em praticas sustentaveis associadas ao consumo diario, tais como a reciclagem ou a disposi¢ao
para pagar mais por produtos com certificagdo ética. Este comportamento ¢ frequentemente
associado a uma maior estabilidade financeira e a um sentido de responsabilidade social (Liebe
et al., 2022). Deste modo, a idade emerge como um fator pertinente para a compreensao das
diversas manifestacoes de preocupacdo ambiental, evidenciadas por atitudes e envolvimento
simbdlico entre os mais jovens, contrastadas por comportamentos de consumo mais onerosos

ou consistentes entre os mais velhos. Estas variagdes sugerem que a intengdo de proteger



produtos sustentaveis pode ser influenciada por um conjunto complexo de fatores individuais e

contextuais.

1.2. Reac¢do dos consumidores perante a falha de um produto

A falha de um produto ¢ definida genericamente como um desempenho insatisfatorio na fungao
para a qual o produto foi concebido (Darke et al., 2010; Folkes, 1984). Esta manifestagao pode
ocorrer, por exemplo, através da incapacidade do produto de satisfazer as expectativas globais
do consumidor ou da falha prematura de uma funcionalidade central do produto. Perante uma
falha, as reagdes dos consumidores podem variar significativamente em func¢ao de fatores como
a gravidade da falha (Weun et al., 2004), locus de causalidade (Song et al., 2016), a percecao
de responsabilidade da empresa (Folkes, 1984), tragos individuais dos consumidores, como a
orientacdo para o perddo ou o nivel de envolvimento (Grégoire et al., 2019) e a resposta da
empresa ao problema (Tax & Chandrashekaran, 1998).

A forma como os consumidores reagem as falhas dos produtos tem vindo a assumir um
papel cada vez central na investigagdo. Compreender o comportamento pos-compra dos
consumidores podera ser uma fonte de informagao sobre a forma como as marcas e empresas
sdo avaliadas pelos consumidores. As decisdes dos consumidores apds uma experiéncia
negativa com um produto parecem ndo ocorrer de forma aleatdria, sendo frequentemente
moderadas por preocupagdes sociais e €ticas (Lu et al., 2016). Verifica-se que perante este tipo
de eventos, os consumidores adotam estratégias de resposta diferentes (e.g., Grégoire & Fisher,
2008; Weitzl et al., 2024), que poderao passar por dirigir reclamag¢des formais a marca por
forma a obter a devolugdo, substitui¢do, reparagdo ou outras compensagdes, ou pela
disseminag¢do de comentarios negativos sobre o produto ou a marca e, no limite, boicote da
marca (Chebat et al., 2005; Cleeren et al., 2008; Folkes, 1984; Philp & Ashworth, 2020). As
motivagoes subjacentes a tais respostas adversas incluem, frequentemente, um desejo de
retaliagdo simbolica ou emocional, funcionando como uma tentativa de restaurar o equilibrio
afetivo perturbado pela falha do produto (e.g., Grégoire & Fisher, 2008; Hennig-Thurau et al.,
2004).

Produtos que suscitam um envolvimento emocional acentuado, como os dispositivos
eletronicos de consumo ou os automoéveis, por comparacdo com produtos que geram um
envolvimento emocional moderado, tendem a suscitar nos consumidores reagdes mais intensas
perante eventuais falhas (Hamzelu et al., 2017). Por outro lado, quando confrontados com uma

falha, os consumidores com elevada fidelidade a marca tendem a conceder-lhe uma segunda



oportunidade, enquanto os consumidores menos fi¢is tendem a terminar o relacionamento
(Chaudhuri & Holbrook, 2001; de Matos et al., 2009).

As atribui¢des que os consumidores fazem quanto a intencionalidade das falhas também
parecem ser relevantes. As falhas intencionais, como a publicidade enganosa, suscitam reagoes
negativas mais intensas do que as falhas consideradas acidentais. A partir da analise de reviews
publicadas online, Nazifi e colegas (2022) verificam que as falhas percebidas como intencionais
sao classificadas como mais graves e resultam num menor desejo de envolvimento com a
marca, afetando a confianga e incentivando os consumidores a procurar marcas alternativas ¢ a
tecer comentarios negativos sobre o sucedido.

A Teoria da Atribui¢do de Heider (1958) oferece uma conceptualizagdo sobre as diferentes
respostas dos consumidores perante falhas nos produtos. Esta teoria propde que os
consumidores procuram, numa primeira fase, compreender as causas dos acontecimentos,
sobretudo quando estes sdo inesperados ou negativos. Para tal tentam identificar a origem da
falha, podendo atribui-la ao produto, a empresa ou a outros fatores externos, como 0 uso
incorreto por parte do proprio consumidor. Este julgamento resulta numa avaliagdo emocional
e comportamental. Se a responsabilidade for atribuida a empresa, a insatisfacdo tende a ser mais
acentuada e a probabilidade de ocorrerem comportamentos negativos aumenta
significativamente (Folkes, 1984). Em contrapartida, se a falha for atribuida a fatores internos,
como o proprio consumidor ou uma utiliza¢ao inadequada do produto, as reacdes tendem a ser
mais moderadas. Nestes casos verificam-se uma menor expressao de insatisfacdo e reduzida
probabilidade de agdes de retaliagdo, uma vez que o consumidor se responsabiliza, em parte,
pelo insucesso da experiéncia. Esta distingdo entre locus de causalidade interno e externo
revela-se essencial para compreender as reagdes diferenciadas dos consumidores perante falhas
nos produtos.

Apos a atribuig¢do causal do sucedido, as respostas dos consumidores poderdo ainda ser
influenciadas pela sua percecdo de justica. De acordo com o modelo de justica propostos por
Tax et al. (1998) e Ward e Ostrom (2006), a justica ¢ aferida a partir de trés dimensdes: justica
distributiva, que abrange a percecdo de justi¢a no resultado, incluindo possibilidades como
compensagoes, reparacdes ou substituicdes do produto; justica procedimental, referente a
justica percebida nos processos utilizados para resolver o problema; e justiga interacional, que
se refere a forma como o consumidor foi tratado.

No que concerne as motivagdes de justica, Grégoire et al. (2019) salientam que muitos
consumidores poderdo reagir de forma negativa a uma falha com o intuito de proteger outros,

procurando evitar que terceiros vivenciem experiéncias igualmente negativas. Contudo, no que



diz respeito a produtos sustentaveis, este impulso pode entrar em conflito com outra motivagao
relevante - apoiar causas ambientais. Evidéncia recente sugere que, quando confrontados com
falhas em produtos sustentaveis, os consumidores tendem a adotar uma postura mais tolerante,
mantendo o apoio ao produto mesmo que a experiéncia individual tenha sido insatisfatoria

(Tezer et al., 2024).

1.3. Efeito de greenguard

O "efeito de greenguard" diz respeito a tendéncia dos consumidores para manifestar uma reagao
menos critica perante falhas em produtos sustentaveis quando comparados com produtos
convencionais considerados equivalentes (Tezer et al., 2024). Ap6s analisarem dados reais de
reviews online, Tezer e colegas observaram que os produtos com atributos sustentdveis
recebiam, em média, significativamente menos criticas negativas do que os produtos
convencionais. Este padrdo demonstrou ser consistente mesmo em situagdes de falhas, o que
sugere uma tendéncia dos consumidores para suavizar a sua reagdo quando o produto em
questao apresenta beneficios ambientais associados.

Para investigar esta relacdo, os autores conduziram uma série de oito estudos experimentais
com cendrios controlados. Nestes estudos, os participantes foram expostos a descrigdes de
produtos sustentaveis ou convencionais que apresentavam uma falha - variando em gravidade,
em intencionalidade percebida (falhas intencionais vs. ndo intencionais) e centralidade do
atributo verde. Os resultados demonstraram que os produtos sustentaveis tendem a gerar
reacdes menos negativas: os participantes reportaram uma menor inten¢ao de reclamar, menos
vontade de punir a marca € menos propensao para partilhar comentarios negativos perante
falhas, mesmo quando estas eram graves ou o atributo verde era central para o produto,
evidenciando a robustez das associa¢des pro-sociais atribuidas aos produtos sustentaveis.

Do ponto de vista pratico, acreditamos que podera ser particularmente pertinente explorar
o efeito de greenguard no contexto atual de transicdo para praticas de consumo mais
sustentaveis. Se, por um lado, o efeito pode ser considerado positivo, porque permite que as
marcas sustentaveis usufruam de uma maior tolerancia e apoio mesmo em caso de insucesso.
Por outro, suscita questdes éticas e estratégicas. A maior tolerdncia dos consumidores em
relagdo a produtos sustentaveis poderd conduzir a uma complacéncia que desincentive a
melhoria continua e a responsabilizagdo das empresas.

Assumindo que a maior fonte de informacdo a que os consumidores sdo expostos

atualmente sobre produtos sdo comentdrios online de outros consumidores (“reviews”), a



presente investigacdo pretende examinar em que medida a informacao disponivel online sobre
as experiéncias dos outros consumidores com os produtos ou marcas influencia o processo de
decisdo de compra e esta sujeita ao efeito greenguard. Para tal, pretendemos replicar o efeito
de greenguard num cenério de pos-compra - avaliando a tendéncia para nao criticar produtos
sustentaveis com um desempenho deficitario (Estudo 1) - mas também verificar se o efeito
ocorre num cenario de pré-compra — investigando se informagdo sobre um desempenho
deficitario do produto sustentavel afeta a intencao de o comprar (Estudo 2).

Hipotese 0a: As reagdes dos consumidores sdo mais positivas quando os produtos tém
reviews positivas de outros consumidores (vs. quando tem reviews negativas)

Hipotese Ob: As reagdes dos consumidores s3o mais positivas quando os produtos sdo
descritos como sustentaveis (vs. quando sao descritos como nado sustentaveis)

Hipotese 1: As reagcdes dos consumidores sdo menos negativas perante a falha de produtos
descritos como sustentaveis do que perante produtos descritos como nao sustentaveis,

replicando o efeito de greenguard.

1.4. O papel mediador do pro-ambientalismo na relacdo entre pro-sociabilidade e o efeito de

greenguard

Importa, contudo, salientar que o efeito de greenguard nao se manifesta de forma uniforme em
todos os contextos. Tezer e colegas (2024), identificaram condi¢des em que o efeito ¢ atenuado
ou até mesmo extinto. Em particular, os consumidores reagiram de forma semelhante a produtos
sustentaveis e convencionais quando: (1) o produto sustentavel tinha um envolvimento
ambiental percebido como baixo; (2) a falha era considerada irrelevante para a fungdo principal
do produto; (3) os participantes apresentavam baixos niveis de consciéncia ambiental; ou (4) a
motivagdo pro-social de ajudar outros consumidores a evitar experiéncias negativas
semelhantes se tornava mais saliente. De acordo com os autores, o efeito podera ser explicado
por um mecanismo psicologico subjacente. Os consumidores compreendem que os produtos
sustentaveis proporcionam beneficios coletivos, nomeadamente ao ambiente e a sociedade.
Consequentemente, percebem que nado criticar ou nao punir o produto ou a marca apds uma
falha constitui um comportamento pré-social (Tezer et al., 2024). Em tltima instancia, este
comportamento promove o sentido de contribuicdo e pertenca a uma causa maior: a protecao
ambiental.

Os produtos sustentaveis ndo sdo apenas valorizados pelas suas caracteristicas funcionais

ou beneficios ambientais, mas também pelas associagdes sociais e simbodlicas que carregam. O



seu consumo esta intrinsecamente associado a objetivos altruistas e a uma autoimagem moral
positiva (Griskevicius et al., 2010; Mazar & Zhong, 2010; Tezer & Bodur, 2020). Assim, a
escolha de produtos sustentaveis esta frequentemente relacionada com o desejo de agir de forma
virtuosa, de beneficiar a sociedade e de alinhar o comportamento com as normas sociais
vigentes (White et al., 2019). Reagir de forma negativa a um produto sustentdvel — como
escrever uma avaliacao depreciativa — pode ser percebido como incoerente com esses objetivos
pro-sociais.

