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Resumo

A presente pesquisa objetivou identificar anancios brasileiros representativos do jeitinho e
investigar se o contedo das pecas publicitarias selecionadas influenciaria os participantes a se
engajarem em comportamento desonesto. No Estudo 1, um total de 211 participantes (128
mulheres, 83 homens, idade média = 26,93 anos, DP = 7,81) assistiu a sete pecas publicitarias e
respondeu ao Questionario de Avaliacdo de Videos, ao Questionario Contextualizado do Jeitinho
Brasileiro e ao inventario de personalidade Big Five. A partir desse estudo, selecionaram-se trés
pecas publicitarias consideradas mais representativas do constructo. No Estudo 2, um total de
200 participantes (125 mulheres, 75 homens, idade média = 20,92 anos, DP = 4,56) participou de
um experimento. Aos participantes, contou-se que realizariam um estudo de psicologia do
consumidor, avaliariam anuncios publicitarios e que concorreriam a um sorteio de um vale-
presente. Manipularam-se o priming de jeitinho (contetudo dos videos: jeitinho ou neutro), bem
como a privacidade do sorteio (com ou sem privacidade). Encontrou-se diferenca
estatisticamente significativa entre 0s grupos para manipulacdo de privacidade, indicando que 0s
participantes que realizaram a tarefa de mensuracdo de desonestidade com privacidade tenderam
a reportar valores menores do que o0s que realmente obtiveram no sorteio. Implicacdes sao
discutidas.
Palavras-chave: jeitinho; publicidade; midia; psicologia cultural, comportamento

desonesto



Abstract
This research was aimed at identifying Brazilian advertisements that best represent jeitinho and
at investigating if exposition to the selected ads would make participants more prone to engage
in dishonest behavior. In the Study 1, a sample composed by 211 participants (128 women, 83
men, mean age = 26.93, SD = 7.81) watched seven advertisements and answered the Video
Evaluation Questionnaire, the Contextualized Brazilian Jeitinho Questionnaire and a reduced
version of the Big-Five personality inventory. From this study, it was possible to select the three
ads that are more representative of the construct. In the Study 2, a sample composed by 200
participants (125 women, 75 men, mean age = 20.92 years-old, SD = 4.56) took part in an
experiment. It was necessary to tell a cover story. The participants were told that they would
participate in a consumer psychology study, that they would evaluate three advertisements and
that they would enter a drawing for a R$ 130 prize. Two independent variables were
manipulated: the content of the videos watched (jeitinho vs neutral) and the privacy (with vs
without privacy) of the procedure to define the number of tickets received to enter the drawing.
A statistically significant difference between groups was found for the privacy manipulation, i.e.,
participants who performed the dishonest behavior measurement task with privacy reported
lower numbers than the ones they actually obtained. Implications are discussed.

Keywords: jeitinho; advertisement; media; cultural psychology; dishonest behavior



A corrupcdo é um tema constante na midia e nas conversas dos brasileiros. Estima-se que
2,3% do PIB do Brasil — o equivalente a R$ 100 bilhGes — séo perdidos a cada ano com
praticas corruptas (FIESP, 2010). Somente o pagamento de propinas na Petrobras e em outras
estatais investigadas na operagdo Lava Jato somaram R$ 20 bilhdes perdidos (Silva, 2017).

Tanto o comportamento corrupto quanto os comportamentos desonesto e antiético
constituem objetos de estudo da ética comportamental. Os trés tipos de comportamento incorrem
em violacdo de normas sociais, mas considera-se que 0 comportamento antiético € o mais
abrangente dos trés. Ele envolve atos que violam regras morais ou normas de conduta apropriada
(Trevifio, Weaver, & Reynolds, 2006), podendo ser considerados moralmente inapropriados para
uma pessoa, profissdo ou atividade. O comportamento desonesto envolve a quebra do principio
social de que as pessoas devem dizer a verdade e engloba a¢cdes que incorrem em engano e falta
de probidade, compreendendo o comportamento corrupto. Este se caracteriza como o
comportamento que desvia 0s deveres normais de um papel publico com o objetivo de perseguir
interesses privados, obter ganhos pecuniarios ou de status (Nye, 1967).

Ja o jeitinho é visto como uma caracteristica que define a cultura nacional, e o Brasil é
reconhecidamente considerado “o pais do jeitinho” (Barbosa, 2006). Apesar de ser um elemento
presente na cultura brasileira ha décadas, ha caréncia em pesquisas que realizem uma analise
psicoldgica desse constructo. Esse elemento cultural vem sendo definido, em termos
psicoldgicos, como um ato voluntério que usa a criatividade, o engano, a empatia interpessoal e a
cordialidade para resolver um problema ou para obter favores (Ferreira, Fischer, Porto, Pilati, &
Milfont, 2012).

Como uma forma de comunicacgéo social, pe¢as publicitarias sao consideradas reflexivas



da cultura. Consumidores tendem a adotar o estilo de sentir e de pensar, sistemas de valores,
atitudes e processos de percepgdo inerentes as culturas nas quais estéo inseridos (Zhang &
Neelankavil, 1997). Dessa forma, os valores culturais tendem a ser reproduzidos na publicidade
de forma que o publico se identifiqgue com o contetdo veiculado (Hallowell, 1972, citado por
Hong, Muderrisoglu & Zinkhan, 1987.

Ao se analisar a literatura concernente a estudos transculturais em midia no Brasil,
percebe-se que ha uma lacuna no que diz respeito a identificacdo de varidveis de caracterizacdo
cultural em anuncios. De modo geral, as dimensdes de individualismo e coletivismo vém sendo
exaustivamente exploradas em detrimento de possiveis novas dimensdes de desempacotamento
cultural (Hofstede, 1984; Triandis, 1988, 1989; Bontempo, Villareal, Asai & Lucca, 1988).

Esse tipo de anélise se baseia em diferencas de prioridades encontradas em culturas ou
expressas por individuos no que diz respeito a énfase em objetivos individuais ou coletivos. Uma
critica realizada a esse tipo de analise é que alguns valores recebem menos aten¢do em
detrimento ao estudo dessas duas dimensdes, pois alguns valores servem a ambos 0s interesses
préprios ou do grupo ao qual se pertence. Além disso, essa dicotomia negligencia a existéncia de

valores que sdo importantes para o individuo, mas ndo para o endogrupo.

Apesar de a funcdo principal da publicidade ser a de estimular o consumo de
determinados produtos ou servigos, em um contexto cultural, ela desempenha um papel de
reforgo de valores culturais convencionais, bem como ajuda a comunicar novos gostos, habitos e
costumes (Khairullah & Khairullah, 2003). Muitas vezes as pessoas tomam como exemplo
individuos de alto status, como lideres empresariais e celebridades (Henrich & Gil-White, 2001),

e seus maus exemplos podem incentivar praticas desonestas (Cohn, Fehr, & Marechal, 2014).
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Na primeira parte desta dissertacdo (Estudo 1), optou-se por explorar o contetdo cultural
da publicidade nacional a partir do jeitinho. Como um elemento da identidade cultural brasileira,
espera-se que ele esteja presente na producéo publicitaria nacional. Nesse estudo, buscou-se
identificar esse elemento cultural em producdes midiaticas nacionais.

Na segunda parte (Estudo 2), tendo em vista que as dimensdes de quebra de normas e
corrupcdo atribuidas ao jeitinho (Ferreira et al., 2012) e que valores éticos sdo transmitidos por
referentes sociais, decidiu-se por avaliar se a exposi¢do ao contetido de jeitinho em pecas
publicitarias influenciaria o subsequente engajamento em comportamento desonesto. Os
objetivos especificos incluem (1) avaliar o efeito da manipulacdo da exposi¢do a estimulos de
jeitinho e (2) e da manipulacdo da privacidade da realizacdo da tarefa de operacionalizacdo para

0 comportamento desonesto.



Estudo 1: Andlise do jeitinho em pecas publicitarias brasileiras

Compreendendo o Jeitinho

O que é. O jeitinho diz respeito a um conceito difuso, e ainda ndo h4 uma concepgao
univoca sobre o que ele é de fato. O primeiro registro oficial do termo foi identificado no
Dicionario do Brasil, de Orténcia Bariani (DaMatta, 1997). Na obra, a autora apresentou a
palavra jeitinho, bem como a expressdo “dar um jeitinho” como elementos da identidade
nacional. No entanto, na oralidade, o termo vem sendo utilizado desde a metade dos anos 1950
(Torres, Alfinito, Galvéao, & Tse, 2015).

O jeitinho constitui uma variante cordial e socialmente estabelecida de formas mais
autoritarias para ignorar leis e abrir excec¢des, constituindo uma alternativa ndo autoritaria para o
“vocé sabe com quem esta falando?” (DaMatta, 1997). Nesse sentido, para atingir seus objetivos,
os individuos que se valem do jeitinho usualmente fazem uso de relagdes interpessoais e
estabelecem um vinculo com o interlocutor para convencé-lo a ser ajudado.

Esse mecanismo de navegacdo social traz, portanto, a pessoalidade e a informalidade para
um espaco impessoal e formal (Barbosa, 2006), caracterizando-se pelo emprego de estratégias
interpessoais para estabelecer uma conex@o com o interlocutor no intuito de persuadi-lo. Para
isso, é essencial que haja um envolvimento emocional do ouvinte com os problemas do
enunciador, de modo a obter éxito em convencé-lo a ignorar normas ou regras pré-estabelecidas.

N&o h& um consenso no que diz respeito a diferenciacdo entre jeitinho e corrupgéo.
DaMatta (1986) associou o jeitinho a malandragem, classificando-o como desonestidade. Ja
Motta e Alcadipani (1999) afirmaram que o jeitinho ndo pretende prejudicar os outros,

diferenciando-o da corrupcéo pelo fato de ele n&o envolver ganhos materiais.



