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RESUMO

A Alto-Profecia (“Self-Prophecy”) aborda o fendbmeno no qual ao se pedir as pessoas,
em uma pesquisa, para fazer uma previsao de um comportamento, pode-se influenciar o
mesmo no futuro. (SPANGENBERG e SPROTT, 2006). Em especial se o individuo
tem uma atitude positiva para com este comportamento, ainda que ndo o pratique como
deveria. O fendmeno, estudado ha mais de 30 anos nos EUA, porém sem despertar o
mesmo interesse no Brasil, poderia ser mais um recurso a ser utilizado para persuadir a
populacdo a ir do discurso a prética de habitos de consumo mais sustentdveis. Os
objetivos sdo fomentar o debate sobre o tema, bem como reproduzir aqui no Brasil
experimentos ja realizados fora para comprovar seus resultados dentro da matriz
cultural brasileira.

PALAVRAS-CHAVE: meio-ambiente; consumo sustentivel; comportamento;
comunicagao.

TEXTO DO TRABALHO

1 - Introducao

Ainda que a sustentabilidade seja um conceito amplamente divulgado pela midia e a

opinido publica reconheca a importancia do tema ambiental, a pratica do consumo

sustentdvel estd muito distante do comportamento da maioria dos consumidores.

Os esforcos de comunicagdo feitos por diversos 6rgaos da sociedade, ainda que fagcam
com que as pessoas tenham uma visdo positiva com relagdo ao tema, falham em

influenciar na pratica deste comportamento, como indicam os dados abaixo:
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“Survey” * apresentado pelo IBOPE - “Sustentabilidade: Hoje ou Amanha?” — aponta
que 92% dos entrevistados concordam que “Separar lixo para reciclagem é uma
obrigacdo da sociedade”. Porém s6 30% declararam fazer o mesmo em sua casa. Dos
participantes 89% acreditam que “Os fabricantes tém obrigagdo de prevenir os
problemas que podem causar ao meio ambiente” e 85% acham que “Vale a pena pagar
mais caro por um produto que ndo agrida o meio ambiente”. Contudo pouco mais da
metade (52%) concorda que “S6 compra produtos de fabricantes que ndo agridam o

meio ambiente ainda que sejam mais caros’.

Estes resultados sugerem que os esforcos comunicacionais tradicionais (campanhas
publicas e privadas de incentivo) tém capacidade limitada para transformar atitude em
comportamento. Mesmo que possamos ver como estes esfor¢cos de comunicacdo tém

efeitos positivos no fortalecimento das crencas pro-sustentabilidade.

7z

Uma das ferramentas capazes desta transformagdo € a auto-profecia; em algumas
situacdes pode ser mais eficiente do que grandes campanhas focadas na atitude (crengas

e afetividades) por levar pessoas a imaginarem o comportamento realizado.

Este tema € debatido hd quase 30 anos em artigos académicos, contudo infelizmente
pouco se fala sobre o assunto no Brasil. Este efeito, nomeado Auto-Profecia (“Self-
Prophecy Effect”) e introduzido por Steven Sherman em 1980 no seu artigo “On the
Self-Erasing Nature of Errors of Prediction”, atraiu diversos autores que pesquisam as

origens do fendmeno.

Os objetivos deste artigo sdo: trazer a pauta o efeito da Auto-Profecia, fazer uma
reflexdo sobre os trabalhos ja publicados e, principalmente, colocar a utilidade do efeito
da Auto-Profecia para ampliar na populacio comportamentos desejaveis,

especificamente neste trabalho o consumo responsével.

2 - O que é atitude

4 O estudo foi apresentado em Sdo Paulo, no dia 5 de setembro de 2007, durante o “II Férum IBOPE - Neg6cios
Sustentdveis”. O levantamento foi realizado com 1000 entrevistados, homens e mulheres residentes nos maiores
estados brasileiros, acima de 16 anos, entre os dias 20 e 28 de julho, para avaliar a percepgdo das classes A, B e C
sobre assuntos ligados ao tema sustentabilidade. O estudo também analisou a opinido da comunidade empresarial
brasileira por meio de entrevistas com 537 executivos de 381 grandes empresas nacionais. Estd disponivel no site
www.ibope.com.br/forumibope
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Voltando ao ponto inicialmente proposto: quando a atitude, ainda que positiva, nao se
traduz em pratica. Mas como definimos atitude? Existem muitas e diversificadas
defini¢des para atitude. De uma forma geral, podemos entender por atitude uma
tendéncia de longa duracdo para responder de forma previsivel ou caracteristica

(HARRISON, 1975).

As atitudes tém componentes tantos afetivos (emocionais) como cognitivos
(intelectuais), também chamado opinido (HARRISON, 1975), bem como um
componente comportamental (mesmo que sé intencional) (RODRIGUES, 1975). E de
se esperar que estes componentes se relacionem entre si. Ou seja, quando alguém
investe tempo e energia em reciclar seu lixo (comportamento) é porque acredita que
existam beneficios valiosos na reciclagem do lixo (uma crenga). Aliado a isto sente que
ao fazé-lo estd contribuindo para uma qualidade de vida melhor sua e de futuras

geragoes (afetivo).