Esta percecao de virtude podera ainda estender-se a forma como os consumidores destes
produtos sdo percecionados pelos outros. Estudos recentes revelam que os consumidores de
produtos sustentaveis (em comparacdo com os consumidores de produtos convencionais) sao
percecionados como mais generosos, detentores de um estatuto social mais elevado e
qualidades pro-sociais, tais como o altruismo e a fiabilidade (Palomo-Vélez et al., 2021). Este
reconhecimento social associado ao ato de consumir de forma sustentavel pode influenciar as
decisdes de compra, levando os consumidores a optar por produtos sustentaveis. De facto, como
demonstrado por Palomo-Velez et al. (2021), em contextos em que a reputacao dos individuos
estd em jogo, como em situagdes publicas ou em cendrios romanticos, estes tendem a adotar
comportamentos mais pro-ambientais. Esta tendéncia deve-se ao facto de o consumo
sustentavel poder funcionar como um sinal social positivo. Quando opgdes mais sustentaveis
se tornam visiveis, por exemplo, quando realizadas em publico ou difundidas em plataformas
de redes sociais, os consumidores possuem a possibilidade de demonstrar o seu compromisso
com o ambiente. A necessidade de aprovagdo social e a pressdo para manter uma imagem
positiva perante os outros constituem, deste modo, motivagdes que influenciam positivamente
a decisdo de optar por produtos ecoldgicos (Griskevicius et al., 2010).

A presente associagdo entre produtos sustentdveis e valores prd-sociais tem sido
corroborada em diversos dominios de investigagdo. No dominio da comunicagdo, Zhang et al.
(2024) demonstram que mensagens publicitarias explicitamente sustentaveis com apelos
baseados no calor humano e na afetividade, como a prote¢do ambiental ou o bem-estar da
comunidade, sdo particularmente eficazes na promog¢do da intengdo de compra. Este efeito
parece ocorrer porque as mensagens incrementam a perce¢do de valor por parte dos
consumidores. Deste modo, campanhas que evocam empatia e responsabilidade coletiva
reforgam a ligacao entre produtos sustentaveis e motivagdes de natureza social e ética.

Para explorar os mecanismos subjacentes ao efeito greenguard, Tezer e colegas (2024)
testaram tanto a perce¢ao de pro-sociabilidade como a consciéncia ambiental como potenciais

mecanismos. Os dados refor¢gam esta ideia de que os produtos sustentaveis sdo associados a



inten¢des de bem comum, conduzindo os autores a concluir que para os consumidores, proteger
um produto sustentavel significa proteger uma causa nobre.

Mais concretamente, para examinar se o efeito greemguard acontece porque os
consumidores consideram essa conduta mais pro-social, Tezer e colegas (2024) solicitaram aos
participantes do Estudo 3 para, apés a apresentacdo de cada cendrio experimental - onde o
desempenho dos produtos (sustentavel ou convencional) era manipulado como satisfatério ou
nao - avaliarem em que medida consideravam que ndo sancionar a marca seria moral, ético,
altruista e solidario. As avaliagdes sucedia-se a escolha entre dois possiveis cartdes-presente,
contrastando a marca sustentavel previamente associada ao produto em falha e uma marca
alternativa. Os participantes demonstraram maior preferéncia pela marca sustentavel, indicando
uma maior propensdo a conceder-lhe uma segunda oportunidade mesmo apds uma falha. Este
efeito foi mediado pela perce¢do de pro-socialidade, ou seja, a preferéncia pela marca
sustentavel foi explicada pelo facto de os consumidores considerarem o ato de ndo reagir
negativamente a marca, ap6s a falha do produto, como um comportamento mais pro-social
quando o produto era sustentavel, em comparacdo com um produto convencional.

Para explorar o papel da saliéncia de diferentes motivagdes pro-sociais, os autores
manipularam o contexto social das avaliagdes, investigando se a proeminéncia de diferentes
motivagdes pro-sociais poderia afetar as reagdes dos consumidores a falhas em produtos
sustentaveis (Estudo 5, Tezer et al., 2024). Os participantes foram instruidos a refletir sobre o
impacto das suas reviews negativas nos outros consumidores, sendo salientado que "deixar uma
avaliacdo negativa ajuda outras pessoas a fazerem escolhas mais informadas". Esta
manipulagdo visava ativar uma motivacdo antropocéntrica (por oposi¢cdo a biocéntrica),
permitindo observar de que forma esse enquadramento afetaria o comportamento dos
participantes face a produtos sustentdveis com falhas. Foi possivel modelar o efeito de
greenguard, verificando-se que os participantes comentaram negativamente as falhas de
produtos mesmo na condi¢do de produtos sustentaveis. Ou seja, quando a motivagdo social -
dar informa¢dao a outros consumidores - ¢ tornada saliente, a tolerancia face a falhas em
produtos verdes diminui, e as os participantes fazem avaliagdes negativas, mesmo dos produtos
sustentaveis.

Este estudo permitiu confirmar que a auséncia ou reducao das reacdes negativas perante
falhas de produtos sustentaveis resulta de motivagdes pro-sociais (biocéntricas), € ndo de
qualquer incapacidade em identificar as falhas ou em criticar os produtos.

Relativamente a diferencas individuais, os autores exploraram a varidvel consciéncia

ambiental individual (Estudo 4, Tezer et al., 2024). A hipdtese dos autores era a de que o efeito
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de greenguard seria mais forte em individuos com niveis elevados de consciéncia ambiental,
ou seja, que consumidores com maior consciéncia ambiental reagem menos negativamente a
falhas em produtos sustentaveis. Com o intuito de testar esta hipdtese, a consciéncia ambiental
de cada participante foi medida através da escala New Environmental Paradigm (NEP) (Dunlap
et al., 2000) e analisado se os consumidores mais conscientes tinham mais tendéncia para evitar
criticar os produtos sustentaveis. Os resultados sugerem uma relagdo direta entre o
compromisso ambiental e a hesitacdo em criticar produtos sustentaveis apos falhas. Ou seja,
consumidores com maiores niveis de consciéncia ambiental demonstram uma maior
indulgéncia face a falhas em produtos verdes, reagindo de forma menos negativa a esses
produtos ap6s uma falha, em comparagdo com consumidores com niveis mais baixos de
consciéncia ambiental.

Dado que compreender os mecanismos subjacentes ao efeito de greemguard podera
contribuir para a teorizacdo da psicologia do consumo responsavel, informando praticas de
marketing ético, gestdo de reputacdo e de desenvolvimento de produtos sustentaveis,
pretendemos explorar no Estudo 1 de que forma os valores morais individuais influenciam o
processo de decisao de compra, analisando a pro-sociabilidade ndo como uma pista contextual
(situacional), mas disposicional. Esta opcao segue a sugestao de Otto et al. (2021) de que os
comportamentos pro-ambientais podem ser entendidos como uma extensdo dos
comportamentos pro-sociais, uma vez que ambos visam o bem comum, seja da sociedade, seja
do planeta. Assim, pretendemos examinar de que modo estas caracteristicas disposicionais,
nomeadamente os valores morais e a prd-sociabilidade, afetam a avaliacdo de produtos
sustentaveis em situagdes de desempenho negativo (efeito de greenguard), e se a percecao de
responsabilidade ambiental medeia esta relagdo. No nosso modelo, a pro-sociabilidade
disposicional assume o papel de varidvel independente, que se espera influenciar a avaliagao
dos produtos sustentaveis, enquanto a percecdo de responsabilidade ambiental ¢ testada como
variavel mediadora. Esta abordagem permite esclarecer se o efeito de greenguard € reforcado
por tragos disposicionais dos consumidores e se € explicado por uma maior perce¢ao de
responsabilidade ambiental associada ao consumo sustentavel.

A pré-sociabilidade refere-se a tendéncia relativamente estavel para agir em beneficio de
terceiros, manifestando-se através de comportamentos como a ajuda, a cooperagao € a protecao
social (Eisenberg & Miller, 1987). Esta disposi¢ao tem implicagdes importantes no dominio do
consumo, uma vez que pode incentivar praticas altruistas no contexto ambiental, promovendo

a adocdo de comportamentos sustentaveis e o consumo ecologico (Chen et al., 2022).
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O pré-ambientalismo, por sua vez, refere-se ao grau de consciéncia e preocupagdo que o
individuo demonstra relativamente ao impacto ambiental das suas agdes, traduzindo-se em
atitudes sustentaveis e em praticas de consumo responsavel (Kollmuss & Agyeman, 2002).
Quando os consumidores se sentem mais comprometidos com as questdes ambientais,
demonstram maior propensdo a adotar comportamentos de compra sustentdveis e a escolher
produtos que contribuam para a satide ambiental (Chen et al., 2022).

A literatura tem vindo a conceptualizar o comportamento pré-ambiental recorrendo a
conceitos da psicologia social, como a empatia e o altruismo (Steg & Vlek, 2009; Caprara et
al., 2012). O altruismo, definido como a propensdo a agir em beneficio dos outros, mesmo a
custa de interesses pessoais (Batson, & Shaw, 1991), tem sido consistentemente associado a
comportamentos pro-ambientais (Batson & Powell, 2003). Pessoas com niveis mais elevados
de altruismo tendem a envolver-se mais em agdes ambientais, porque veem essas agoes como
uma forma de ajudar outros (Batson & Powell, 2003). Contudo, investigagdes recentes sugerem
que, apesar desta relagdo entre o altruismo e comportamentos pro-ambientais, as motivagdes
biocéntricas — ou seja, orientadas para a protecao do ambiente pelo valor intrinseco da natureza
— poderao ser ainda mais determinantes para a ado¢do de comportamentos ambientais (Stern
& Dietz, 1994). Neste sentido, estudos como o de Kesenheimer et al. (2021) mostram que tragos
de personalidade associados a pro-sociabilidade, ndo se traduzem automaticamente em
comportamentos pro-ambientais, sendo as atitudes e motivagdes ambientais especificas,
preditores mais fortes de agdes pro-ambientais. Os autores destacam que, embora exista uma
ligacdo entre pro-socialidade e comportamentos ecologicos, esta relagdo ¢ largamente mediada
por atitudes ambientais, refor¢ando a necessidade de considerar mecanismos psicoldgicos
especificos na explicagdo do comportamento pro-ambiental.

Otto et al. (2021) destacam a origem pro-social do comportamento sustentdvel,
evidenciando que a propensao pré-social constitui uma base comum tanto para comportamentos
ecologicos como altruistas. Contudo, os autores demonstram que a relacdo entre pro-
sociabilidade e comportamento sustentavel ¢ frequentemente indireta, ocorrendo sobretudo
através de mecanismos mediadores ligados a motivagao ambiental, como a ligacdo a natureza.
Em particular, verificou-se que os efeitos diretos da pro-socialidade sobre o comportamento
sustentavel tendem a ser atenuados ou até desaparecer quando se considera a motivacao para a
preservacao ambiental como varidvel mediadora. Os dados sugerem que a motivagdo para a
preservacdo do ambiente constitui o mecanismo fundamental através do qual a orientagdo pro-

social se traduz em comportamentos ambientais.
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Esta evidéncia contribui para a compreensdo da forma como a pro-sociabilidade e o pro-
ambientalismo se podem relacionar. No caso da prd-sociabilidade, a motivag¢ao para proteger
iniciativas com impacto positivo sobre o bem coletivo pode superar a motivagao de punir ou
criticar um produto apos uma falha. Conforme demonstrado por Tezer et al. (2024), os
consumidores reconhecem que a critica a um produto sustentavel pode desmotivar outras
pessoas a adquiri-lo, resultando no comprometimento dos esfor¢cos empreendidos em prol de
beneficios sociais e ambientais.

Ja no caso da motivagdo para a preservagao do ambiente, ¢ esperado que os consumidores
com maiores niveis de pré-ambientalismo tenham tendéncia para mostrar maior tolerancia face
a falhas, especialmente quando percecionam que o compromisso ecoldgico do produto é
genuino e intencional (Tezer et al., 2024). Estudos recentes sugerem que este efeito ¢ mais
pronunciado quando os beneficios ambientais sao enfatizados de forma clara e quando ¢ ativada
a ligagdo emocional com a causa ambiental (Kim & Lee, 2023; Otto et al., 2021). Deste modo,
os autores revelam que consumidores com elevados niveis de pré-ambientalismo ndo sé
experienciam uma responsabilidade pessoal acrescida, como também se tornam mais sensiveis
ao impacto que as suas acoes e criticas publicas podem ter sobre marcas que representam causas
sustentaveis.