DaMatta (2009) também considerou a existéncia de um jeitinho positivo, que nao causa
danos a outras pessoas, e um negativo, que transgride a lei. Rega (2000) reconheceu 0s aspectos
negativos desse constructo como parte do circulo vicioso em que os brasileiros usam jeitinho
para lidar com burocracias ineficientes e sustenta a corrupcao.

Barbosa (2006) fez uma diferenciacdo entre favor, jeitinho e corrupcao, considerando que
h& um continuum entre os trés, nesta ordem. Favor ndo envolve transgressao dos regulamentos
pré-estabelecidos, implica reciprocidade direta e sé é solicitado de alguém que é conhecido e
confiavel. J& o jeitinho pode ser usado com estranhos, envolve algum tipo de infracdo, e €
caracterizado por um comportamento mais informal. Ele difere da corrupcéo pelo fato de esta
envolver algum tipo de ganho pecuniario elevado. O jeitinho, dessa forma, estaria localizado em
um continuum no qual favor esta na extremidade positiva e a corrupcao, na negativa. No entanto,
no dia-a-dia, os brasileiros tém dificuldade de diferenciar os trés conceitos.

Cabe ressaltar que, apesar de existirem mecanismos de navegacao social em outros paises
que apresentam similaridades com o jeitinho, como guanxi, wasta, svyazi e pulling strings,
considera-se aquele apresenta caracteristicas que o diferenciam destes. Os processos de
influéncia social mencionados tém em comum a dependéncia de vinculos interpessoais que nao
possuem status formal. No entanto, eles diferem em sua énfase relativa a intensidade, duracéo e
natureza hierérquica da relagdo entre as partes. A influéncia associada com guanxi e wasta ocorre
em contextos tipicamente hierarquicos e envolve um compromisso emocional de longo prazo. A
falta de manutengédo de uma relagéo guanxi envolve uma perda matua dos beneficios. O
recebimento de favores atraves de wasta envolve uma obrigacdo continua de defender a honra

dos benfeitores. Jeitinho, svyazi e pulling strings também podem derivar de relacionamentos de



longo prazo e podem envolver relagdes hierarquicas, mas nao o fazem necessariamente.

Neste trabalho, adota-se a definicdo de que esse constructo constitui uma estratégia de
influéncia social empregada na resolucédo de problemas que pode incorrer em quebra de leis e
convengdes sociais para alcancar algum objetivo (Pilati, Milfont, Ferreira, Porto & Fischer,
2011).

Jeitinho e normas sociais. Normas sociais sdo regras ou padrdes compartilhados pelos
membros de um grupo, guiando seus comportamentos sem a forca de uma lei explicita (Cialdini
& Trost, 1998). O jeitinho esta localizado em uma area cinzenta, ou seja, esta no meio termo do
que é considerado legal e ilegal. Apesar disso, a maioria dos brasileiros o reconhece como uma
forma valida de resolucdo de problemas. Isto se baseia ha constatacdo de que essa estratégia é
eficaz na resolucdo dos problemas, tornando-a um mecanismo social aceito (Pilati et al., 2011).

Esse mecanismo de influéncia social esta ligado a um conflito entre normas injuntivas e
descritivas (Cialdini, Reno & Kaéllgren, 1990). As normas descritivas apontam a maneira como a
maioria das pessoas agiria em determinada situacao, e a ligacdo com esse tipo de normas se da
porque brasileiros esperam que 0s compatriotas se comportem da maneira como a maior parte
agiria, de forma condizente com o jeitinho. Por outro lado, esse comportamento pode incorrer na
quebra das normas injuntivas, ou seja, normas gque sao aprovadas em determinado contexto
social ou cultural.

Quando se engajam em jeitinho, as pessoas estrategicamente evitam algumas das reacoes
negativas da violagdo de normas. Isso ocorre por meio do uso técnicas de influéncia social que
suavizam e restabelecem relagdes sociais interrompidas por meio da simpatia, que € uma das

caracteristicas do jeitinho (Pilati et al., 2011).



Dessa forma, € essencial que a pessoa que pretende fazer uso de jeitinho seja amigavel e
cordial. Nesse contexto, relacGes de poder ndo sdo relevantes. Relacdes afetivas, sim. Nota-se
entdo que a simpatia, caracteristica das culturas latinas (Triandis, Marin, Lisansky, &
Betancourt,1984), desempenha um papel central para que se consiga atingir os objetivos por
meio dessa estratégia de influéncia social.

Ferreira et al. (2012) distinguiram trés componentes do jeitinho. Sao eles: Criatividade,
Quebra de Normas e Corrupc¢éo. Criatividade diz respeito a resolucédo de problemas de maneira
ndo usual, ndo incorrendo na violacao de regras legais ou sociais. Quebra de Normas se refere a
violacao de regras para resolver problemas. Por fim, corrup¢édo envolve a resolucdo de problemas
usando meios ilicitos.

De acordo com Miura (2012), o jeitinho pode ser distinguido entre Jeitinho Simpatico,
caracterizado por simpatia e criatividade, e Jeitinho Malandro, caracterizado por engano e
comportamentos transgressivos. O Jeitinho Simpatico apresenta uma tendéncia a buscar
interacdes sociais positivas e solucdes alternativas para resolver problemas. O Jeitinho Malandro
refere-se a uma estratégia baseada na flexibilidade das regras e normas. E perceptivel que, nessa
classificacdo, os componentes corrupc¢éo e quebra de normas descritos por Ferreira et al. (2012)
estdo agrupados em Jeitinho Malandro.

Jeitinho e caracteristicas disposicionais. Miura (2012) reportou que o jeitinho pode ser
definido por dois tipos de estratégia, relacionando-o aos fatores de personalidade do inventario
de personalidade Big Five. S&o eles: Neuroticismo, Extroversdao, Amabilidade,
Conscienciosidade e Abertura a Experiéncias.

Nesse sentido, constatou-se que pessoas que endossaram o valor de conformidade e
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apresentaram altas pontuacdes em Amabilidade, Extroversdo e Abertura a Experiéncias, utilizam
criatividade para resolver seus problemas. Por outro lado, identificou-se que pessoas que
obtiveram escores baixos em Conscienciosidade e Amabilidade séo orientadas por valores
individualistas e mais propensas a usar malandragem para atingir seus objetivos.

Publicidade e Jeitinho

Como uma forma de comunicacao social, pecas publicitarias tanto refletem como
influenciam a cultura na qual estdo inseridas. Triandis (1989) afirma que cultura é equivalente
para a sociedade o que a memdria é para uma pessoa. A cultura é elaborada no passado e ajuda a
lidar com situacgdes sociais e formas de pensar sobre o self e 0 comportamento social reforcado
no passado. Ela inclui sistemas de simbolos que facilitam a interacdo (Geertz, 1973) e regras que
se mostraram efetivas no passado. Nesse sentido, quando uma pessoa € socializada em uma
determinada cultura, ela pode vir a usar costumes como atalhos cognitivos, economizando
tempo.

No contexto da publicidade, cultura foi definida por Schiffman e Kanuk (2000) como a
soma de crencas, valores e costumes aprendidos que servem para direcionar o comportamento de
consumo de membros de uma determinada sociedade. Esses valores sdo transmitidos pela
familia, institui¢bes sociais e educacionais, casas de cultos e meios de comunicacdo de massa.

Diariamente, consumidores sdo expostos a antncios publicitarios, um elemento
constituinte da comunicacao de massa. Além de propagar informac6es sobre contetdos editoriais
e de programacdo, esses anuncios também transmitem informac@es culturais relevantes. Dessa
forma, apesar de a fungéo principal da publicidade ser a de estimular o consumo de determinados

produtos ou servigos, em um contexto cultural, ela desempenha um papel de reforco de valores



culturais convencionais, bem como ajuda a comunicar novos gostos, habitos e costumes
(Khairullah & Khairullah, 2003).

Consumidores respondem a anuncios publicitarios de forma condizente com valores
culturais e normas do contexto no qual estdo inseridos. Nesse sentido, as caracteristicas culturais
podem limitar a escolha dos temas das pecas publicitarias voltadas para o publico para o qual a
comunicacdo é direcionada (Zhang & Neelankavil, 1997). Assim, quando da elaboragdo de um
anuncio publicitario, é necessario ter conhecimento de atitudes, crencas e valores do publico para
0 qual a comunicacdo é direcionada.

Paises ocidentais tendem a apresentar publicidade que reflete o individualismo enquanto
orientais tendem a produzir pecas publicitarias com valores coletivistas (Zhang & Neelankavil,
1997). Pecas publicitarias que apresentam o Marlboro man, personagem presente em campanhas
publicitarias de cigarro da marca Marlboro nos Estados Unidos, constituem exemplos com
contetido individualista.

Alguns estudos de metanalise investigaram diferencas culturais entre paises no que tange
a publicidade. Zhang e Neelankavil (1997) relataram que norte-americanos preferem publicidade
com apelo individualista, e chineses preferem com apelo coletivista, particularmente no caso de
produtos ndo-pessoais. Albers-Miller e Gelb (1996) relataram que apelos publicitarios em
revistas variavam entre onze paises (Japdo, Chile, Brasil, india, Israel, México, Estados Unidos,
Franca, Finlandia, Taiwan e Africa do Sul) em termos das dimensdes culturais de
individualismo, incerteza, distancia de poder e masculinidade.

Biswas, Olsen e Carlet (1992) encontraram que anuncios franceses utilizavam apelos

emocionais, humor e apelos sexuais, enquanto os anuncios dos Estados Unidos contém mais
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informacdes. Outro estudo descobriu que propagandas de cerveja para televisdo, nos Estados
Unidos, se concentram mais em valores como realizacdo, individualismo e modernidade,
enquanto, na Inglaterra, se concentram nos valores de tradi¢do e excentricidade. Anuncios
britdnicos usam humor gquase exclusivamente enquanto 0s norte-americanos recorrem a apelos
emocionais e sexuais (Caillat e Mueller, 1996).

O estudo de Frith e Sengupta (1991) indicou que o valor cultural do individualismo foi
mais pronunciado em anuncios de TV nos Estados Unidos, menos pronunciado na Gra-Bretanha
e menos ainda na India. Um estudo de Tansey, Hyman e Zinkhan (1990) descobriu que os temas
urbanos eram mais usados em propagandas brasileiras do que em norte-americanas. Por outro
lado, temas de lazer foram mais utilizados nos antncios norte-americanos do que nos brasileiros.
Temas de trabalho apareceram com a mesma frequéncia nos anuncios dos dois paises.

O objetivo deste estudo constituiu selecionar pecas publicitarias com contetdo reflexivo
do jeitinho. As pecas foram analisadas por meio de um questionario de avaliacdo de videos
desenvolvido no ambito desta pesquisa baseado em Miura (2012), que apresenta os fatores

Criatividade, Corrupcdo e Quebra de Normas.

Método
Participantes
A amostra foi constituida inicialmente de 215 participantes. Contudo, trés casos foram
excluidos por se tratarem de outliers extremos. Um caso foi excluido por ser considerado outlier
multivariado. Detectaram-se valores ausentes, mas, para evitar perdas significativas no tamanho
amostral, optou-se por realizar as anélises com as técnicas de imputacdo multipla e exclusdo de

outliers pairwise. Dessa forma, a amostra foi reduzida a 211 participantes, dos quais apenas um
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ndo respondeu a idade (128 mulheres, 83 homens, M igade = 26,93 anos, DP = 7,81).

Instrumentos

Questionario de Avaliacédo de Videos (QAV). Foi aplicado um questionario de
avaliacdo de videos, desenvolvido no ambito desta pesquisa, para cada uma das sete pecas
publicitarias selecionadas. Esse instrumento foi inicialmente concebido com dez itens que
apresentam afirmac@es que objetivam aferir, de maneira geral, em que medida os participantes
identificam os componentes do jeitinho (Ferreira et al., 2012) em pecas publicitarias nacionais
selecionadas neste estudo.

O questionario incluiu itens como “A situag¢ao apresenta esperteza” e “A situagao
apresenta personagem (s) que faz(em) o que as pessoas consideram o correto” (Ver Apéndice A).
O instrumento apresentou uma escala de cinco pontos, em que os participantes classificaram a
descricdo das situac6es como 1 (muito inadequada) a 5 (muito adequada).

Procedeu-se a realizacdo de sete andlises fatoriais para o Questionario de Avaliacdo de
Videos, que apontaram valores de KMO acima de 0,70 para todas as andlises. Valores acima de
0,5 sdo considerados aceitaveis de acordo com Field (2013) e Field (2006). Analises do scree
plot e dos autovalores, assim como a andlise paralela apontaram a existéncia de trés fatores. Os
valores de alfa de Cronbach foram considerados aceitaveis, variando entre 0,74 e 0,82.

No geral, os itens agruparam-se de maneira semelhante e consistente para seis das sete
analises. Os fatores extraidos nas analises foram denominados Criatividade, Quebra de Normas e
Corrupcdo. Decidiu-se pela eliminacdo da peca Papelzinho (Guarané Antarctica) devido ao fato
de que seus itens ndo se agruparam da mesma forma que nos outros seis videos, comprometendo

a realizacdo de comparacdes por meio de analises posteriores. Além disso, o item “A situac¢ao
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retrata personagem(s) que mente(m) em prol de um objetivo” foi excluido das analises relativas
as avaliacOes de videos por apresentar divergéncia no carregamento dos fatores nas sete analises
fatoriais realizadas.

Procedeu-se a 18 andlises de confiabilidade, uma para cada fator das seis analises
fatoriais. Encontraram-se valores de alfa de Cronbach compreendidos entre 0,62 e 0,98. Segundo
Field (2013), ao lidar com constructos psicolédgicos, valores abaixo de 0,70 podem ser
realisticamente esperados em razdo da diversidade dos constructos que sdo mensurados.

Questionario Contextualizado do Jeitinho Brasileiro (QCJB). Aplicou-se uma versao
reduzida do questionario contextualizado do jeitinho brasileiro, relatado por (Miura, 2012),
composta por dezoito itens (Ver Apéndice B). A escala apresenta afirmac@es que descrevem
pessoas em determinadas circunstancias. A tarefa do participante consistiu em ler cada descri¢édo
e avaliar o quanto cada uma das pessoas é semelhante a ele.

Exemplos de itens sdo “Ele(a) sempre cumprimenta o porteiro do seu prédio pelo nome
toda vez que passa por ele na portaria” e “Ele(a), sabendo que certa pessoa ligard em
determinado horario, desliga o celular e diz que estava sem bateria”. Para tal, foi utilizada uma
escala de seis pontos, variando de 1 (ndo se parece nada comigo) a 6 (se parece muito comigo).
A analise fatorial realizada para a Escala Contextualizada do Jeitinho Brasileiro revelou que 0s
itens se agruparam em dois fatores: Jeitinho Simpatico e Jeitinho Malandro. Os valores de alfa de
Cronbach da medida foram de 0,75 para Jeitinho Simpatico e 0,70 para Jeitinho Malandro.

Inventario de Personalidade Big Five (IPBF). Os participantes responderam a uma
versdo reduzida do inventario de personalidade Big Five (Ver Apéndice C). No questionario,

r

apresentaram-se algumas afirmagdes sobre caracteristicas pessoais, incluindo itens como “E
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prestativo e ajuda os outros” e “E conversador, comunicativo”. Os respondentes foram instruidos
a escolher um dos numeros em uma escala de cinco pontos, variando de 1 (discordo totalmente)
a 5 (concordo totalmente), de forma a expressar sua opinidao sobre si mesmos. Na anélise fatorial
do Big Five, os itens se agruparam em cinco fatores: Neuroticismo, Abertura a Experiéncias,
Amabilidade, Extroverséo e Conscienciosidade. Os valores de alfa de Cronbach da medida foram
de 0,70 para Extroversao, 0,68 para Conscienciosidade, 0,57 para Amabilidade, 0,77 para
Neuroticismo e 0,63 para Abertura a Experiéncias.

Pecas publicitarias. Foram selecionadas sete pecas publicitarias de quatro marcas
brasileiras distintas. Sdo elas: Itaipava, Havaianas, Guarana Antarctica e Oi (Ver Apéndice D).
Os videos selecionados apresentam uma historia com um ou mais personagens principais e
duracdo entre 15 e 45 segundos. As pecas publicitarias foram nominadas da seguinte forma por
seus criadores: Sem Camisa (Itaipava), PalavrGes (Itaipava), Mureta (Itaipava), Vendedor
(Havaianas), Ambulante (Havaianas), Mae Preocupada (Oi) e Papelzinho (Guarana Antarctica).

Procedimento e analise de dados

Com base nos componentes do jeitinho descritos por Ferreira et al. (2012), selecionaram-
se videos publicitarios nos quais foram identificados tragos desse constructo. As pecas foram
escolhidas a partir de consultas a sites de agéncias de publicidade nacionais e a canais do
Youtube de marcas brasileiras. A anélise da representatividade das pecas foi feita por esta
mestranda, bem como por seu orientador. O procedimento consistiu em assistir as pecas e
identificar se elementos do jeitinho estavam presentes nos videos.

A pesquisa foi aplicada pela internet, e a coleta de dados se deu por meio do programa

EFS Survey. O link gerado para a pesquisa foi compartilhado em redes sociais, bem como foi
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solicitado que professores e membros do Laboratdrio de Psicologia Social da Universidade de
Brasilia o enviassem para seus alunos e o compartilhassem nas suas redes de contatos.

Aos participantes foi possibilitado responder a pesquisa por meio de computadores ou
smartphones. Para participar da pesquisa, 0s respondentes deveriam primeiramente aceitar um
termo de consentimento livre e esclarecido. A tarefa principal consistiu em avaliar as situacfes
apresentadas como pouco ou muito adequadas, em uma escala de cinco pontos, variando de 1
(totalmente inadequada) a 5 (totalmente adequada), para descrever os videos assistidos. Os itens
do questionario foram adaptados a partir de Miura (2012).

A escala foi apresentada logo apds cada video, de forma a intercalar cada anincio com 0s
itens respondidos. Além disso, os participantes responderam a perguntas socioecondémicas de
modo a viabilizar a caracterizacdo da amostra. A analise de dados foi feita por meio do software
IBM SPSS statistics.

Analises preliminares detectaram a existéncia de um outlier univariado e de trés outliers
multivariados. O primeiro foi detectado por meio de analise de diagramas de caixa, que
indicaram a existéncia de um outlier extremo, ou seja, posicionado a uma distancia trés vezes
maior do que a amplitude interquartilica. Ja os outliers multivariados foram identificados por
meio do calculo da distancia de Mahalanobis. Os casos foram excluidos das analises seguintes,
reduzindo a amostra de 215 para 211 casos.

Analises indicaram valores normais de assimetria e curtose para todas as variaveis
analisadas. De acordo com Field (2013), valores aceitaveis de assimetria e curtose estdo
compreendidos entre 2 e -2. As variaveis analisadas foram os fatores do Questionario de

Avaliacdo de Videos (Criatividade, Corrupgédo e Quebra de Normas).
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O Questionario Contextualizado do Jeitinho Brasileiro (QCJB) e o Inventario de
Personalidade Big Five foram aplicados, mas ndo foram analisados. Isso ocorreu porque a
aplicacao desses instrumentos ndo se relaciona com o objetivo de selecionar pecas publicitarias
representativas do jeitinho.