No trabalho de Tezer e colegas (2024), tanto a pro-sociabilidade como a consciéncia
ambiental foram conceptualizadas ao mesmo nivel, e de forma separada, tendo os autores
concluido que ambas contribuem para o efeito de greenguard. No entanto, outros estudos
sugerem que a relacdo entre o altruismo e os comportamentos pro-ambientais pode ser, em
grande medida, explicada por atitudes ou motivacdes pro-ambientais mais especificas
(Kesenheimer et al., 2021). Em contraste com o estudo de Tezer et al. (2024), que investigou a
pro-sociabilidade como uma perce¢do associada a um comportamento especifico -
designadamente, a decisdo de ndo penalizar uma marca sustentdvel apdés uma falha ser
interpretada como uma agao moralmente pro-social, o presente estudo adota uma abordagem
distinta.

Face ao exposto, o modelo de analise proposto neste estudo assume que individuos com
tracos mais pronunciados de prd-sociabilidade - como o altruismo e a empatia - tendem a
manifestar de forma mais acentuada o efeito de greenguard, ou seja, sdo mais propensos a
perdoar falhas em produtos sustentaveis. Contudo, sugere-se que esta tolerancia em relacao as
falhas dos produtos sustentaveis € justificada pelo facto de os individuos pré-sociais possuirem,
de um modo geral, maiores motivacdes para a conservagdo do ambiente. Deste modo, propomos

que a motivacdo ambiental atue como mediadora, uma vez que os individuos pré-sociais
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demonstram uma maior preocupa¢do ambiental e esta maior preocupagdo ambiental leva-os a
dar uma segunda oportunidade aos produtos sustentaveis quando estes falham.

Com base na literatura disponivel — que evidencia que tanto a pré-sociabilidade como o
pré-ambientalismo estdo associados a preferéncia por produtos sustentaveis — propomos que a
relacdo entre pro-sociabilidade e o efeito de greenguard nao ¢é direta. Em vez disso,
argumentamos que os consumidores com uma orientacdo mais pro-social tendem a manifestar
o efeito de greenguard porque sao, simultaneamente, mais motivados a proteger o ambiente.
Ou seja, pessoas mais pro-sociais, ao valorizarem o bem comum, sentem uma maior
responsabilidade ambiental. Esta hipotese fundamenta-se na premissa de que a orientagdo pro-
social, apesar de predispor o individuo a adotar comportamentos benéficos para o coletivo, ndo
¢ suficiente por si s para explicar a indulgéncia perante falhas em produtos verdes. A tradugado
das motivagdes pro-sociais em comportamentos ambientais depende da ativacdo de
preocupagdes biocéntricas, ou seja, da valorizacdo do ambiente pelo seu valor intrinseco (Otto
et al., 2021). Deste modo, é apenas quando a propensao para agir em beneficio dos outros se
associa a uma consciéncia ambiental acentuada que se observa uma maior inclinagdo para
perdoar ou manter a confianca em produtos sustentaveis apds uma falha (efeito de greenguard).
Importa salientar que, no Estudo 5 de Tezer et al. (2024) foi manipulada experimentalmente a
saliéncia do ato pro-social de ajudar outros consumidores (ndo saliente vs. saliente) e verificou-
se que, quando esta motivacdo antropocéntrica se tornava mais proeminente, o efeito de
greenguard deixava de se verificar. Assim, a motivagdo ambiental especifica assume-se como
um mecanismo psicoldgico que transforma a predisposicdo geral para o altruismo em
comportamentos de defesa ou indulgéncia relativamente a produtos sustentaveis.

Deste modo, esperamos que individuos com maior tendéncia para agir de acordo com o
bem-estar coletivo (pré-sociabilidade) demonstrem maior tolerancia perante falhas de produtos
verdes (efeito de greenguard) quando apresentam também elevados niveis de consciéncia
ambiental. Em termos estatisticos, propomos que a consciéncia ambiental medeia a relagdo
entre a pro-sociabilidade e a resposta ao produto sustentavel, funcionando como o mecanismo
pelo qual a intencdo prd-social se traduz num comportamento concreto de defesa ou
desculpabilizag¢do do produto verde.

Hipodtese 2: A relacdo entre a pro-sociabilidade e a menor tendéncia para penalizar
produtos sustentaveis com avaliagcdes negativas ¢ mediada pela motivacao para a preservagao
do ambiente.

Acreditamos que a presente investigacdo podera contribuir em diferentes dominios. Em

primeiro lugar, propomos a primeira replicacdo do efeito de greemguard recentemente
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identificado por Tezer et al. (2024). Em segundo lugar, a nossa anélise amplia o paradigma
experimental anterior ao acrescentar a analise do efeito num cenario de pré-compra. Avaliar a
tolerancia também de potenciais consumidores (ndo apenas de clientes efetivos das marcas)
perante as falhas de produtos sustentdveis informa-nos sobre a abrangéncia do efeito.
Finalmente, do ponto de vista metodologico, a presente investigagdo distingue-se por replicar
o efeito de forma adaptada ao contexto portugués, utilizando descri¢des e reviews online que
simulam cenarios de compra.

Em suma, acreditamos que o presente trabalho contribui para este corpo de literatura ao
procurar replicar o efeito previamente identificado, ensaiando uma replicagdo conceptual em
relacdo ao efeito que havia sido demonstrado num cenario pés-compra. Para além disso,
introduz uma manipulacdo com maior validade ecoldgica, ao expor os participantes a reviews
publicadas por outros consumidores, e amplia o leque de variaveis dependentes analisadas.

Em termos praticos, os resultados poderdo ter um impacto positivo no desenvolvimento de
estratégias por parte das marcas sustentaveis. Este impacto podera ser medido através da
compreensdo de como as reviews de outros consumidores influenciam a intengdo de compra
em contextos de falha. Ao clarificar os fatores que fundamentam a resiliéncia dos produtos
sustentaveis as criticas negativas, esta investigacdo promove decisdes de consumo mais

informadas, equilibrando a responsabilidade ambiental e as perce¢des sociais no mercado atual.
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CAPITULO 2
Método

2.1. Participantes e Delineamento

A amostra final do Estudo 1 inclui 127 participantes, maioritariamente do sexo feminino
(81.9%), sendo 18,1% do sexo masculino. A idade dos inquiridos variou entre 20 ¢ 70 anos (M
=43.28, DP = 14.12). No que respeita a escolaridade, 4.7% dos participantes tinham o 3.° ciclo
do ensino basico, 36.2% o ensino secundario ou o 12.° ano, 43.3% possuiam licenciatura, 15.0%
mestrado e 0.8% doutoramento. Relativamente a frequéncia de compra de produtos online,
8.7% afirmaram nao comprar ou fazé-lo muito esporadicamente, 58.3% compravam algumas
vezes por ano, 21.3% mensalmente, 7.1% semanalmente ¢ 4.7% referiram comprar sempre ou
muito frequentemente.

A amostra do Estudo 2 inclui 75 individuos, predominantemente do sexo feminino (85.3%),
com uma representagdo masculina de 14.7%. A idade dos participantes foi muito semelhante a
da amostra do Estudo 1, variando entre 21 e 70 anos (M = 46.07 anos. DP = 12.65).
Relativamente ao nivel de escolaridade, 1.3% dos participantes tinham o 2.° ciclo do ensino
basico, 4.0% o 3.° ciclo, 38.7% o ensino secundario ou o 12.° ano, 40.0% possuiam licenciatura
e 16.0% mestrado. Relativamente a frequéncia de aquisi¢ao de produtos online, 12.0% dos
inquiridos afirmaram ndo realizar compras ou fazé-lo de forma muito esporadica. Por outro
lado, 60.0% dos inquiridos declararam comprar algumas vezes por ano, 18.7% mensalmente,
4.0% semanalmente e 5.3% referiram comprar sempre ou muito frequentemente.

A presente investigacdo ¢ composta por dois estudos com um design semelhante de 2
(produto sustentavel vs convencional) x 2 (review positiva vs review negativa), ambos
manipulados intra-sujeitos. Metodologicamente os estudos também sdo muito semelhantes. Em
ambos replicamos o estudo de Tezer et al. (2024) introduzindo uma adaptacdao na manipulagao
usada para ter maior validade ecoldgica. Em contraste com os estudos anteriores, em que 0s
participantes obtinham informagao sobre o desempenho dos produtos conjuntamente com as
instrugdes dadas pelos investigadores, procurdmos nos presentes estudos mimetizar a
apresentacdo de produtos online (ver Figura 1). Assim os participantes eram expostos a
apresentacdo comercial dos produtos e simultaneamente as reviews de clientes anteriores. No

total cada participante foi solicitado a avaliar 12 produtos (ver Anexo B), seis apresentados na
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sua versao sustentavel, seis na versdo ndo sustentavel. As descri¢cdes de produto apresentadas
foram validadas (Palomo-V¢élez et al., 2021) e adaptadas para portugués (Pereira, 2024).

No entanto, os Estudos 1 e 2 diferem num aspeto metodoldgico importante. Enquanto no
primeiro estudo os participantes eram convidados a imaginar que ja haviam adquirido os
produtos (cenario pos-compra), no segundo estudo foi realizada uma replicagdo conceptual do
efeito de greenguard num cenario pré-compra. Assim, foi solicitado aos participantes que
imaginassem que necessitavam de adquirir novos produtos e avaliassem a sua intencao de
satisfazer essa necessidade com cada uma das alternativas apresentadas.

Para mimetizar realisticamente cenarios de compra online, a descricdo de cada produto
incluiu trés reviews compostas por uma pontuagdo atribuida em estrelas (1/5) e uma foto de
utilizador neutra (Garrido & Prada, 2017) (ver Anexo C). Cada participante avaliou trés
produtos sustentaveis na condicdo review negativa, trés produtos sustentdveis na condi¢dao
review positiva, trés produtos ndo sustentaveis na condi¢do review negativa e trés produtos
sustentaveis na condigdo review positiva (ver Figura 2.1).

Todos os materiais utilizados ao longo do estudo - incluindo o consentimento informado,
0s questionarios aplicados e os estimulos apresentados aos participantes, escalas ¢ decisoes de
compra - encontram-se disponiveis em anexo, para consulta. O presente estudo foi previamente
submetido a apreciacio da Comissdo Especializada de Etica de Psicologia, tendo obtido parecer

favoravel (128/2025).
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CONDIGAO PRODUTO NAQ SUSTENTAVEL, REVIEW POSITIVA CONDIGAC PRODUTO SUSTENTAVEL, REVIEW POSITIVA

Figura 2.1 Exemplo dos materiais usados por condi¢ao

2.2. Instrumentos e Materiais

Produtos versdo sustentavel vs. ndo sustentavel (varidvel independente). Utilizamos descri¢des
de 12 produtos (automdvel, maquina de lavar loica, polo desportivo, par de sapatos, reldgio,
oculos de sol, grelhador, pack de pilhas, conjunto de panelas, carteira, auriculares e tapete)
desenvolvidas por Palomo-Vélez e colegas (2021) e adaptadas para portugués por Pereira
(2024). O texto incluido em cada alternativa do mesmo produto sustentavel e ndo sustentavel
esta disponivel para consulta no anexo B.

Reviews positiva vs negativa (variavel independente). A manipulacao das reviews de outros
consumidores foi feita com recurso a uma escala de estrelas (1/5). A valéncia das reviews
corresponde a média das trés classificagdes presentes na descricdo do produto. Assim, na
condi¢do de review positiva, as médias das estrelas incluidas nas trés reviews do produto sao
iguais ou superiores a 4 estrelas. Na condi¢do de review negativa as médias sdo iguais ou
inferiores a 3. Deste modo, a apresentagdo de produto inclui trés reviews de trés outros
consumidores, cuja média perfaz um total positivo (duas reviews positivas de quatro estrelas e

uma neutra de trés estrelas) ou negativo (duas reviews negativas de uma estrela e uma neutra
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de trés estrelas). Para tornar a manipulacdo mais realista, as reviews incluem ainda a fotografia
do autor (ver Anexo C). Foram utilizadas para este efeito fotos validadas com uma populagao
portuguesa (Garrido & Prada, 2017).