Uma analise de dados ausentes indicou que existem valores omissos. Para evitar diminuir
consideravelmente o tamanho da amostra, decidiu-se pela manutencdo dos casos com valores
omissos nas analises posteriores por meio do uso da técnica de imputacdo multipla (Rubin,
2004).

Resultados

Analises das médias para os escores de avaliacdo de videos apontaram que Criatividade
(M=3,68, DP= 0,90) obteve a maior média, seguida de Quebra de Normas (M= 2,61, DP= 0,70)
e Corrupc¢do (M=1,77, DP=0,76). Realizaram-se ANOVAs de medidas repetidas para investigar
se ha diferencas significativas entre os seis videos remanescentes no que diz respeito a cada um
dos trés fatores.

Para Criatividade, o teste de Mauchly apontou a existéncia de esfericidade, 2 (14) =
373,95, p < 0,001. Constatou-se uma diferenca significativa entre os videos, F (5, 6325) =
399,20, p < 0,001, n? = 0,24. Por meio de pairwise comparisons, descobriu-se que os videos
Palavroes (Itaipava) (M= 4,24, EP= 0,30) e Vendedor (Havaianas) (M= 4,20, EP= 0,30)
obtiveram os maiores escores em Criatividade.

Para Quebra de Normas, o teste de Mauchly apontou a existéncia de esfericidade, ¥2 (14)
= 196,88, p < 0,001. Foi detectada uma diferenca significativa entre os videos, F (5, 6325) =

341,96, p < 0,001, 12 =0,21. Por meio de pairwise comparisons e da anélise das médias,
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constatou-se que Palavrodes (Itaipava) (M= 3,54, EP=0,32) e Ambulante (Havaianas) (M= 3,05,
EP=0,32) obtiveram os maiores escores.

Para corrupgao, também foi detectada esfericidade no teste de Mauchly, 2 (14) = 983,42,
p < 0,001. Constatou-se uma diferenca significativa entre os videos, F (5, 6325) = 405,37, p <
0,001, n? = 0,24. Pairwise comparisons e analise das médias apontaram que o0 video Ambulante
(Havaianas) (M= 2,74, EP= 0,37) obteve 0 maior escore.

Discussao

Esse estudo visou identificar pecas publicitarias representativas do jeitinho. Analise das
médias permitiu concluir que, de maneira geral, 0 componente identificado como mais presente
nos videos foi Criatividade. A Unica excecao foi o0 video Ambulante (Havaianas), no qual o
componente mais presente € Quebra de Normas.

De forma geral, os videos se diferenciaram quanto a avaliacdo dos participantes no que
diz respeito aos trés componentes do jeitinho. As pecas selecionadas foram aquelas que
obtiveram a as médias mais altas para 0s componentes Simpatia, Quebra de Normas e
Corrupcao, ou seja, as mais representativas do constructo. Séo elas: Vendedor (Havaianas),
Ambulante (Havaianas) e Palavrdes (ltaipava).

Anadlises fatoriais realizadas no ambito deste estudo confirmaram a distingdo dos
componentes do jeitinho realizada por Ferreira et al. (2012). Em todos os questionarios aplicados
sobre 0s videos, com excec¢do do video Papelzinho (Guarané Antarctica), encontrou-se que 0s
fatores Criatividade, Quebra de Normas e Corrup¢do agruparam-se sistematicamente de maneira
semelhante.

A correlacdo moderada dos componentes da QAV Criatividade e Quebra de Normas vai
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ao encontro da afirmacéo de que a simpatia e a criatividade séo essenciais para obter sucesso no
processo do jeitinho (Barbosa, 2006), uma vez que os individuos dependem de habilidades
pessoais para resolver problemas e superar obstaculos institucionais. Essa correlagdo também foi
encontrada no relato de Miura (2012). Correlagéo entre avaliacGes de Corrupcao e avaliagdes de
Quebra de Normas apontam para uma relacdo entre violacao de regras e comportamentos
considerados desonestos. Essa correlacdo é compreensivel, tendo em vista que jeitinho malandro
é caracterizado por engano e comportamentos transgressivos (Miura, 2012).

O presente estudo apresenta limitacdes no que diz respeito ao tipo de amostragem
realizada, que néo foi aleatdria e sim por conveniéncia. Além disso, a amostra foi composta
majoritariamente por jovens, estudantes de graduacao ou pés-graduacao residentes no Ceara e no
Distrito Federal. Tendo em vista que o endosso do jeitinho varia de acordo com idade, nivel
educacional e regido (Almeida, 2007), isso implica limitacdes a generalizacdo dos achados deste
estudo.

Pesquisas futuras podem aprofundar a investigacdo da associa¢do entre midia e cultura.
Pode-se investigar a relacéo entre conteudos midiaticos e percepcao de normas sociais
descritivas, atitudes e comportamentos. No préximo estudo, propomo-nos a testar se as trés pecas
publicitarias selecionadas podem funcionar como priming para comportamentos desonestos,
levando em consideragéo as suas dimensdes de Corrupgéo e Quebra de Normas.

Estudo 2: Assistir a conteudo de jeitinho influencia o comportamento desonesto?

Comportamento desonesto

Se, por um lado, as pessoas gostam de pensar em si mesmas como honestas, por outro, a

desonestidade pode valer a pena do ponto de vista financeiro. Diante desse conflito, Mazar, Amir
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e Ariely (2008) apontaram que os individuos tendem a se comportar desonestamente o suficiente
para se beneficiar, mas ndo mentem na extensdo maxima, de forma a ndo prejudicar a visdo
positiva de si mesmos.

Recompensas internas desempenham um papel importante na decisdo de engajamento em
comportamento desonesto. Como parte do processo de socializacdo, os individuos internalizam
as normas e os valores de sua sociedade (Campbell, 1964; Henrich et al., 2001), que servem de
referéncia para comparar o préprio comportamento.

Nesse sentido, a medida em que os individuos seguem normas depende de o quéo
prevalente é a violacdo das normas na sociedade em que vivem (Keizer, Lindenberg, & Steg,
2008). Se a trapaca esta profundamente imiscuida na sociedade e fica impune, os individuos
como um todo podem passar a ver a desonestidade cotidiana como justificavel, sem
comprometer seu autoconceito de honestidade (Gino & Ariely, 2009).

Tradicionalmente, estudos em economia consideram que os individuos ponderam custos
e beneficios antes de se engajarem em comportamento desonesto. De acordo com essa
perspectiva, as pessoas decidem ser honestas ou desonestas apenas se o trade-off favorecer uma
acdo particular (Hechter, 1990; Lewicki, 1984).

Ainda de acordo com essa perspectiva, as pessoas realizam atos desonestos de forma
consciente e deliberativa ao pesarem os beneficios e 0s custos externos esperados desses atos
(Allingham & Sandmo, 1972; Becker, 1968). As pessoas considerariam, dessa forma, trés
aspectos antes de se engajarem em comportamento desonesto: a quantidade de dinheiro que
esperam ganhar, a probabilidade de serem flagrados e a magnitude da punic¢éo caso sejam

capturados.
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Perspectiva psicoldgica

Além de consideracdes financeiras, a psicologia aponta que recompensas internas
desempenham um papel importante na deciséo de engajamento em comportamento desonesto.
Mazar, Amir e Ariely (2008) prop6em que o sistema de recompensa interna exerce controle
sobre o comportamento do individuo por meio da influéncia que exerce no autoconceito.

Define-se autoconceito como as crencgas do individuo sobre si mesmo, seus atributos e
guem e o que o self é (Baumeister, 1998). Nesse sentido, a teoria da autopercepcao indica que 0s
individuos conhecem as proprias atitudes, emoces e outros estados internos parcialmente a
partir de inferéncias tomadas pela observacdo do proprio comportamento. Dessa forma, o
individuo estd na mesma posicdo de um observador externo que depende de sugestdes externas
para inferir os estados internos de outra pessoa (Bem, 1972). No contexto do comportamento
desonesto, as pessoas tendem a valorizar a prépria honestidade, apresentando fortes crencas em
sua moral e buscando manter esse aspecto de seu autoconceito por meio de suas a¢des (Sanitioso,
Kunda & Fong, 1990; Griffin e Ross, 1991; Josephson Institute of Ethics, 2006).

Isso significa que, caso ndo cumpram com os padrdes internos de honestidade, é
necessario atualizar negativamente o autoconceito, 0 que causa aversdo. Por outro lado, se um
individuo cumpre com os seus padrfes internos, ele evita tais atualizagGes negativas e mantém
sua autovisao positiva em termos de ser uma pessoa honesta. Dessa forma, para manter seus
autoconceitos positivos, as pessoas tendem a cumprir seus padrdes internos, mesmo quando isso
envolve sacrificio de ganhos financeiros (Harris, Mussen & Rutherford, 1976).

Estar diante de uma oportunidade de se beneficiar ao ser desonesto ou de cumprir 0s

padrdes internos e ser honesto causa um estado de desconforto mental pelo fato de se manter
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simultaneamente duas ou mais crencas, ideias ou valores contraditérios chamado de dissonancia
cognitiva (Festinger, 1962). Mazar, Amir e Ariely (2008) sugerem que as pessoas tipicamente
resolvem esse dilema motivacional de forma a encontrar um equilibrio entre as duas forcas
motivadoras.

Nesse sentido, engatilha-se um processo de convencer a si mesmo de que os padrdes
éticos ndo se aplicam a um determinado contexto — o desengajamento moral. Dessa forma, o
individuo se persuade de que o comportamento questiondvel € moralmente permitido (Bandura,
1990; Bandura, Barbaranelli, Caprara e Pastorelli, 1996).

O desengajamento moral pode ocorrer ao retratar o comportamento antiético como tendo
um proposito moral, ao atribuir comportamento a pistas externas, ao distorcer as consequéncias
do comportamento ou ao desumanizar as vitimas do comportamento antiético (Shu, Gino &
Bazerman, 2011). Esses mecanismos explicam como os individuos recodificam suas a¢des para
parecerem menos imorais e, assim, alteram os limites éticos.

Dessa forma, torna-se possivel obter algum beneficio financeiro por se comportar
desonestamente, mas ainda manter o autoconceito positivo em termos de honestidade. Em
acordancia com a teoria de manutencdo do autoconceito (Mazar, Amir & Ariely, 2008),
individuos podem fazer uso de varios mecanismos que Ihes permitem engajar-se em uma
guantidade limitada de desonestidade, mantendo opinides positivas de si mesmas.

Mazar, Amir e Ariely (2008) encontraram que, quando os individuos tém oportunidade
de enganar, eles enganam. Contudo, a magnitude da desonestidade é relativamente baixa em
relacdo ao valor méximo possivel. Relatou-se também que, em geral, as pessoas sdo insensiveis

aos custos e beneficios externos esperados associados aos atos desonestos, mas sdo sensiveis a
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manipulacgdes relacionadas ao autoconceito.

Em particular, o nivel de desonestidade cai quando as pessoas prestam mais atencao a
padrdes de honestidade e sobe com maior maleabilidade de categorizacdo (Dana, Weber &
Kuang, 2005). A queda na desonestidade se observou em ambientes com prescri¢fes fortes para
0 comportamento justo, como em jogos de ditadores transparentes. Mas esse achado néo se
manteve em ambientes em gue normas sdo menos vinculativas, quando a transparéncia é
eliminada. Nesses casos, normas mais consistentes com o interesse préprio, muitas vezes,
exercem influéncias mais fortes sobre o comportamento.

Dimensdes situacionais e individuais

Abordagens em nivel micro investigam o que leva os individuos a se engajarem em
comportamentos antiéticos, explorando as caracteristicas individuais (Aquino & Reed, 2002).
Abordagens em nivel macro exploram o tipo de situacdo que os levam a se engajar nesse tipo de
comportamento (Victor & Cullen, 1988). Diante da complexidade do fendBmeno estudado,
considera-se relevante ponderar os dois tipos de abordagens.

Dimens0es situacionais. Fatores econdmicos, politicos e culturais podem influenciar o
nivel de engajamento em comportamento desonesto. Causas econémicas incluem, entre outras:
baixa liberdade econdmica (Saha et al., 2009), baixo crescimento econémico (Bai et al., 2013) e
baixa globalizacdo (Badinger & Nindl, 2014).

A taxa de pobreza e desigualdade de renda também estdo relacionadas com a
desonestidade. 1sso acontece porque paises pobres apresentam probabilidade menor de alocar 0s
recursos necessarios para produzir um sistema legal efetivo (Dimant & Tosato, 2017) e porque a

pobreza aumenta a frequéncia com que os individuos enfrentam demandas de subornos em troca
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da obtencdo de servigos (Justesen & Bjornskov, 2014).

Nesse sentido, encontrou-se uma relacdo economicamente significativa entre o salario do
servigo civil e a corrupcdo, embora tenha sido sugerido que seria necessario um aumento muito
elevado no salario para erradicar a corrupcao (Van & Weder, 2001). Outro estudo apontou que o
aumento dos salarios do governo reduz os niveis de corrupcao, com base em um jogo
experimental (Azfar & Nelson, 2007).

Ademais, individuos com niveis mais elevados de educacdo tendem a se comprometer
com as liberdades civis e a ser menos tolerantes com a repressdo do governo (Truex, 2011).
Niveis mais elevados de educacgdo tendem a levar a maior consciéncia de padrdes internacionais,
e isso, em teoria, contribui para a reducdo da tolerancia a corrupgéo. Nesse sentido, estudos
empiricos descobriram que niveis mais altos de educacao estdo correlacionados com menores
niveis de corrupcao (Glaeser & Saks, 2006).

Experimentar injusticas frequentemente também pode aumentar a desonestidade (Houser,
Vetter, & Winter, 2012). Nesse sentido, a desigualdade social aumenta a corrupcao por produzir
como resultados politicas que beneficiam mais os ricos do gque o eleitor mediano (Jong-Sung &
Khagram, 2005). Assim, a lei perde o carater isondémico e faz com que a populacdo considere as
instituicdes politicas e as regras como favorecedoras dos ricos e sem legitimidade.

Entre as causas politicas do engajamento em comportamento desonesto estdo: burocracia
e ineficiéncia administrativa altas (Goel & Nelson, 2010), instituicdes democraticas fracas
(Pellegrini & Gerlagh, 2008), instabilidade politica (Campante, 2009) e baixa liberdade de
imprensa (Bhattacharyya & Hodler, 2015).

O intervencionismo e a burocracia geram desonestidade devido ao fato de produzirem
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excesso de leis e do alto custo a elas inerente. Ademais, a existéncia de regulacGes e autorizacbes
permite que haja monopolio do poder por funcionarios que autorizam e inspecionam a atividade,
facilitando a corrupc¢éo na forma de pedidos de suborno para fornecer acesso a servigos (Tanzi,
1998).

Causas culturais incluem a alta diversidade étnica (Dincer, 2008) e a imigracao (Dimant,
Kriegler, & Redlin, 2015). Ademais, normas sociais exercem uma poderosa influéncia sobre o
comportamento e a tomada de decis6es dos individuos (Bicchieri, 2006). No Brasil, normas
constituem um importante preditor do comportamento, pois ha énfase em valores de
conformidade (Friedlmeier, 1995).

As pessoas aprendem as normas sociais relacionadas a desonestidade interagindo com os
outros (Campbell, 1964) e observando seu comportamento. A presenca de outros individuos é
relevante para a tomada de decis@es éticas, no sentido de que ajudam a estabelecer um padréao
para 0 comportamento ético. Nesse sentido, normas sociais descritivas podem determinar o quéo
frequentemente esse comportamento ocorre em um ambiente particular, bem como o limite entre
comportamento ético e antiético (Cialdini & Trost, 1998; Gino et al., 2009).

Dimens0es individuais. Enxergar o comportamento desonesto como aceitavel também
depende da identidade moral de um individuo. Esta refere-se a medida em que a moral é central
para o autoconceito de alguém. Um individuo com uma forte identidade moral se percebe como
uma pessoa altamente ética, e é improvavel que ele considere um comportamento corrupto como
socialmente aceitavel mesmo que seja potencialmente benéfico. Dessa forma, individuos com
forte identidade moral sdo menos propensos a comportar-se de modo egocéntrico (Aquino,

Freeman, Reed, Lim, & Felps, 2009).
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A conscienciosidade constitui um trago de personalidade que envolve a tendéncia de
controlar impulsos e a agir de maneira socialmente aceitavel. Esta associado a comportamentos
que facilitam atingir objetivos (John & Srivastava, 1999). Esse traco disposicional pode
influenciar engajamento em comportamentos desonestos no sentido de que é improvavel que um
individuo com altos escores se engaje em um comportamento socialmente inaceitavel.

Alguns estudos empiricos apontam que o0 sexo também constitui uma variavel que
influencia o engajamento em comportamento desonesto. Nesse sentido, as mulheres seriam
menos corruptas que os homens (Cowell, 2011; Rivas, 2012), pois, de maneira geral, individuos
do sexo feminino tendem a ser menos orientados para si mesmos do que do sexo masculino
(Dollar et al., 2001). Por outro lado, Dalton e Ortegren (2011) apontam que as diferencas de
género podem se dar devido ao fato de as mulheres relatarem consistentemente mais respostas
éticas do que os homens, pois as mulheres sdo mais propensas a responder de forma socialmente
desejavel. Assim, ndo se pode afirmar ao certo se as diferencas de género na tomada de decisao
ética existem porgue as mulheres sdo mais éticas ou porque elas sdo mais propensas ao Vviés de
resposta social desejavel.

Liang et al. (2016) relatou que alta autoestima diminui tendéncias dos individuos de
serem corruptos e que o materialismo medeia essa relagdo. A baixa autoestima tende a ser
associada a situacGes como trapacear em um jogo (Aronson & Mettee, 1968), trapacear em
exames (lyer & Eastman, 2006) e outros comportamentos desonestos (Graf, 1971).

Jeitinho e normas sociais

O jeitinho consiste em uma estratégia de navegagédo social que esta no meio termo do que

é considerado legal e ilegal. A maioria dos brasileiros o reconhece como uma forma valida de
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resolucédo de problemas porque essa estratégia se demonstra eficaz, tornando-a um mecanismo
social aceito (Pilati et al., 2011).

O jeitinho esta relacionado a um conflito entre normas injuntivas e descritivas (Cialdini,
Reno & Kéllgren, 1990). Ou seja, um conflito entre normas que sdo aprovadas em determinado
contexto social ou cultural e normas que apontam a maneira como a maioria das pessoas agiria
em determinada situacdo. Nesse sentido, € possivel que brasileiros esperem que 0s compatriotas
se comportem de forma condizente com o jeitinho.

Cabe ressaltar que, quando os individuos se engajam em jeitinho, eles estrategicamente
evitam algumas das reacdes negativas da violacdo de normas. Isso ocorre por meio do uso
técnicas de influéncia social que, por meio da simpatia, suavizam e restabelecem relagdes sociais
interrompidas (Pilati et al., 2011).

Priming

Priming é uma forma inconsciente de memaria humana que compreende a identificacdo
perceptual de palavras e objetos, sendo reconhecida como uma forma separada de outros
sistemas de memdria. Consiste em um tipo de memdria implicita, que ndo envolve a lembranca
consciente de experiéncias anteriores. Tem afinidades tanto na memoria processual quanto na
semantica. Assemelha-se a memoria processual na medida em que aumenta as habilidades
perceptivas e a memoria seméantica na medida em que envolve representacdes cognitivas do
mundo e se expressa na cognicao e ndo no comportamento (Tulving & Schacter, 1990).