Variaveis dependentes. No Estudo 1 (cenario pos-compra) cada produto foi avaliado em
cinco dimensdes:

Intengdo de adquirir novamente o produto. “Imaginando que adquiriu este produto no
passado, em que medida acredita que o voltaria a adquirir?”’, numa escala de 1 —ndo compraria
de certeza a 10 — compraria de certeza.

Intengdo de reembolso ou substitui¢do. “Imaginando que ficou insatisfeito(a) quando
adquiriu este produto, em que medida preferia optar pelo reembolso ou pedir a sua
substituicao?”, numa escala de 1 — reembolso a 10 — substituicao.

Intencgdo de substitui¢cdo pela mesma marca ou marca diferente “Imaginando que ficou
insatisfeito(a) quando adquiriu este produto, em que medida preferia substitui-lo por outro da
mesma marca ou escolher outro de uma marca alternativa?” numa escala de 1 — mesma marca
a 10 — marca alternativa.

Expectativa de desempenho. “Imaginando que adquiriu este produto no passado, qual a sua
expectativa quanto ao seu desempenho?”’, numa escala de 1 — ndo ficaria nada surpreendido(a)
se o produto falhasse a 10 — ficaria muito surpreendido(a) se o produto falhasse.

Intengdo de reclamar. “Imaginando que adquiriu este produto no passado, quao provavel
seria para si reclamar dessa compra?”’, numa escala de 1 —nada provavel a 10 — muito provavel.

Intengdo de recomendagdo a um amigo ou familiar. “Imaginando que adquiriu este produto
no passado, em que medida teria intencao de o recomendar a um amigo ou familiar?”, numa
escala de 1 — ndo recomendaria de certeza a 10 — recomendaria de certeza.

Avaliagdo em estrelas. Os participantes avaliaram o produto numa escala de estrelas (1/5).

No Estudo 2 (cenario pré-compra) foram incluidas as seguintes dimensdes na andlise:

Inten¢do de compra. “Imaginando que pretende adquirir um produto deste tipo e tem
condigdes econdmicas para o fazer, em que medida compraria este produto?”, numa escala de
1 — ndo compraria de certeza a 10 — compraria de certeza.

Expectativa de desempenho. “Imaginando que pretende adquirir um produto deste tipo e
tem condi¢des economicas para o fazer, qual a sua expectativa quanto ao desempenho do
produto?”’, numa escala de 1 - ndo ficaria nada surpreendido(a) se o produto falhasse a 10 -
Ficaria muito surpreendido(a) se o produto falhasse.

Pro-sociabilidade (variavel moderadora). Utilizamos uma versdo da Pro-social Attitude

Scale (PSA) adaptada para portugués por Tomas e colegas (2024). Este instrumento para avaliar
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comportamentos pro-sociais em adultos inclui 16 itens relativos a quatro categorias - partilha,
ajuda, cuidado e empatia - organizados em duas dimensdes principais - agdes pro-sociais e
sentimentos pro-sociais. Um exemplo de itens que integram a dimensao das agdes pro-sociais
¢: “Estou disponivel para atividades de voluntariado de forma a ajudar aqueles que tém
necessidades”. Na dimensao dos sentimentos pro-sociais, incluem-se afirmagdes como: “Sou
empatico/a com pessoas mais necessitadas”. Para responder, os participantes utilizaram uma
escala de 5 pontos, de 1 - Nunca/Quase nunca a 5 - Sempre/Quase sempre.

Pro-ambientalismo (variavel moderadora). Utilizamos o Environmental Attitudes
Inventory (EAI) adaptado para portugués por Domingues e Gongalves (2020). Este instrumento
pretende medir atitudes ambientais de uma forma abrangente e multifatorial. Os itens
encontram-se organizados em 12 escalas e duas dimensdes “Preservagdo” e “Utilizagao”. A
dimensdao “Preservagdo” reflete preocupacdes e motivacdes orientadas para a defesa e
conservagdo do ambiente. Um exemplo de itens que ilustram esta dimensdo é: “Eu seria capaz
de me envolver numa organizagdo ambientalista”. Por sua vez, a dimensao “Utilizacdo” diz
respeito a uma visao do ambiente enquanto recurso instrumental ao servigo das necessidades
humanas, sendo exemplificada por itens como: “Eu prefiro um jardim bem tratado e organizado
a um nao tratado e natural”. Os itens sdo respondidos numa escala que varia entre 1 - Discordo

totalmente e 7 - Concordo totalmente.

2.3. Procedimento

Os dados de ambos os estudos foram recolhidos entre maio e junho de 2025. A recolha de dados
do Estudo 1 foi realizada online, através de um questionario (ver Anexo A) distribuido através
da plataforma Qualtrics, com divulgagdo em redes sociais e partilha junto de contactos pessoais
e profissionais proximos. A amostragem seguiu um método ndo probabilistico, por
conveniéncia e por bola de neve. A recolha de dados para o Estudo 2, foi feita de forma mista,
replicando-se um método de amostragem online utilizado no Estudo 1, mas contando também
com participantes do SPI (Sistema de Participagdo em Investigacdo) que participaram no
LAPSO (Laboratério de Psicologia) do ISCTE. Os participantes do laboratdrio participaram
mediante a oferta de créditos académicos, uma forma de incentivo que favoreceu a adesdo
voluntéria e o envolvimento ativo dos participantes no processo de recolha de dados.

O procedimento também foi semelhante para ambos os estudos. Ao aceder ao link com o
estudo, os participantes encontraram o consentimento para aprovar. De seguida preencheram

um conjunto de questdes iniciais relativas a dados sociodemograficos com o sexo, idade,
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habilita¢des literarias e habito de compras online. Apenas depois foi apresentada a tarefa
principal. As instru¢des do Estudo 1 solicitavam aos participantes que imaginassem ter
adquirido anteriormente os produtos apresentados, enquanto, no Estudo 2, precisavam de
adquirir cada tipologia e produto e dispunham dos recursos econdmicos para o fazer. A
apresentacdo e avaliacdao dos produtos foram feitas de forma sequencial, sendo os 12 produtos
apresentados numa ordem aleatoria a cada participante. Cada produto foi apresentado com um
breve texto a descrever as suas caracteristicas (consultar Anexo B) e trés reviews
hipoteticamente realizadas por trés consumidores, que incluiam a sua foto (Anexo C) e uma
classificagdo em estrelas. Apds analisar a descrigdo de cada produto e as respetivas reviews por
parte dos outros consumidores era solicitado ao participante para avaliar, através de uma escala
de 10 pontos, a sua inten¢ao de (1) adquirir de novo o produto (2) pedir reembolso ou
substitui¢do (3) substituir o produto por um da mesma marca ou de uma marca diferente, (4)
reclamar sobre a compra, (5) recomendar a um amigo ou familiar, (6) indicar a sua expectativa
quanto ao desempenho do produto e, for fim, (7) preparar uma review para ficar disponivel no
site. As escalas utilizadas variavam de 1 a 10, tendo ancoras adaptadas a cada questao que se
encontram descritas no texto acima. A ultima questao foi medida através de estrelas (1/5) e um
comentario opcional. Pedir este comentario tinha como intuito tornar a tarefa mais realista, pelo
que os seus dados ndo foram analisados.

No Estudo 2 era pedido aos participantes para imaginarem que tinham necessidade de (e
capacidade financeira para) adquirir os produtos que iriam ver de seguida. O procedimento foi
1déntico ao estudo 1 com excecao das dimensdes de avaliacao dos produtos. No estudo relativo
ao cenario de pré-compra foi solicitado aos participantes para indicarem a sua intengdo de
compra e expectativa de desempenho de cada um dos 12 produtos.

No final foram incluidas as duas escalas para medir o nivel de pré-sociabilidade e pro-
ambientalismo dos participantes.

O questiondrio terminou com o debriefing onde foi apresentado o objetivo do estudo,
disponibilizados contactos para possivel esclarecimento de duvidas, comentarios e possivel
apresentacdo dos resultados obtidos e agradecemos a participacdo. No total, os participantes
demoraram cerca de 15 minutos a concluir o Estudo 1 e aproximadamente 5 minutos para

concluir o Estudo 2.
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2.4. Analise de Dados

A analise estatistica dos dados obtidos foi realizada através da versdo 29 do software Statistical
Package for Social Sciences (SPSS).

No Estudo 1 (condig¢do prés-compra) foram obtidas no total 205 respostas que, depois de
eliminadas as respostas incompletas, resultaram em 127 respostas validas. Em primeiro lugar,
foram criadas as varidveis dependentes para cada uma das quatro condi¢des. Para tal calculamos
a média das avaliagdes que cada participante fez de cada um dos 12 produtos em cada condig¢ao
experimental (Produto Sustentavel — Review Positiva, Produto Sustentavel — Review Negativa,
Produto Convencional — Review Positiva, Produto Convencional Review Negativa). Em
seguida, foi realizada uma Analise de Variancia (ANOVA) de medidas repetidas com dois
fatores intra-sujeitos: tipo de produto (sustentdvel vs. convencional) e valéncia das reviews
(positiva vs. negativa), com o objetivo de examinar os efeitos principais e a interacao entre estes
fatores nas avaliagdes dos participantes. Para uma analise mais profunda foram ainda realizadas
comparagdes par a par (pairwise comparisons) entre as condi¢des "Produto Sustentdvel —
Review Negativa" e "Produto Convencional — Review Positiva", de forma a testar diretamente
a hipotese central do estudo relativamente ao efeito de greenguard.

No Estudo 2 (condigdo pré-compra), foram recolhidas 147 respostas. Apos a exclusao dos
questionarios incompletos, ficaram disponiveis 75 respostas validas para analise.

Apos terem sido computadas as variaveis dependentes com o método usado no Estudo 1,
foi também realizada uma Analise de Variancia (ANOVA) de medidas repetidas com dois
fatores intra-sujeitos: tipo de produto (sustentavel vs. convencional) e valéncia das reviews
(positiva vs. negativa). Tal como no Estudo 1, efetuaram-se comparagdes par a par entre as
condi¢gdes “Produto Sustentavel — Review Negativa” e “Produto Convencional — Review
Positiva”, de modo a testar a hipotese central.

Para além destas anélises, procedeu-se a realizagdo de uma andlise de mediacdo com os
dados relativos ao Estudo 1, com o objetivo de avaliar se a relagdo entre o trago de pro-
sociabilidade e a menor tendéncia para penalizar produtos sustentaveis ¢ mediada pela

motivacao para a preservacao do ambiente.

23



24



CAPITULO 3
Resultados

Em relacdo ao Estudo 1, os produtos sustentaveis obtiveram classificagdes superiores em
comparagdo com os produtos convencionais em todas as variaveis analisadas (ver Tabela 3.1).
Em particular, os participantes atribuiram mais estrelas, demonstraram maior intencao de voltar
a adquirir e recomendar os produtos sustentaveis, e revelaram menores niveis de intencao de
reclamar, bem como maior propensao para solicitar a substituicdo pela mesma marca, em vez
de optar por uma marca diferente. Os resultados sugerem que os participantes apresentam
expetativas mais elevadas relativamente ao desempenho, atribuindo maior valor e adotando
uma postura de protecdo em relagdo aos produtos descritos como sustentaveis,
independentemente da associagdo com criticas positivas ou negativas.