O experimento prototipico de priming envolve duas etapas. No primeiro estagio, o
participante é apresentado a um estimulo, que pode compreender palavras, desenhos de linhas de

objetos, desenhos de faces e semelhantes. O segundo estagio segue o primeiro apds um intervalo
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que pode variar de segundos a meses. Nele, o participante recebe pistas reduzidas a respeito do
objeto de estimulo. No geral, afirma-se que o priming foi demonstrado se a probabilidade de
identificacdo dos alvos previamente encontrados aumenta ou a laténcia da resposta de
identificacéo se reduz em comparacdo com medidas semelhantes para itens de controle ndo
estudados (Tulving & Schacter, 1990).

O processo de priming pode desencadear efeitos de assimilacdo ou contraste. Quando
ocorre assimilacdo, a introducao de uma ancora leva ao deslocamento do julgamento dos objetos
em direcdo a ancora (Sherif & Hovland, 1961). Qualquer mudanca sistematica no julgamento em
relacdo a uma ancora € descrita como um efeito de assimilacdo. No entanto, o efeito de contexto
predominante relatado na literatura de julgamento social é o contraste. Quando ocorre esse
efeito, o julgamento de um determinado estimulo alvo esta inversamente relacionado aos valores
dos estimulos de contexto que o acompanham.

Para este estudo, utilizaram-se as trés pecas publicitarias com contetdo de jeitinho
selecionadas no Estudo 1 como ancoras para o processo de priming. Também selecionaram-se
trés pecas com conteldo neutro para o grupo controle. Neste estudo, espera-se que 0S
participantes do grupo experimental assimilem o contetddo do priming de jeitinho. Tendo em
vista as dimensdes de Quebra de Normas e Corrupcao a ele associadas, espera-se que 0S
participantes expostos ao priming de jeitinho trapaceiem mais na tarefa de mensuragao de
comportamento desonesto.

Apresentam-se as seguintes hipéteses: (1) Participantes que realizarem a tarefa de
comportamento desonesto com privacidade irdo trapacear moderadamente, de forma a manter

seu autoconceito positivo se comparados aos participantes do grupo controle e (2) o0s
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participantes expostos ao estimulo de jeitinho trapaceardo mais se comparados aos participantes

do grupo exposto ao estimulo neutro.

Método

Participantes

A amostra do estudo foi obtida por conveniéncia e constituida por 200 participantes (125
mulheres, 75 homens, M idade = 20,92 anos, DP = 4,56). Houve quatro grupos (jeitinho e neutro
vs. com e sem privacidade) e cada um contou com 50 participantes. Para o calculo amostra,
utilizou-se o software G*Power. Levou-se em consideragéo a realizagcdo de uma ANOVA
fatorial, com valores de erro tipo | (0,05), poder do teste (0,80), tamanho de efeito médio (0,20) e
numero de grupos (4). Chegou-se a um tamanho amostral minimo de 100 participantes. Contudo,
decidiu-se por coletar mais casos tendo em vista a possibilidade de o tamanho do efeito ser
menor do que o estimado. Essa amostra foi composta por estudantes de graduacao e pds-

graduacdo da Universidade de Brasilia (UnB).

Instrumentos e Materiais

Aplicaram-se uma medida sociodemogréfica, o Questionario Contextualizado do Jeitinho
Brasileiro, uma escala de atitudes relativas a antncios publicitarios (Madden, 1988) e trés
perguntas sobre cada um dos videos. No questionario sociodemogréafico, foram coletadas as
seguintes informacdes: sexo, nivel educacional, estado civil, idade e renda.

Escala de atitudes relativas a anuncios publicitarios. Consiste em uma escala
diferencial semantica desenvolvida por Madden (1988), na qual os individuos devem avaliar se
os videos se enquadram na classificacdo de oito pares de adjetivos. Os pares de adjetivos

utilizados foram “vulgar/refinado”, “desagradavel/agradavel”, “antipatico/simpatico”,
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“desinteressante/interessante”, “de mau gosto/de bom gosto”, “estupido/inteligente”, “ruim/bom”
e “ofensivo/inofensivo”, em uma escala de 5 pontos. Trés perguntas apos cada video: “Qual a
marca promovida?”, “qual € o tema do video?” e “quais sdo os produtos promovidos?”. Essa
escala ndo foi analisada por fazer parte de um engodo de que esta pesquisa se tratava de uma
pesquisa de psicologia do consumidor em que 0s participantes avaliariam as pecas publicitarias.

Questionario Contextualizado do Jeitinho Brasileiro. Versdo reduzida do questionario
contextualizado do jeitinho brasileiro, relatado por Miura (2012), composta por dezoito itens
(Ver Apéndice B). A escala apresenta afirmac6es que descrevem pessoas em determinadas
circunstancias. A tarefa do participante consistiu em ler cada descricédo e avaliar o quanto cada
uma das pessoas ¢ semelhante a ele. Exemplos de itens sdo “Ele(a) gosta de manter o clima
social agradavel.” e “Ele(a) sai da mesa do bar sem pagar a sua parte na conta quando esta
deveria ser dividida igualmente por todos”. Para tal, foi utilizada uma escala de seis pontos,
variando de 1 (ndo se parece nada comigo) a 6 (se parece muito comigo).

Procedeu-se a realizacdo de uma andlise fatorial do Questionario Contextualizado do
Jeitinho Brasileiro. Ao se testar extracdes com diferentes nimeros de fatores, chegou-se a
conclusdo de que a extracdo com dois fatores é a mais adequada, pois foi a que apresentou a
distribuicdo dos itens de forma menos ambigua. Alguns itens foram eliminados por apresentaram
carregamento baixo nos fatores (abaixo de 0,30). Oito itens foram eliminados no total (quatro de
cada fator). As analises de confiabilidade apontaram valores de alfa de Cronbach de 0,57 e 0,58
para Jeitinho Simpatico e Jeitinho Malandro, respectivamente.

Pecas publicitérias. Para os grupos do jeitinho, foram selecionadas trés pecgas

publicitarias de duas marcas brasileiras: Itaipava e Havaianas (Ver apéndice D). Essas pecas
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foram selecionadas no Estudo 1, no qual os participantes responderam ao QAV sobre cada uma
de sete pecas publicitarias. As pecas que obtiveram os escores mais altos em Criatividade,
Quebra de Normas e Corrupc¢éo foram as trés selecionadas. Os videos selecionados apresentam
uma historia com um ou mais personagens principais e duracdo de aproximadamente 30
segundos. As pecas publicitarias foram nominadas da seguinte forma por seus criadores: Sem
Palavrdes (Itaipava), Vendedor (Havaianas) e Ambulante (Havaianas). Para o grupo neutro,
selecionaram-se mais trés videos (Ver apéndice E). As pecas selecionadas ndo apresentam
interacdo social, apenas promovendo a venda de produtos.

Procedimento
O desenho de pesquisa envolve um delineamento 2 (com ou sem privacidade) x 2
(priming de jeitinho ou neutro). A condicdo de cada participante foi definida previamente de

forma aleatoria. Utilizou-se um website (www.randomization.org) para embaralhar as

distribuicdes das condicBes de modo que houvesse aproximadamente 50 casos para cada uma das
quatro condicdes.

A coleta de dados ocorreu presencialmente. Os participantes foram abordados nos
corredores da UnB e foram informados de que se tratava de um estudo sobre psicologia do
consumidor no qual eles deveriam avaliar pecgas publicitarias. Eles foram conduzidos a uma das
salas de coleta individual do Laboratorio Integrado de Pés-Graduagéo e Pesquisa Experimental
em Psicologia com Humanos (LIPSI). Explicou-se também que, ao participar, estariam
concorrendo a um sorteio de um vale no valor de R$ 130 na Livraria Cultura.

Para participar da pesquisa, 0s respondentes primeiramente assentiram em um termo de

consentimento livre e esclarecido. A etapa seguinte envolveu a avalia¢do das trés pecas de
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jeitinho ou neutras, a depender do grupo no qual o participante foi alocado. Em seguida, foi
realizada a tarefa para definicdo do nimero de tickets que o participante receberia para participar
do sorteio do vale-presente. O sorteio poderia ser realizado com ou sem privacidade, a depender
do grupo ao qual o respondente pertencia.

Na tarefa, o participante lancava um dado comum de seis faces, e 0 nimero obtido na
face superior do dado definia o nimero de tickets recebidos. Dessa forma, quanto maior o valor
obtido, maiores as chances de ganhar o sorteio. Uma ressalva é que o nimero seis constitui uma
excecao a regra, correspondendo ao valor zero. Ou seja, Se 0 participante obtivesse o nimero seis
no dado, ndo receberia nenhum ticket. Essa excec¢do a regra funciona como um incentivo ao
participante para que ele se sinta mais motivado a trapacear. Essa tarefa foi baseada no
procedimento adotado por Fischbacher e Follmi-Heusi (2013).

Apds o procedimento para definir o nimero de tickets do sorteio, os participantes
respondiam a uma medida sociodemografica e ao Questionario Contextualizado do Jeitinho
Brasileiro. No fim, enquanto o participante preenchia os dados pessoais nos tickets que havia
ganhado para participar do sorteio, era realizado um debriefing no qual contava-se aos
participantes qual era o real objetivo do estudo. Também perguntava-se ao participante se ele
tinha alguma ddvida ou comentario a respeito da pesquisa. Explicou-se que, caso desejasse entrar
em contato para esclarecer eventuais davidas, deveria enviar um e-mail para a pesquisadora
responsavel e que ele(a) receberia um e-mail no futuro informando o resultado do sorteio. A

analise de dados foi feita por meio dos softwares R e IBM SPSS statistics.