Relativamente ao efeito da condi¢do de review, verificou-se que as reviews positivas
conduziram a avaliagcdes mais favoraveis por parte dos participantes em todas as variaveis
analisadas (ver Tabela 3.2). Ou seja, as avaliagdes positivas associaram-se a mais estrelas,
maior inten¢ao de adquirir novamente o produto, expectativas de desempenho mais elevadas,
maior intencao de recomendar, bem como uma intengdo superior de solicitar substituicdo em
vez de reembolso. Nas variaveis intencdo de reclamar e intengdo de substituicdo pela mesma
marca ou por uma marca diferente, valores mais elevados refletem uma resposta mais negativa
por parte dos participantes, indicando que os participantes estavam mais propensos a reclamar
e a optar por substituir o produto por uma marca diferente quando expostos a feedback negativo.

No que respeita a interagdo entre o tipo de produto (sustentdvel vs. convencional e a
condicdo de review (positiva vs. negativa), ndo foram encontrados efeitos de interagdo
estatisticamente significativos.

A unica excegdo a este padrao diz respeito a variavel inten¢ao de repeti¢do da compra, para
a qual se verificou um efeito de interagdo estatisticamente significativo entre o tipo de produto
e o tipo de avaliacao (F(1, 87) = 4.88, p = .029, np? = .037). Uma analise detalhada destas
condi¢des indica que, nas situagdes de falha do produto, os participantes reportam maior
inten¢do de repetir a compra dos produtos sustentaveis (M = 5.85, SE = 0.22, 95% IC [5.42,
6.28]) do que dos produtos convencionais (M = 3.33, SE = 0.20, 95% IC [2.93, 3.73]). A
diferenca entre estas médias foi de 2.52 pontos (A =2.52, SE=0.27, 95% IC [1.99, 3.05], p <
.001), evidenciando que, mesmo perante reviews negativas, a inten¢do de repetir a compra se

mantém consideravelmente mais elevada para produtos sustentaveis.
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Tabela 3.1

Efeito principal de produto — Estudo 1

Produto Produto
Variavel Sustentavel Convencional gl n2 p
M M

Estrelas 3.69 2.52 1 148.74 .54 <.001
Erro .07 .07 116

Intengdo de adquirir 6.41 3.65 1 13158 .51 <.001
novamente o produto

Erro 18 .16 116

Expectativa de 6.50 4.78 1 53.64 30 <.001
desempenho

Erro 17 17 116

Intencao de reclamar 3.99 5.32 1 46.57 .27 <.001
Erro 15 18 116

Intengao de

recomendar a um 6.56 3.85 1 120.94 .49 <.001
amigo ou familiar

Erro 18 .16 116

Intengao de reembolso 5.1 3.58 1 5029 .29 <.001
ou substitui¢ao

Erro 25 20 116

Intengao de

substituigdo pela 6.54 7.39 1 1644 .12 <.001
mesma marca ou marca

diferente

Erro 22 18 116
Tabela 3.2
Efeito principal de condi¢dao — Estudo 1

., Review Review

Varidvel Positiva Negativa el F n2 P
Estrelas 3.28 2.93 1 30.79 20 <.001
Erro .05 .06 116

Intencao de adquirir 547 4.59 1 2781 .18 <.001
novamente o produto

Erro 14 .16 116

Expectativa de 6.07 5.2 1 2506 .17 <.00l
desempenho

Erro 15 15 116

Intencao de reclamar 4.38 4.93 1 10.84 .80 .001
Erro .16 16 116

Intengdo de recomendar 5 o 476 1 3063 20 <.001

a um amigo ou familiar
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Erro 14 15 116
Intencao de reembolso

o 4.68 4.00 1 17.75 .12 <.001
ou substituicao
Erro 22 21 116
Intencao de substitui¢ao
pela mesma marca ou 6.62 7.30 1 18.44 .13 <.001
marca diferente
Erro .20 18 116

Os presentes resultados corroboram as hipdteses hOa e hOb. Em relacao a Hipdtese 1 -na
qual se previa que os participantes reagiriam de forma menos negativa a falhas em produtos
sustentaveis do que em produtos convencionais, manifestando maior indulgéncia em avaliagdes
perante falhas de produtos verdes (efeito de greenguard) — podemos concluir os produtos
sustentaveis sao avaliados de uma forma mais positiva do que os convencionais em todas as
dimensdes, mas a intengao de repetir a compra € aquela em que a diferenca ¢ mais expressiva.

Dado que a interagdo entre tipo de produto e valéncia da review ndo se verificou em todas
as dimensdes, prevalecendo o efeito principal do tipo de produto - produtos sustentdveis
consistentemente avaliados de forma mais positiva do que produtos convencionais,
independentemente da valéncia das reviews apresentadas -, realizamos uma analise exploratoria
adicional. Comparamos diretamente as duas condi¢des que consideramos mais informativas
para os objetivos do estudo: produtos sustentdveis com reviews negativas versus produtos
convencionais com reviews positivas. Ainda que tal ndo estivesse inicialmente prevista no
plano de andlise, acreditamos que esta analise por contribuir para esclarecer até que ponto o
fator “sustentabilidade” pode atenuar o impacto de reviews negativas. Os resultados obtidos
demonstram um padrao consistente e significativo: os consumidores atribuiram avaliagcdes mais
positivas aos produtos sustentaveis, mesmo quando acompanhados de reviews negativas, do
que aos produtos convencionais descritos com reviews positivas. Nas varidveis em que a escala
estava invertida - nomeadamente, inten¢do de reclamar e intengdo de substituicdo pela mesma
marca ou por uma marca diferente - os produtos sustentdveis com reviews negativas
apresentaram valores significativamente menores em comparagdo com os produtos
convencionais com reviews positivas. Estes resultados indicam que, mesmo nestas varidveis,
os produtos sustentdveis foram avaliados de forma mais favoravel, uma vez que menores
intencdes de reclamar ou de substituicao refletem uma avaliagdo mais positiva.

Os dados podem ser consultados na Tabela 3.3, onde se apresentam os valores médios das
avalia¢des dos consumidores em cada uma das condigdes, permitindo visualizar de forma clara

a diferenca entre as duas combinagdes analisadas.
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Tabela 3.3

Pairwise comparisons — Estudo 1

Produto Produto
Variavel Sustentavel Convencional Diferenca 1
— Review — Review Média & p
Negativa M Positiva M
Estrelas 3.55 2.74 81 6.39 126 <.001
Intengdo de adquirir 5.85 4.00 1.88 58 126 <001
novamente o produto
Expectativa de 5.99 5.17 87 2.82 126 .006
desempenho
Intencao de reclamar 4.28 5.06 -0.78 -3.08 126  .003
Intengdo de recomendara ¢ 5 424 1.81 559 126 <.001
um amigo ou familiar
Intengao de reembolso ou 5 3.79 84 3.16 126 .002
substitui¢cao
Intengdo de substituicao
pela mesma marca ou 6.88 7.05 -0.17 -0.69 126 518

marca diferente

No Estudo 2, verificou-se que os produtos sustentaveis obtiveram, em média, avaliagdes
substancialmente superiores as dos produtos convencionais, tanto ao nivel da expectativa de
desempenho como da intengdo de compra (ver Tabela 3.4). Especificamente, os participantes
revelam expectativas de desempenho mais elevadas e maior inten¢do de adquirir produtos
descritos como sustentaveis, relativamente aos produtos ndo sustentaveis.

Relativamente ao efeito principal de review, constatou-se que as reviews positivas tiveram
avaliagdes mais favoraveis, com médias mais altas tanto na expectativa de desempenho como
na inten¢do de compra, em comparagdo com as reviews negativas (ver Tabela 3.5). Reviews
positivas foram associadas a expectativas de desempenho mais elevadas e a uma maior intengao
de compra por parte dos participantes, em comparagdo com as reviews negativas.

Nao foram encontrados efeitos de interacao estatisticamente significativos entre o tipo de
produto (sustentavel vs. ndo sustentavel) e a condi¢do de revisdo (positiva vs. negativa).

Em conformidade com o procedimento adotado no Estudo 1, foram realizadas comparacdes
entre as mesmas duas condigdes: produtos sustentdveis com reviews negativas versus produtos
convencionais com reviews positivas. Os resultados obtidos demonstram um padrao consistente
com o estudo anterior. Os participantes demonstraram ter mais expectativas € maior inten¢ao
de adquirir produtos sustentdveis com reviews negativas do que os produtos convencionais

descritos com reviews positivas (ver Tabela 3.6).
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Tabela 3.4

Efeito principal de produto — Estudo 2

Produto Produto
Variavel Sustentavel Convencional gl F n2 p
M M

Expectativa de <
desempenho 6.41 3.82 1 83.76 .53 001
Erro 23 21 74

Inteng@o de compra 6.48 4.68 1 4727 39 <001
Erro 24 21 74

Tabela 3.5
Efeito principal de condig¢dao — Estudo 2

. Review Review

Varidvel PositivaM  Negativa M el F n2 P
Expectativa de 6.41 3.82 1 787 .10 <.001
desempenho

Erro 23 21 74

Inteng@o de compra 5.99 5.17 1 10.84 .13 .002
Erro 23 22 74

Tabela 3.6
Pairwise Comparisons — Estudo 2

Produto Produto
Varidvel Sustentavel- Convencional- Diferenca 1
Review Review Médias & P
Negativa M Positiva M

Expectativa de 6.03 4.07 197 503 74 <001
desempenho

Intengdo de compra 6.12 5.14 .98 249 74 015

Os resultados obtidos corroboram as hipoteses previamente estabelecidas. Em relagdo a
Hipotese Oa, verifica-se que as reagdes dos consumidores sdo significativamente mais positivas
quando expostos a reviews favordveis por parte de outros consumidores, em contraste com

situacdes de reviews negativas, independentemente do cenario ser pos ou pré-compra.
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Da mesma forma, referente a Hipotese Ob, os dados demonstram que os produtos descritos
como sustentdveis obtém uma avaliagdo mais positiva do que os produtos convencionais,
independentemente do tipo de avaliagdo apresentada.

No que toca a hipotese 1, tal como no Estudo 1 a interacdo entre o tipo de produto
(sustentavel vs. ndo sustentdvel) e o tipo de review (positiva vs. negativa) ndo atingiu
significancia estatistica. No entanto, os resultados obtidos nas pairwise comparisons indicam
que os produtos sustentdveis com reviews negativas foram avaliados de forma
significativamente mais positiva do que os produtos convencionais com reviews negativas. Ou
seja, mesmo perante uma avaliagdo negativa, os produtos sustentaveis obtém classificagdes
médias superiores as dos produtos convencionais avaliados positivamente.

No seguimento destes resultados, avangou-se para a analise da Hipotese 2, que prevé que a
relagdo entre a pro-sociabilidade e a menor tendéncia para penalizar produtos sustentaveis com
avaliagdes negativas ¢ mediada pela motivagdo para a preservagdo do ambiente. Para tal,
introduziram-se as seguintes variaveis no modelo de mediacdo: a pro-sociabilidade (avaliada
pela PSA) foi considerada como varidvel preditora, a motivacao para a preservagao do ambiente
(avaliada pela dimensdo de preservacao do EAI) como variavel mediadora, e o efeito de
greenguard (avaliado por um indice composto de comportamentos publicos de consumo que
passamos a explicar mais a frente nesta sec¢do) como variavel de outcome.

Verificamos relativamente ao instrumento de avaliacdo das atitudes pro-ambientais
utilizado que apenas algumas subescalas apresentaram resultados psicometricamente
consistentes, enquanto outras revelaram niveis de fiabilidade abaixo do recomendado. Apenas
cinco das doze dimensdes que o instrumento inclui apresentaram niveis adequados de
fiabilidade (Apoio a Politicas de Conservagdo, a = 0.83; Ativismo Ambiental, o = 0.79;
Fragilidade Ambiental, o = 0.79; Comportamentos Pessoais de Conservagdo, a = 0.79;
Dominancia Humana sobre a Natureza, o = 0.79). Como resultado decidimos utilizar apenas a
dimensao de preservagdo, com 10 itens e um alfa de Cronbach de 0.77.

No que respeita a avaliagao da pro-sociabilidade, verificou-se que a escala apresentou uma
consisténcia interna muito elevada no Estudo 1, com um alfa de Cronbach de 0.90,
considerando o total de 16 itens que a compdem. Este valor indica uma forte fiabilidade do
instrumento para medir este construto no presente estudo, permitindo assegurar que os itens
utilizados avaliam de forma coerente e consistente as dimensdes associadas aos
comportamentos pro-sociais.

Para investigar a Hipotese 2, foi concebido um indice de comportamentos publicos para

captar a avaliagdo global dos participantes relativamente aos produtos apresentados, refletindo
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o tipo de comportamento ou recomendagao que fariam em contexto publico. A op¢ao por incluir
apenas comportamentos publicos, como deixar uma review online, deve-se ao facto de serem
precisamente nestes comportamentos em que as motivagdes pro-sociais se poderdo tornar mais
salientes. Em contextos de avaliacao publica, os participantes tendem a ponderar o impacto das
suas agoes sobre outros consumidores, atribuindo maior relevancia a utilidade social de deixar
uma avaliag@o negativa (estudo 5, Tezer et al., 2024). Este indice resulta da combinagao de trés
indicadores: a pontuacao atribuida em estrelas ao produto, a intengdo de recomendar o produto
a outros consumidores e a disposi¢do para reclamar publicamente sobre o produto (esta tltima
variavel foi invertida, de modo que valores mais elevados no indice correspondessem a
avaliagdes mais positivas). Apos o céalculo deste indice, e para isolar o efeito de greenguard,
computamos a diferenga entre produtos convencionais com reviews positivas e produtos
sustentaveis com reviews negativas.

Para além desta computacdo do efeito de greenguard (varidvel critério), o modelo de
mediagdo proposto incluiu a varidvel relativa a motivagdo para a preservagao do ambiente ¢ a
medida de pro-sociabilidade. A disposi¢ao das variaveis no modelo de mediacao pode ser

consultada na Figura 3.1.

Motivacdo para a
preservacio
do ambiente

) 4

Trago pré-sociabilidade Efeito de greenguard

Figura 3.1Modelo de mediacdo

Relativamente ao efeito direto entre a pro-sociabilidade e o indice de comportamentos
publicos verificdmos que a prd-sociabilidade prediz de forma significativa o indice de
comportamentos publicos (b =0.92, SE =0.39, p =.02), explicando 5% da variancia total desta
variavel. Para além deste efeito, foi também observado que a pro-sociabilidade prediz de forma
significativa a motivacdo para a preservacao do ambiente (b = 0.57, SE = 0.15, p < .001),
explicando 13% da sua variancia, o que corresponde a primeira etapa da mediacdo. A motivagao

para a preservagao exerceu um efeito positivo e estatisticamente significativo sobre o indice de
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comportamentos publicos (b = 0.96, SE = 0.25, p <.001), correspondendo a segunda etapa da
mediagdo. A andlise do papel mediador da motivagao para a preservagao do ambiente na relacao
entre pro-sociabilidade e o indice de comportamentos publicos demonstrou que quando a
motivacdo para a preservacao ¢ incluida no modelo, o efeito direto da pré-sociabilidade no
indice de comportamentos publicos deixa de ser estatisticamente significativo (b = 0.37, SE =
0.39, p = .34). A andlise do efeito indireto demonstrou que a relagdo entre pro-sociabilidade e
indice de publicos foi significativamente mediada pela motivagdo para a preservagao do
ambiente (b = 0.54, SE = 0.23, 95% IC [0.16, 1.06]), indicando uma mediagao total.

Os resultados obtidos corroboram a Hipotese 2, evidenciando que a associagdo entre a pro-
sociabilidade e a menor tendéncia para a penalizacdo de produtos sustentaveis com reviews
negativas € inteiramente mediada pela motivacdo para a preservagdo do ambiente. Em suma, os
consumidores com niveis mais elevados de pro-sociabilidade tendem a exibir reagdes menos
negativas perante a falha de produtos sustentaveis, sendo este efeito inteiramente explicado pela

maior motivacgio para a preservagdo do ambiente.
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CAPITULO 4

Discussao

O presente estudo foi concebido com o proposito central de aprofundar a compreensao sobre a
forma como os consumidores avaliam produtos sustentaveis em contextos de falha, explorando
ndo so os efeitos diretos da informacao partilhada online por outros consumidores, mas também
os mecanismos individuais € motivacionais subjacentes a este processo.

Em conformidade com as hipoteses apresentadas, previa-se, inicialmente (HOa), que os
consumidores reagiriam de forma mais positiva quando expostos a reviews favoraveis por parte
de outros consumidores, em comparagdo com situagdes de reviews negativas. Paralelamente
(HOb), previa-se que os produtos descritos como sustentaveis fossem avaliados de forma mais
positiva do que os produtos convencionais, independentemente do tipo de avaliagdo
apresentada. Importa referir, que relativamente ao resultado sobre as expectativas de
desempenho por parte dos consumidores, obtivemos um padrao diferente do estudo de Tezer et
al. (2024), que nd3o encontraram diferengas significativas entre produtos sustentaveis e
convencionais. No presente estudo, pelo contrario, observou-se que os participantes atribuiram
expetativas mais elevadas ao desempenho dos produtos sustentaveis apos uma falha, apontando
para um resultado divergente. Numa perspetiva mais especifica (H1), previa-se que as reagdes
negativas perante a falha de produtos sustentaveis seriam atenuadas em relagao as observadas
em produtos convencionais, refletindo um efeito protetor associado ao atributo sustentavel. Por
fim, a ultima hipotese (H2) propunha que a motivagao para a preservacdao do ambiente mediaria
a relagdo entre a pro-sociabilidade dos consumidores € a menor propensdo para penalizar
produtos sustentaveis em situacdes de avaliacdo negativa.

Os resultados obtidos corroboraram as hipoteses formuladas. Foi confirmado que as
reviews positivas por parte de outros consumidores (HOa) e o atributo sustentavel (HOb)
promoveram avaliagcdes mais favoraveis dos produtos. Do mesmo modo, foi observado que a
penalizacao associada a reviews negativas foi significativamente reduzida no caso dos produtos
sustentaveis, confirmando a existéncia de um efeito de greenguard robusto (H1). E ainda
relevante salientar que a andlise da mediagdo demonstrou que a menor penalizagdo de produtos
sustentaveis por parte de individuos com elevados niveis de pro-sociabilidade ocorre porque
estes se sentem mais motivados a preservar o ambiente, evidenciando, deste modo, uma
mediagdo total pela motivagdo ambiental (H2).

Em conformidade com investigagdes prévias, os produtos sustentdveis obtiveram

avaliagdes significativamente mais positivas em comparacdo com 0S convencionais,
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independentemente da valéncia das reviews (Tezer et al., 2024). Este efeito principal da
sustentabilidade reflete a crescente valorizacdo dos atributos ecoldgicos por parte dos
consumidores. Conforme referido por outros autores, esta preferéncia pode estar associada a
motivacdes internas, valores morais ou ao desejo de conformidade com normas sociais (White
et al., 2019). E particularmente relevante que, mesmo perante reviews negativas - tipicamente
associadas a respostas punitivas (Weun et al., 2004), os produtos sustentaveis continuem a
beneficiar de avaliagdes mais favoraveis do que os convencionais, mesmo quando estes se
apresentam na condi¢do positiva. Este padrdao confirma o efeito de greenguard, e sugere que a
sustentabilidade atua como um mecanismo simbdlico de protec¢do, atenuando a tendéncia dos
consumidores para ter reagoes negativas perante falhas de produtos (Tezer et al., 2024).

Importa salientar que a estrutura sequencial dos dois estudos permite uma distingdo clara
entre a validacao de resultados anteriores e a introdugao de novas perspetivas sobre o fenomeno.
No Estudo 1 foi possivel consolidar a robustez do efeito de greenguard em contextos de pos-
venda, corroborando que os produtos sustentaveis tendem a ser avaliados de forma mais
tolerante mesmo perante experiéncias negativas. O Estudo 2 representa uma extensao relevante
ao direcionar o foco para a fase pré-compra, ou seja, para a decisdo de compra propriamente
dita. Ao analisar se o efeito de greenguard influencia também o momento de escolha do produto,
a investigacdo contribui para um entendimento do potencial impacto deste efeito nos
comportamentos de compra. Verificando-se que a maior tolerancia para com os produtos
sustentaveis pode ocorrer ndo s6 apds a experiéncia de consumo, mas também no momento
inicial da selecdo e aquisi¢do. Esta diferenciagdo entre decisdes pré-compra (compra) € pos-
compra (reacdo a falha) constitui um contributo importante, pois revela que os atributos
sustentaveis influenciam ndo so6 as avaliagdes e respostas a falhas, mas também a propria
propensdo para a compra. Assim, a presente investigacdo ndo sé refor¢a a replicacdo de
resultados prévios, como propde uma extensao inovadora ao mostrar que o efeito de greenguard
pode ser observado em multiplos momentos do ciclo de consumo - desde a escolha inicial até
a reacao a potenciais insatisfagdes.

Em termos tedricos, os resultados obtidos evidenciam que o efeito de protecdo em questdo
estd profundamente enraizado nas disposigdes pro-sociais € motivacionais dos individuos. O
modelo de mediacdo demonstrou que a relagdo entre a pro-sociabilidade e a menor penalizagao
de produtos sustentaveis ¢ totalmente mediada pela motivacao para preservar o ambiente. Em
termos praticos, esta realidade indica que quanto mais pro-sociais forem os consumidores,
maior a sua tendéncia para proteger as marcas sustentaveis porque estes consumidores tendem

a sentir elevada motivacao para proteger o ambiente.
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Para além da interpretacdo baseada em tracos individuais, os resultados deste estudo
sugerem que, caso a pro-sociabilidade e a motivagdo ambiental sejam entendidas como
disposig¢des suscetiveis de manipulagdo, poderao ser desenhadas intervengdes especificas para
promover respostas mais tolerantes perante falhas de produtos sustentaveis. Esta premissa
indica que, ao ativar ou reforgar, por exemplo, a dimensao pro-social por meio de mensagens
apelativas ao bem comum, ou ao salientar a importancia da preservacao ambiental em contextos
de consumo, ¢ vidvel aumentar a predisposi¢ao dos consumidores para conceder uma segunda
oportunidade a marcas sustentdveis mesmo em situacdes de insucesso. Esta perspetiva
possibilita o desenvolvimento de estratégias de comunicacdo e marketing orientadas para a
ativacao de motivagdes pro-sociais € ambientais, visando a promog¢ao de comportamentos de
consumo mais sustentaveis e tolerantes a falhas pontuais, contribuindo para a fidelizagao das
marcas verdes.

A mediacdo observada nos nossos resultados encontra suporte na literatura que evidencia
que comportamentos pro-sociais, tais como empatia e preocupacdo com o bem-estar coletivo,
estao fortemente associados a motivagao ambiental e ao envolvimento em praticas sustentaveis
(Neaman et al., 2022; Otto et al., 2021). Deste modo, a motivagdo para a preservacdo do
ambiente atua como um mecanismo fundamental que traduz os valores pré-sociais em agoes e
avaliagdes concretas (Chen et al., 2022), nomeadamente uma maior tolerancia perante falhas
de produtos verdes.

Do mesmo modo, outros estudos sugerem que, ao apoiar causas ambientais, 0s
consumidores podem experienciar um sentimento de satisfagdo intrinseca (warm glow), o que
pode inibir respostas punitivas e refor¢ar avaliagdes positivas mesmo perante falhas de produtos
sustentaveis (Hartmann et al., 2017; Jerit et al., 2024). Este fenomeno esta alinhado com a ideia
de que o receio de afetar iniciativas que promovem o bem comum, como a sustentabilidade,
conduz a uma maior tolerancia as falhas dos produtos (Tezer et al., 2024).