Resultados

Primeiramente, realizaram-se analises descritivas para avaliar se o pressuposto da
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normalidade da variavel dependente foi atingido. Nesse sentido, os valores de assimetria e
curtose sdo considerados aceitaveis (-0,179 e -1,184, respectivamente) de acordo com Field
(2013). Os gréaficos P-P e Q-Q nao registraram desvios significativos da normalidade. Contudo,
analise do grafico histograma, bem como dos testes Shapiro-Wilk e Kolmogorov-Smirnov
apontaram para a ndo-normalidade, t(200) = 0,905, p < 0,001 e t(200) = 0,14, p < 0,001.

Tendo em vista o carater ndo-paramétrico da variavel dependente (VD), decidiu-se pela
sua transformacéo em ranking para a realizacdo das demais analises. Esse tipo de transformacéo
é util no teste de hipGteses em desenhos experimentais (Iman, 1974). Ademais, Iman e Conover
(1979) relataram que o ranqueamento da VD constitui um método que funciona muito bem para
regressdo em dados monoténicos.

Contudo, como o ranqueamento consiste em uma transformacéo nao linear, sua utilizacéo
resulta na remocao de interag6es significativas dos dados. A transformacéo de ranqueamento
alinhado (TRA) corrige esse problema. Nesse sentido, para analises em desenhos multifatoriais,
ha concordancia de que o uso de TRA para ANOVAs ndo paramétricas € uma abordagem
melhorada em relacdo ao ranking (Richter, Scott, Payton, & Mark, 2005).

Para analisar o efeito da manipulacdo do priming de jeitinho e da manipulacao de
privacidade, realizou-se uma TRA para entdo realizar uma ANOVA fatorial. A anélise revelou
que houve efeito para a manipulacdo de privacidade, F (1, 112) = 9,45, p = 0,003, n*p = 0,08.
Nesse sentido, o grupo que realizou a tarefa com privacidade (M = 2,74, EP = 0,17) reportou
valores menores do dado se comparados ao grupo que realizou a tarefa com privacidade (M =
2,63, EP =0,17). Contudo, ndo houve efeito para a manipulagdo do contetddo dos videos

assistidos, F (1, 112) = 0,27, p = 0,61, n?*p = 0,002 nem para a interagdo entre manipulacio de
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video e privacidade, F (1, 112) = 1,36, p= 0,25, 1>p =0,012.

Sabe-se que cada face de um dado apresenta a mesma probabilidade de cair voltada para
cima. Dessa forma, a frequéncia esperada para cada face é de 1/6, ou seja, de 16,7%. Na Figura
1, pode-se observar que, para os valores 0, 1, 2 e 4, a porcentagem é menor do que o valor
esperado. Contudo, para a Face 4, a porcentagem apresenta uma frequéncia muito préxima do

valor esperado. Ja para as Faces 3 e 5, as porcentagens estdo acima dos valores esperados.

Frequéncia de Distribuicdo do Dado

O Total Sem Privacidade Com Privacidade

Dado

Figura 1 — Frequéncia de distribuicao das faces do dado

A partir da Figura 1, também pode-se calcular a porcentagem de maximizadores da renda
(Fischbacher & Follmi-Heusi, 2013), ou seja, a porcentagem de individuos que mentem de forma
a obter o valor maximo no dado e, dessa forma, ter mais chances de ganhar o sorteio. Essa
porcentagem € de 3,36% [(19,5% - 16,7%)*6/5].

Adicionalmente, realizou-se uma analise das frequéncias esperadas e obtidas por meio de
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um teste de qui-quadrado. Tomando como parametro o priming, ndo houve diferenca
estatisticamente significativa entre essas frequéncias, y (5) = 3,09, p = 0,69. Para a manipulacéo
da privacidade, também nao se detectou diferenca, y (5) = 2,11, p = 0,83.

Analise das frequéncias revelou que o grupo que realizou o sorteio sem privacidade
apresentou as seguintes frequéncias para os valores dos dados: 0 (14), 1 (13), 2 (15), 3 (22), 4
(15) e 5 (22) (ver Figura 1). Para o grupo com privacidade, os valores foram 0 (16), 1 (12), 2
(17), 3 (19), 4 (18) e 5 (19) (ver Figura 1). No geral, o grupo que realizou o sorteio com
privacidade obteve valores menores com frequéncia maior e valores maiores com frequéncia
menor se comparado com o grupo que realizou o sorteio sem privacidade.

Analises de moderacdo com a VD ranqueada permitiram descartar a influéncia de
variaveis disposicionais na relacéo entre as variaveis independentes (VIs) e a variavel
dependente (VD). Essa analise envolveu o ranqueamento da VD, o célculo do termo de
moderacdo e a subsequente realizacdo de uma anélise de regressao. Para a VI de manipulacédo do
conteudo dos videos, ndo houve efeito de moderacédo de Jeitinho Simpatico, t (196) = -1,516, B =
-0,10, p= 0,131, Jeitinho Malandro, t (196) = 0,40, 3 = 0,03, p = 0,69, sexo, t (196) =-0,01, R = -
0,12, p=0,90, idade, t (196) = 0,69, 8 = 0,07, p=0,54, ou renda, t (196) = 0,69, B = 0,07, p=0,50.

A mesma analise foi repetida para a VI de manipulacéo de privacidade e também néo
houve efeito de moderacdo de Jeitinho Simpético, t (196) = -0,62, 8 =-0,07, p = 0,21, Jeitinho
Malandro, t (196) = 0,27, R = 0,05, p=0,79, sexo, t (196) = 0,052, ; = 0,004, p = 0,86, e idade, t
(196) = 0,69, 3 = 0,847, p=0,35. No entanto, detectou-se efeito de moderacdo de renda, t (196) =
2,35,3=0,17, p=0,02.

Realizaram-se analises de regressdo e correlacdo com a VD transformada. As variaveis



34
sociodemograficas idade, t = 0,26, B = 0,03, p=0,79, BCa 95% CI [-2,55, 3,32], R?= 0,08, sexo, t
=0,10, 8 =-0,10, p=0,79, BCa 95% CI [-26,3, 23,83], R?= 0,08, renda, t = -1,16, = - 0,12,
p=0,25, BCa 95% CI [-33,88, 9,66], R2= 0,08, bem como a variavel Jeitinho Malandro, t = -
1,30, 3 =- 0,13, p=0,20, BCa 95% ClI [-27,26, 5,78], R?= 0,08, ndo funcionaram como preditores
para os escores do dado.

Jeitinho Simpatico foi a Gnica variavel que interferiu positivamente nos escores do dado, t
=2,09, 8 =0,23, p=0,04, BCa 95% CI [1,19, 45,71], R?= 0,08, funcionando como preditor. Por
fim, andlises de correlacdo apontaram correlacdo negativa fraca de sexo, r=-0,17, p = 0,018, e
idade, r = 0,15, p = 0,04, com Jeitinho Simpatico.

Discusséo

Este estudo objetivou identificar se a exposi¢cdo a videos com contetdo de jeitinho
influenciaria o engajamento em comportamento desonesto, bem como se a realizacdo da tarefa
de desonestidade com ou sem privacidade influenciaria 0 comportamento dos participantes.
Refutou-se a Hipdtese (1) de que participantes que realizassem a tarefa de mensuracéo de
comportamento desonesto com privacidade iriam trapacear moderadamente mais do que o grupo
sem privacidade, de forma a manter seu autoconceito positivo. Na verdade, anova fatorial com
transformac&o ranqueamento alinhado indicou que esses individuos reportaram valores menores
do que os que foram realmente obtidos.

Dana, Weber e Kuang (2005) apontaram que o nivel de desonestidade cai quando as
pessoas prestam mais atencdo a padroes de honestidade e sobem com maior maleabilidade de
categorizacdo. A queda na desonestidade se observou em ambientes com prescrigdes fortes para

0 comportamento justo, mas houve um aumento na desonestidade quando a transparéncia foi
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eliminada. Contudo, neste estudo, ao invés de eliciar o comportamento desonesto, a privacidade
pareceu aumentar a consciéncia relativa a padrdes de honestidade, indo de encontro ao relato dos
autores.

O fato de estarem em um ambiente desconhecido e a desconfianca de estarem sendo
monitorados podem ter constituido fatores impeditivos para que a manipulacéo de privacidade
eliciasse 0 aumento da desonestidade. Dados obtidos a partir do debriefing dos participantes bem
como a experiéncia obtida pela participacdo em outro estudo experimental em comportamento
desonesto apontam que os participantes de pesquisas conduzidas em laboratério tendem a
acreditar que estdo sendo monitorados. Além disso, os participantes tendiam a acreditar que as
outras pessoas iriam trapacear, mas afirmavam que eles mesmos nao trapacearam. Reportar
valores menores pode ter sido a maneira que os participantes encontraram para afirmar seu
autoconceito de honestidade.

A Hipotese (2) de que haveria trapaca no grupo exposto ao estimulo do jeitinho devido ao
efeito do priming também foi refutada. N&o se detectou efeito significativo para o priming de
jeitinho. Ou seja, a manipulacdo ndo acarretou diferenca nos escores dos participantes,
independentemente do contetdo assistido ser de jeitinho ou neutro.

Este estudo vai ao encontro do entendimento de que, para estudar comportamentos
sociais bem como o efeito de normas morais e sociais no comportamento, € necessario
compreender as motivagGes psicoldgicas subjacentes que variam endogenamente com 0 meio
ambiente (Gneezy, 2005). No entanto, os achados desta pesquisa contrariam aqueles que foram
reportados por Mazar, Amir e Ariely (2008).

Mazar, Amir e Ariely (2008) levantaram a possibilidade de que uma quantidade limitada
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de desonestidade é aceitavel até certo nivel de recompensas externas positivas. Além desse nivel,
0 aumento das recompensas externas poderia limitar a maleabilidade da categorizacéo, fazendo
com que seja dificil ignorar o proprio comportamento desonesto, comprometendo o autoconceito
de honestidade. Desta forma, a ameaca ao autoconceito faria com que a desonestidade pudesse
diminuir com recompensas externas.