Estes resultados sugerem também que a protecao conferida pela sustentabilidade
transcende a mera comunicagdo de atributos ecologicos, sendo reforgada pelo apelo a valores
intrinsecos e normas sociais (Palomo-Vélez et al., 2021; White et al., 2019), com destaque para
a preocupacao ambiental e a orientagdo pro-social. Em termos praticos, ¢ imperativo comunicar
de forma auténtica o compromisso ambiental e ativar a dimensdo moral e pro-social dos
consumidores, potenciando nao sé a preferéncia, mas também a resiliéncia da marca perante
possiveis falhas. Empresas que promovem iniciativas de sustentabilidade e apelam aos valores
pro-sociais dos consumidores podem, deste modo, beneficiar de uma protecao acrescida em

cenarios de crise.
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Em suma, este estudo propde uma melhor compreensdo dos processos psicologicos e
motivacionais subjacentes a avaliacdo de produtos verdes, demonstrando que a menor
penalizacao associada a estes produtos resulta da interagao entre pro-sociabilidade e motivagao
ambiental. Este efeito de mediacao total sublinha o papel central das motivagdes internas no
consumo sustentavel e na formacao de respostas resilientes perante feedback negativo, abrindo
caminho para investigagdes futuras sobre os limites e condigdes deste efeito em diferentes

segmentos de consumidores.

4.1. Limitacoes e Sugestoes para Estudos Futuros

Apesar dos contributos relevantes deste estudo para o aprofundamento do efeito de greenguard,
importa reconhecer algumas limitacdes que poderdo ser superadas em investigagdes futuras.
Por se tratar de um conceito emergente na literatura, o efeito de greenguard ainda carece de um
corpo teorico consolidado e de evidéncia empirica robusta. Esta limitacdo torna especialmente
relevante o desenvolvimento de futuras investigagdes que aprofundem o conhecimento sobre
este fendbmeno, testando-o em diferentes contextos, produtos e perfis de consumidor.

Em primeiro lugar, o recurso a cendrios experimentais e a medidas de autorrelato, embora
permita um elevado controlo das variaveis em estudo, pode ndo refletir integralmente a
complexidade do comportamento de consumo em contextos reais, onde fatores contextuais,
sociais e emocionais desempenham um papel acrescido. O ambiente laboratorial e a distancia
face as consequéncias reais das escolhas podem limitar a validade ecoldgica dos resultados
obtidos.

Outra limitagdo significativa prende-se com a natureza das falhas. Embora as reviews sejam
uma fonte relevante de informag¢do e um dos principais meios de partilha de experiéncias
negativas atualmente, ndo abrangem a totalidade das situagdes adversas vivenciadas pelos
consumidores, como atrasos na entrega, mau atendimento, devolu¢des ou reclamagdes
presenciais. Estes tipos de falha, amplamente discutidos na literatura, podem desencadear
reacoes distintas, pelo que futuros estudos deverdo diversificar a natureza das falhas analisadas,
incluindo experiéncias negativas reais e aspetos ndo digitais do consumo.

Embora neste caso, por se tratar de um estudo intra-sujeitos, todos os participantes tenham
sido expostos tanto a avaliagdes negativas como positivas - o que facilita a comparacao direta
entre condigdes -, importa reconhecer uma limitacdo relacionada com a assimetria das
avaliacOes apresentadas. Na condig@o negativa, foram incluidas duas avaliagdes de uma estrela

e uma de trés estrelas, enquanto na condi¢do positiva estavam presentes duas avaliagdes de

36



quatro estrelas e uma de trés estrelas. A assimetria na distribui¢do das avaliagdes, com
avaliagdes muito baixas na condi¢do negativa e avaliagdes altas, mas ndo maximas, na positiva,
pode ter intensificado o impacto das reviews negativas, dado o conhecido efeito de negatividade
na percecao dos consumidores. Em futuras investigacdes, seria recomendavel garantir uma
distribuicdo perfeitamente simétrica das avalia¢des, permitindo uma comparacao mais rigorosa
e controlada dos efeitos de reviews positivas e negativas.

Importa ainda salientar que a presente investigacdo se debrucou exclusivamente sobre a
resposta imediata dos consumidores perante falhas, ndo tendo explorado a eficacia de
estratégias de recuperacdo pods-falha adotadas pelas empresas. Estudos futuros deverdo
considerar se a natureza sustentdvel do produto pode modelar a reagdo dos consumidores a
intervengdes como pedidos de desculpa, compensagdes ou outras formas de recuperagdo, area
que tem sido objeto de atencdo crescente na literatura de servigos e gestdo de crise.

Por fim, a extensao do questiondrio, resultante da necessidade de expor os participantes a
multiplos cendarios experimentais, podera ter contribuido para fadiga e eventual enviesamento
das respostas, sobretudo nas fases finais da tarefa. Estratégias metodologicas alternativas, como
a divisdo dos cendrios por grupos independentes de participantes, poderdo ser consideradas em
estudos subsequentes, de modo a garantir maior rigor ¢ fiabilidade dos dados recolhidos.

Uma dire¢do promissora para investigagdo futura seria explorar de que forma a adogao de
comportamentos associados ao efeito de greenmguard influencia a autoperce¢do dos
consumidores € 0 seu bem-estar subjetivo. A literatura sobre warm glow (Andreoni, 1990)
sugere que os individuos obtém beneficios emocionais e psicologicos de a¢des percebidas como
moralmente positivas, seja através de uma autoperce¢do mais favoravel ou da crenca de que
contribuem para o bem comum. Nesse sentido, seria pertinente analisar se, apds responderem
de forma menos negativa a falhas em produtos sustentaveis, os participantes reportam sentir-se
melhor consigo proprios, nomeadamente em termos de orgulho, satisfacdo ou autoestima.
Investigagdes futuras deverdo recorrer a metodologias quantitativas e qualitativas para avaliar
a magnitude e a natureza destes efeitos, bem como identificar possiveis variaveis moderadoras,
como o grau de identificagdo com valores ambientais ou a importancia atribuida a
responsabilidade social. Esta linha de investigagdo ndo s6 permitiria aprofundar a compreensao
do efeito de greenguard, como também contribuiria para o desenvolvimento de estratégias que
promovam comportamentos de consumo mais sustentaveis e gratificantes para os individuos.

Outra investigacao futura pertinente seria explorar em que medida o efeito de greenguard
varia em funcdo da idade dos consumidores. Especificamente, analisar se a tolerancia face a

falhas em produtos sustentaveis ¢ diferente entre grupos etarios. A realizacdo de estudos
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comparativos entre diferentes faixas etarias, ou mesmo a inclusao da idade como moderador no
modelo experimental, permitiria compreender com maior profundidade o papel deste fator na

protecao e defesa de produtos sustentaveis apos falhas percebidas.

4.2. Conclusao

Este estudo constitui um contributo significativo para a compreensdo dos fatores que
fundamentam o consumo sustentdvel, particularmente em circunstancias de insatisfacdo ou
falha de produto. A evidéncia de que os consumidores apresentam avaliagcdes mais positivas e
intengdes de compra superiores para produtos sustentdveis, mesmo na presenca de criticas
negativas, revela que o compromisso ambiental e as motivagdes pro-sociais desempenham um
papel central nas decisdes de consumo. Num contexto individual, estes resultados sugerem que
a sele¢do de produtos sustentaveis ¢ influenciada por fatores que transcendem as preocupacgdes
ambientais, abrangendo também aspetos relacionados com a identidade, os valores pessoais e
a responsabilidade social. Este fenomeno pode contribuir para um maior grau de
autoconsciéncia, motivando escolhas que se alinham mais com o bem comum.

No ambito comunitario e das politicas publicas, os resultados salientam a necessidade de
estratégias que valorizem e promovam o consumo sustentavel, destacando ndo apenas os
beneficios ambientais, mas também as vantagens sociais associadas a estas opgoes. As
campanhas e organizagdes podem beneficiar ao comunicar o impacto coletivo e simbolico do
consumo sustentavel, reforcando a ideia de que estas opc¢des sdo socialmente valorizadas e
contribuem para uma reputagdo positiva dos consumidores.

Para as empresas, os resultados obtidos evidenciam que o investimento em praticas e
produtos genuinamente sustentaveis pode gerar beneficios em termos de lealdade e tolerancia
dos clientes, mesmo em situagdes adversas. A utilizacdo de estratégias de marketing que
comuniquem de forma transparente os atributos ecoldgicos e sociais dos produtos pode ser
particularmente eficaz na consolidagdo de relacdes de confianca com o consumidor.
Simultaneamente, ¢ imperativo garantir que os esforcos de comunicagdo sdo auténticos e
alinhados com praticas sustentaveis reais, sob pena de perder credibilidade junto de um publico

cada vez mais atento e exigente.
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Anexo A

Questionario
Consentimento informado
O presente estudo surge no ambito de uma dissertacao de Mestrado em Psicologia Social e das
Organizagdes a decorrer no Iscte - Instituto Universitario de Lisboa, com o objetivo de avaliar

opinides e preferéncias em relacdo a diferentes produtos disponiveis no mercado, sob orientagao

da Prof* Dra. Sandra Godinho — smsgo(@iscte-iul.pt

A sua participagao no estudo ¢ totalmente voluntaria, ndo existindo quaisquer riscos previstos
com a mesma. Devemos ainda informar que podera interromper a sua colaboracao a qualquer
momento, sem necessidade de prestar qualquer justificagdo, e que se garante o anonimato e
confidencialidade de todos os dados por si fornecidos.

Caso aceite participar, vamos solicitar-lhe que responda a um questiondrio com uma duracao
estimada de 15 minutos. Se pretender obter esclarecimentos ou enviar-nos algum comentario,

poder4 utilizar o seguinte enderego: Eliana Guerra — egroa(@iscte-iul.pt

Ao avangar, aceita participar na investigagdo e declara que:

e Tem, pelo menos, 18 anos de idade;

e Compreendeu os objetivos do estudo;

e A sua participagdo no estudo ¢ voluntaria, anonima e confidencial;

e Tem conhecimento de que podera interromper a sua colaboragao a qualquer momento.
Dados Sociodemograficos
Sexo: Feminino; Masculino; Outro; Nao quero responder
Idade: [Se idade inferior a 18 anos fim do inquérito]
Habilitacées literarias: 1° ciclo / 4° ano; 2° ciclo / 6° ano; 3° ciclo / 9° ano; Ensino secundario
/ 12° ano; Licenciatura; Mestrado; Doutoramento
Habito de compras online: Com que frequéncia compra produtos online? Nenhuma ou muito
esporadicamente / Algumas vezes por ano / Mensalmente / Semanalmente / Sempre ou muito

frequentemente
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Estudo 1 — Avaliacao pos compra

Instrucoes
Vamos apresentar-lhe alguns produtos e pedir-lhe que imagine que também os adquiriu no
passado.

Leia com atencao cada descricao e responda as questdes de forma ponderada.

Perguntas

1. Imaginando que adquiriu este produto no passado, faga uma review para ficar disponivel
no site. Deverd indicar as estrelas que atribui.

2. Imaginando que adquiriu este produto no passado, caso queira pode agora acrescentar
um comentario escrito para ficar disponivel no site e ser lida por outros consumidores.

3. Imaginando que adquiriu este produto no passado, em que medida acredita que o
voltaria a adquirir? 1 (ndo compraria de certeza) a 10 (compraria de certeza)

4. Imaginando que adquiriu este produto no passado, qual a sua expectativa quanto ao seu
desempenho? 1 (Nao ficaria nada surpreendido(a) se o produto falhasse) a 10 (Ficaria
muito surpreendido(a) se o produto falhasse

5. Imaginando que adquiriu este produto no passado, quao provavel seria para si reclamar
dessa compra? 1 (nada provavel) a 10 (muito provavel)

6. Imaginando que adquiriu este produto no passado, em que medida teria intencdo de o
recomendar a um amigo ou familiar? 1 (ndo recomendaria de certeza) a 10
(recomendaria de certeza)

7. Imaginando que ficou insatisfeito(a) quando adquiriu este produto, em que medida
preferia optar pelo reembolso ou pedir a sua substituicdo? 1 (reembolso) a 10
(substituicao)

Imaginando que ficou insatisfeito(a) quando adquiriu este produto, em que medida preferia
substitui-lo por outro da mesma marca ou escolher outro de uma marca alternativa? 1 (mesma
marca) a 10 (marca alternativa)

Estudo 2 — Avaliacao pré compra

Instrucoes
Vamos apresentar-lhe alguns produtos e pedir-lhe que imagine que tem necessidade de os
adquirir e condi¢des econdmicas para escolher qualquer uma das opgdes apresentadas.

Leia com atencdo cada descricao e responda as questdes de forma ponderada.

Perguntas
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1. Imaginando que pretende adquirir um produto deste tipo e tem condi¢des econdomicas para
o fazer, em que medida compraria este produto? 1 (ndo compraria de certeza) a 10
(compraria de certeza)
2. Imaginando que pretende adquirir um produto deste tipo e tem condi¢des econdmicas para
o fazer, qual a sua expectativa quanto ao desempenho do produto? 1 (Nao ficaria nada
surpreendido(a) se o produto falhasse) a 10 (Ficaria muito surpreendido(a) se o produto
falhasse
Escalas
[Environmental Attitudes Inventory] Indique até que ponto concorda com as seguintes afirmacdes.
Escala 01. Apreciacio da Natureza
02. Eu gosto mesmo de passear pelo campo, por exemplo em florestas ou zonas rurais.
05. Estar perto da natureza reduz-me o stresse.
07. Gosto de passar tempo em espagos naturais, simplesmente porque gosto de estar no meio da
natureza.
Escala 02. Apoio a Politicas de Conservagdo
01. A industria devia ser obrigada a usar materiais reciclados, mesmo quando a producao sai mais
cara.
04. No futuro, as pessoas nas sociedades desenvolvidas vao ter de adotar um estilo de vida mais
adequado a conservagdo da natureza.
06. Eu acho que as pessoas nas sociedades desenvolvidas vao ter de adotar um estilo de vida mais
adequado a conservagao da natureza no futuro.
Escala 03. Ativismo Ambiental
04. Eu seria capaz de me envolver numa organiza¢do ambientalista.
05. A protecdo do ambiente custa muito dinheiro. Estou disposto(a) a ajudar em campanhas de
recolha de fundos.
09. Eu gostaria de apoiar uma organizacao ambientalista.
Escala 04. Conservagdao motivada por preocupagoes antropocéntricas
02. A pior coisa da perda da floresta tropical ¢ que vai limitar o desenvolvimento de novos
medicamentos.
03. Uma das razdes mais importantes para manter os rios e lagos limpos ¢ para que as pessoas
possam praticar desportos aquaticos.
09. Precisamos de manter os rios e lagos limpos para proteger o ambiente, € ndo para termos
lugares para as pessoas praticarem desportos aquaticos. (R)

Escala 05. Confianca na ciéncia e tecnologia
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02. A ciéncia e a tecnologia irdo eventualmente resolver os nossos problemas de poluicdo, excesso
de populagdo e escassez de recursos naturais.

04. A ciéncia moderna ndo sera capaz de resolver os nossos problemas ambientais. (R)

10. A ciéncia moderna ird resolver os nossos problemas ambientais.

Escala 06. Fragilidade Ambiental

01. Se as coisas continuarem neste rumo, em breve estaremos perante uma grande catdstrofe
ecologica.

05. Os seres humanos estdo a abusar gravemente do ambiente.

09. Acredito que os seres humanos abusaram severamente do ambiente.

Escala 07. Alteracdo da natureza

03. Eu prefiro um jardim pouco cuidado e natural a um bem tratado e organizado. (R)

06. Eu prefiro um jardim bem tratado e organizado a um ndo tratado e natural.

09. A relva e as ervas daninhas a crescer entre as pedras do pavimento ddo realmente um ar
descuidado.

Escala 08. Comportamentos Pessoais de Conservagdo

01. Preocupo-me com a poupanga de agua e de outros recursos naturais.

07. No meu dia-a-dia, tento encontrar formas de poupar dgua ou energia.

09. Sempre que possivel, tento poupar recursos naturais.

Escala 09. Domindncia humana sobre a natureza

01. Os seres humanos estdo destinados a dominar a natureza.

02. Os seres humanos foram criados ou evoluiram para dominar a natureza.

09. Eu acredito que os seres humanos tenham sido criados ou evoluido para dominar a natureza.
Escala 10. Utilizacdo humana da natureza

03. Os seres humanos nao tém o direito de danificar o ambiente apenas para alcangar um maior
crescimento economico. (R)

06. N6s nao deviamos continuar a usar a natureza como um recurso para fins econdmicos. (R)
09. A questao do ambiente ¢ secunddaria face ao crescimento econémico.

Escala 11. Preocupacgdo Ecocéntrica

05. Acredito que a protecdo do ambiente ¢ um assunto importante.

09. Acredito que a natureza ¢ um bem valioso por si sO.

10. Chateia-me que as florestas estejam a ser devastadas para a agricultura.

Escala 12. Apoio a Politicas de Controlo de Crescimento Populacional

03. As familias deviam ser encorajadas a limitar o nimero de filhos a dois ou menos.

04. Um casal deve ter tantos filhos quantos quiser, desde que possa cuidar adequadamente
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deles (Invertido).

05. O nosso Governo devia educar as pessoas sobre a importancia de ter dois filhos ou
menos.

[Prosocialness Scale for Adults] Com que frequéncia se identifica com as seguintes afirmagdes?
Acgoes Pro-Sociais

1.Tenho prazer em ajudar os meus amigos/colegas nas suas atividades.

2.Partilho as minhas coisas com os meus amigos.

3.Tento ajudar os outros.

4.Estou disponivel para atividades de voluntariado de forma a ajudar aqueles que tém
necessidades.

6.Ajudo de imediato quem tem mais necessidade.

7.Faco o que posso para ajudar os outros de modo a que evitem arranjar problemas.
9.Estou disposto a partilhar o meu conhecimento e competéncias com outras pessoas.
10.Tento confortar aqueles que estdo tristes.

11.Empresto facilmente dinheiro ou outras coisas.

13.Procuro estar por perto e cuidar de quem necessita.

14.Quando me surge uma boa oportunidade partilho facilmente com os meus amigos.
15.Passo tempo com amigos que se sentem sozinhos.

Sentimentos Pro-Sociais

5.Sou empético/a com pessoas mais necessitadas.

8.Sinto intensamente aquilo que os outros sentem.

12.Coloco-me facilmente no lugar daqueles que se sentem desanimados.

16.Consigo sentir o desconforto dos meus amigos mesmo quando ndo falam diretamente comigo.
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Anexo B

Descri¢ao dos Produtos
Produto 1: Carro
Sustentavel:
Polestar elétrico novo.
Um automoével com tecnologia verde e um impacto ambiental mais baixo do que a média no
mercado.
Nao Sustentavel:
Caoa Chery Tiggo 2 EX novo.
Um automovel que produz, em média, mais emissdes de carbono do que a média no mercado.
Produto 2: Maquina de lavar loica
Sustentavel:
Maquina de lavar loigca Midea WQP12-5217N-X nova.
Com baixo consumo energético, apresenta uma etiqueta energética A, na escala de A a G.
Nao Sustentavel:
Magquina de lavar Hotpoint HFC 3C26 F nova.
Tem um consumo de energia elevado, apresentando uma etiqueta energética E, na escala de A a
G.
Produto 3: Pélo desportivo
Sustentavel:
Po6lo desportivo da Recover.
Produzido com materiais 100% reciclados. O seu fabrico ¢ menos poluente que outros produtos
semelhantes disponiveis no mercado.
Nao Sustentavel:
Polo desportivo da Inesis.
Produzido com materiais com base petroquimica. O seu fabrico ¢ mais poluente que outros
produtos semelhantes disponiveis no mercado.
Produto 4: Sapatos
Sustentavel:
Par de sapatos Allbirds de 13 natural com atacadores feitos de poliéster reciclado.
A producao destes sapatos inclui materiais e praticas de produgdo menos poluentes, resultando
numa pegada ambiental menor do que a de outros sapatos disponiveis no mercado.

Nao Sustentavel:
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Sapatos Carmela de um material sintético feitos de material sintético, a base de pléstico. A
producdo destes sapatos inclui materiais e praticas de produ¢do mais poluentes, resultando
numa pegada ambiental maior do que a de outros sapatos disponiveis no mercado.

Produto 5: Relégio

Sustentavel:

Relégio WeWood.

Composto por uma bracelete de madeira flexivel, uma alternativa ecoldgica ao couro. O seu
impacto ambiental € significativamente mais baixo do que outros produtos semelhantes.

Nao Sustentavel:

Relogio IRON ANNIE.

Composto por uma bracelete de agco inoxidavel. O seu impacto ambiental ¢ significativamente
mais elevado que o de outros produtos semelhantes.

Produto 6: Par de d6culos de sol

Sustentavel:

Par de 6culos de sol Sea-2-See.

Com uma armagdo 100% de pléstico marinho recuperado. Os materiais utilizados e o método
de producdo destes 6culos implicam a menores emissdes carbonicas do que outros 6culos no
mercado.

Nao Sustentavel:

Par de 6culos de sol Solstice Sunglasses.

Com uma armagao em policarbonato. Os materiais utilizados e o0 método de producao destes
oculos implicam mais emissoes carbonicas do que outros dculos no mercado.

Produto 7: Grelhador

Sustentavel:

Grelhador SolSource novo.

Com um design que permite captar a luz solar para cozinhar, tanto no exterior como no interior.
Nao Sustentavel:

Grelhador Oklahoma Joe's novo.

Com um design que inclui seis grelhas revestidas a porcelana permitindo utilizar carvao e gas.
As emissdes de gases com efeito de estufa produzido no fabrico deste grelhador estdo
significativamente acima da média de produtos semelhantes.

Produto 8: Pack de pilhas

Sustentavel:

Pack de pilhas Recyko R3 Aaa.
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Recarregaveis a partir de energia solar, mantém 65% da carga original apds 3 anos de
armazenamento. A producdo deste pack emite menos carbono do que outros produtos
semelhantes no mercado.

Nao Sustentavel:

Pack de pilhas Rayovac Ultra Power.

De utilizagdo unica. Nao contam com materiais reciclados na sua composi¢ao. A producao deste
pack emite mais carbono do que outros produtos semelhantes no mercado.

Produto 9: Conjunto de panelas

Sustentavel:

Conjunto de 10 panelas GreenPan Venice Pro.

Produzido a base de cerdmica em vez de petrdleo. Face ao seu reduzido consumo energético
para atingir as temperaturas desejadas, estas panelas produzem menos emissoes de carbono do
que outros produtos semelhantes.

Nao Sustentavel:

Conjunto de 10 panelas All-Cladof.

Produzido a base de aluminio e aco inoxidavel. Face a sua producdo e consumo energético,
estas panelas produzem mais emissdes de carbono do que outros produtos semelhantes.
Produto 10: Carteira

Sustentavel:

Carteira Mohop.

Confecionada a partir de folhas descartadas de abacaxi e canhamo. Os materiais utilizados na
producdo desta carteira foram escolhidos de forma a minimizar a pegada ambiental deste
produto.

Nao Sustentavel:

Carteira Kenneth Kole.

Confecionada a partir de couro de bezerro fino integralmente estampado. Os materiais
utilizados na producao desta carteira foram escolhidos de forma a maximizar a qualidade deste
produto, ainda que com prejuizo da sua pegada ambiental.

Produto 11: Auriculares

Sustentavel:

Auriculares Marley.

Compostos por 70% de bioplastico. Os materiais utilizados na sua produ¢do incluem materiais
reciclados, menos poluentes do que outras alternativas no mercado.

Niao Sustentavel:
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Auriculares SLOWMOOSE.

Compostos por uma faixa de ago e protetores de orelha em borracha. Os materiais utilizados na
sua produgdo sao de qualidade superior, no entanto, mais poluentes do que outras alternativas
no mercado.

Produto 12: Tapete

Sustentavel:

Tapete ecoldgico Fab Habitat.

100% confecionado com plastico reciclado. A sua produgdo implica uma pegada ambiental
menor do que outros tapetes disponiveis no mercado.

Nao Sustentavel:

Tapete exclusivo benuta.

Confecionado a partir de 13 tibetana de qualidade superior. Os materiais utilizados na sua
produgdo implicam uma pegada ambiental maior do que

outros tapetes disponiveis no mercado.
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Anexo C

Fotografias Neutras Utilizadas

Garrido & Prada, 2017
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