Os achados contrastantes desta pesquisa levam a algumas reflexdes. Na psicologia, é
comum a utilizacdo de modelos desenvolvidos em outros paises, que ndo sejam o Brasil. De fato,
a producdo da literatura em psicologia social € quase toda de origem estadunidense (Smith, Bond
& Kagitcibasi, 2006). Isso ocasiona um viés cultural no corpo teorico utilizado tanto na préatica
quanto no ensino da psicologia. A utilizacdo desses modelos pode acarretar o desenvolvimento
de intervencgdes inadequadas para a realidade brasileira. 1sso acontece porque modelos séo
desenvolvidos com vistas a culturas especificas, levando em consideracéo as proprias
peculiaridades e desconsiderando a cultura de outros paises. Dessa forma, um dos possiveis
motivos para a discrepancia nos resultados constitui o fator das diferencas culturais. Contudo,
para confirmar se o achado aqui reportado é consistente e confiavel, também se torna necessaria
a realizacdo de estudos de replicacdo e estudos de comparacao cultural dos processos em analise.

Além disso, desde a década de 1960, a pesquisa em psicologia social tem sido baseada
esmagadoramente em estudantes universitarios testados em laboratdrios académicos em tarefas
académicas. No contexto desta pesquisa, cabe ressaltar que o fato de a amostra ter sido composta
exclusivamente por estudantes universitarios pode ter enviesado os resultados, pois Sears (1986)
aponta que, em comparagdo com adultos mais velhos, os estudantes universitarios tém atitudes

menos cristalizadas, senso de self menos formulado, habilidades cognitivas mais fortes,
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tendéncias mais fortes de obedecer a autoridade e relacionamentos grupais mais instaveis.
Ademais, o ambiente do laboratorio provavelmente amplia todas essas diferencgas. Dessa forma,
€ necessario que sejam realizadas pesquisas com uma amostra mais diversificada, de modo a ndo
incorrer nesse Viés.

Outra ressalva é que alguns fatores que possivelmente interferem nos resultados ndo
foram mensurados ou manipulados, como autoestima e conformidade a normas sociais. Outro
ponto consiste na reatividade dos participantes devido ao fato de estarem em um ambiente
diferente da realidade cotidiana.

O efeito encontrado de moderacao de renda relativo a relacéo entre privacidade e o valor
reportado no dado indica que, ao se aumentar a renda, os valores reportados no dado tendem a
ser maiores nos grupos que realizaram a tarefa com privacidade. Ou seja, quando a tarefa foi
realizada com privacidade, as pessoas com maior renda tenderam a reportar valores maiores no
dado. Ou seja, tenderam a trapacear mais.

Analises de correlacdo apontaram correlacdo fraca de sexo e Jeitinho Simpatico apontam
que mulheres tendem a se engajar mais em Jeitinho Simpatico e que uso aumenta conforme
torna-se mais velho. Cabe ressaltar que se encontrou também que jeitinho simpatico funcionou
como preditor para os escores do dado. Isso pode indicar que pessoas que fazem uso de
criatividade na resolucéo de problemas tendem a relatar maiores valores no dado, ou seja,
tendem a ser mais desonestas. Nesse sentido, Gino e Ariely (2012) relataram que participantes
com personalidades criativas tendem a enganar mais do que individuos menos criativos e que a
criatividade disposicional é um melhor preditor de comportamento antiético do que a

inteligéncia. O vinculo entre desonestidade e criatividade é explicado por um sentimento maior
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de ndo ser constrangido pelas regras (Gino & Wiltermuth, 2014).

Além disso, é possivel que os participantes ndo se comportaram da maneira que se
comportariam caso deparassem com a oportunidade de serem desonestos no seu dia-a-dia.
Pesquisas futuras podem explorar a realizacao de experimentos com maior realismo psicoldgico,
simulando de forma mais plausivel o contexto da realidade cotidiana, de forma a apresentar
maior validade externa.

Por fim, um ponto a ser questionado € se o incentivo para este estudo — a quantidade de
tickets para concorrer ao sorteio do vale de R$ 130 na Livraria Cultura — foi suficiente para
levar os participantes a se sentirem motivados a trapacear. Futuras pesquisas em comportamento
desonesto podem vir a utilizar de incentivos mais palpaveis que envolvam a certeza de obter um

beneficio imediato, de forma a tornarem os participantes mais engajados na tarefa.
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Apéndice A
Tabela 1
Questionario de Avaliacéo de Videos (medida em escala Likert de 1 a 5 variando de Discordo

Totalmente a Concordo Totalmente)

A situacao apresenta esperteza.

A situacdo apresenta criatividade na resolucéo de um problema.

A situacéo retrata personagem(s) com jogo de cintura.

A situacdo retrata compreensdo da maneira esperada de se comportar em um certo ambiente.
A situacdo retrata personagem (s) que faz(em) o que as pessoas consideram o correto.

A situacéo retrata personagem(s) que age(m) de acordo com o que cada situacao pede.

A situacdo retrata ganhos materiais ilicitos.

A situacdo retrata evitamento de prejuizo financeiro de forma ilegal.

A situacdo retrata a resolucao de um problema financeiro de maneira ilicita.

A situacéo apresenta personagem(s) que mente(m) em prol de um objetivo.
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Apéndice B
Tabela 2
Questionario Contextualizado do Jeitinho Brasileiro (medida em escala Likert de 1 a 6 variando
N&o se parece nada comigo até Se parece muito comigo).

Ele(a) gosta de manter o clima social agradavel.

As pessoas se sentem queridas perto dele(a).

Ele(a) oferece ajuda aos colegas de trabalho.

Ele(a) se mostra bastante criativo(a) ao enfrentar problemas no trabalho.

Ele(a) segura a porta quando outra pessoa se aproxima.

Ele(a) sempre cumprimenta o porteiro do seu prédio pelo nome toda vez que passa por ele na
portaria.

Ele(a) busca novos empreendimentos para sua profissao.

Ele(a) sempre da alternativas, antes ndo pensadas, para solucionar os problemas de amigos.
Ele(a) inventa novas receitas quando tem poucas op¢des de comida em casa.

Ele(a) mente em prol de um objetivo.

Ele(a), sabendo que certa pessoa ligard em determinado horario, desliga o celular e diz que
estava sem bateria.

Ele(a) esta cansado(a) na segunda-feira e liga no trabalho falando que esta doente.

Ele(a) sai da mesa do bar sem pagar a sua parte na conta quando esta deveria ser dividida
igualmente por todos.

Ele(a) entra em uma festa sem pagar por conhecer o produtor desta.

Ele(a) segue o principio: ‘Regras foram feitas para serem quebradas’.

Ele(a) passa no sinal vermelho quando a rua esté vazia e sem pardal.

Ele(a) procura um conhecido que trabalha no cartério para adiantar seu processo.

Ele(a) quer comprar uma roupa pra usar no final de semana, mas ao ver a loja fechando,

convence a vendedora de vender-lhe.




Apéndice C
Tabela 3
Inventério de Personalidade Big Five (medida em escala Likert de 1 a 5 variando Discordo

Totalmente até Concordo Totalmente).

E conversador, comunicativo.

E minucioso, detalhista no trabalho, no que faz.
Insiste até concluir a tarefa ou o trabalho.
Gosta de cooperar com 0s outros.

E original, tem sempre novas ideias.

E temperamental, muda de humor facilmente.
E inventivo, criativo.

E prestativo e ajuda os outros.

E amavel, tem consideracdo pelos outros.

Faz as coisas com eficiéncia.

E sociavel, extrovertido.

E cheio de energia.

E um trabalhador de confianca.

Tem uma imaginagdo fértil.

Fica tenso com frequéncia.

Fica nervoso facilmente.

Gera muito entusiasmo.

Gosta de refletir, brincar com as ideias.

Tem capacidade de perdoar, perdoa facil.

Preocupa-se muito com tudo.




Apéndice D

Videos selecionados para o Estudo 1
Ambulante (Havaianas)
Link do video: https://goo.gl/v99KeW

Havaianas -{Ambulante

Vendedor (Havaianas)
Link do video: https://goo.gl/pT4zpt

Mureta (Itaipava)

Link do video: https://goo.gl/T2REAwW
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https://goo.gl/v99KeW
https://goo.gl/pT4zpt
https://goo.gl/T2REAw

Itaipava - Mureta (Engano)

q =

Sem Camisa (Itaipava)
Link do video: https://goo.gl/GoycN1

Mée Preocupada (Oi)

Link para o video: https://goo.gl/jHR58p
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https://goo.gl/GoycN1
https://goo.gl/jHR58p

Papelzinho (Guarana Antactica)
Link do video: https://goo.gl/U8CL77

@Guarana Antarctica apresenta Papelzinho

S7


https://goo.gl/U8CL77

Palavrdes (Itaipava)
Link do video: https://goo.gl/6AmaQC

[taipava - Palavroes
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https://goo.gl/6AmaQC
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Apéndice E
Videos selecionados para o grupo controle
Liquidacdo Poderosa Casas Bahia. Precos muito mais baixos. S&o os ultimos dias. (Casas Bahia)
Video: https://goo.gl/HE7DxL

2=DACAQ

é = nNCAR '. OL

Liquidacao Poderosa €asas Bahia. Precos muito mais baixos. S

Mega Salddo Ricardo Eletro — Janeiro 2017 (Ricardo Eletro)
Video: https://goo.gl/anQLn4

MEGA SALDAO RICARDO ELETRO - JANEIRO 2017



https://goo.gl/HE7DxL
https://goo.gl/anQLn4

Promocdes de Red Friday! O Black Friday das Lojas Americanas (Lojas Americanas)

Link para o video: https://goo.gl/oleem]

Descontos
inacreditaveis

red friday

LOJAS AMERICANAS
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https://goo.gl/o1eemJ