Atitudes envolvem o que as pessoas pensam, sentem, € como elas gostariam de se
comportar em relacdo a um objeto atitudinal, que pode ser qualquer coisa concreta ou
abstrata (RODRIGUES, 1975). O comportamento ndo € apenas determinado pelo que as
pessoas gostariam de fazer, mas também pelo que elas pensam que devem fazer, isto €,
normas sociais, pelo que elas geralmente tém feito, isto €, hdbitos, e pelas
conseqii€éncias esperadas de seu comportamento (RODRIGUES, 1975). Assim como a
sua capacidade percebida de realizar aquele comportamento, o que pode ser chamado de

eficacia.

Portanto, atitude € uma tendéncia psicologica que se expressa pela avaliacdo de uma
entidade particular seja de maneira favoravel ou desfavoravel (EAGLY & CHAIKEN,
1993)

No ambito social, qualquer atividade que vise a promo¢do do bem comum
necessariamente envolvera consideracdes sobre crengas e afetividades em relacdo ao
grupo, no sentido de tornar as atitudes dos individuos compativeis com a obten¢dao do

bem estar coletivo (RODRIGUES, 1975)

3 — Atitude e comportamento - Justificativa
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O individuo esforca-se por buscar um estado de coeréncia consigo mesmo
(FESTINGER, 1957). Porém, mesmo que se recorra & explicacdes ou racionalizacoes,
nem sempre as pessoas conseguem eliminar suas “incoeréncias internas”. Neste caso

persiste um “desconforto psicolégico” (FESTINGER, 1957)

Coerentemente, os dados do Ibope de 2007 sugerem, entre outras coisas, que em torno
da metade da populacdo dos maiores estados do Brasil acredita que reciclar é uma
obrigagdo social (92%), mas ndo o fazem (70%). Portanto estes individuos tém atitude

incoerente em relacdo ao comportamento.

Preferindo um termo que ndo estivesse carregado de uma conotacao logica, Festinger,
idealizador da teoria, substituiu o termo “incoeréncia” por “dissonancia” e “coeréncia”

por consonancia.
Segundo Festinger, as hipoteses da dissonancia cognitiva sao:

1- A existéncia da dissonancia, ao ser psicologicamente incomoda, motivard a pessoa

para tentar reduzi-la e realizar a consonancia

2 — Quando a dissonancia estd presente, a pessoa, além de procurar reduzi-la, evitard

ativamente situagdes e informacdes suscetiveis de aumentar a dissonancia.

Quem, acreditando necessitar controlar o peso, nunca comeu um doce e depois ficou
com “peso na consciéncia” pelas calorias ingeridas e conseqiiéncias diretas nos quadris

e barriga.

Na busca de evitar situagcdes que aumentariam a dissonancia. O individuo nesta situacao
poderia evitar passar na frente do estabelecimento onde se vende o doce, ou se afastar
de alguém que esteja comendo um, evitando um embate entre o desejo de controlar o

peso X o prazer do doce.

Um aspecto muito relevante nas consideragdes sobre dissonancia cognitiva é que quanto
maior a magnitude da dissonincia, maior a intensidade da acdo necessdria para reduzi-

la.

Sendo a dissonancia entre um elemento cognitivo ambiental (neste caso a reciclagem) e

um elemento cognitivo comportamental (ndo reciclar), o modo de diminuir a
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dissonancia € alterar a relacdo entre seus componentes, ou seja, tornar os elementos
consonantes com o outro. Porém mudar a atitude em relacdo ao meio-ambiente se
constitui por vezes dificil ou impossivel, ja que a sociedade em sua maioria valoriza esta
atitude (reciclagem, por exemplo). Portanto nos resta mudar o comportamento, ou mais
precisamente transformar esta atitude em agdo: reciclar. Tao pouco uma decisao facil

diante do tempo e energia requeridos para o comportamento.

Ainda que dificil, uma alternativa seria modificar a atitude pela inclusdo de novos
elementos cognitivos, i. €., novas crencas. Imagine que ficamos sabendo que a maior
parte do lixo reciclado nao € utilizada, ou que a maioria da populagdo nao recicla. Esta
seria uma justificativa bastante forte para, apesar da atitude positiva, aceitar ndo

reciclar.

Em casos onde existem justificativas fortes para um comportamento dissonante, nao
existe uma necessidade de mudanga da atitude porque a forcga da justificativa (ndo havia

outra alternativa!) explica a dissonancia entre comportamento e atitude.

A dissonancia cognitiva atua da mesma forma que um impulso ou necessidade, como a

fome. Sua presenca leva o individuo a a¢do para reduzi-la.

Outro aspecto a ser considerado € que o proprio ato de reciclar pode funcionar como
justificativa para acdes que teriam o potencial de gerar dissonancia. Pois é notorio que
até pessoas que reciclam o lixo, ndo modificam seus hdbitos de compra buscando
diminuir o lixo (mesmo objetivo de reciclar), pois a dissondncia na hora da compra é

eliminada pela lembranga/justificativa do comportamento de reciclagem.
4 - A Dissonancia Cognitiva e o efeito da Auto-Profecia

Desde a primeira publicacdo de pesquisas sobre o efeito da Auto-Profecia (SHERMAN,
1980), diversos autores buscam pelos mais diversos angulos entender os mecanismos

deste efeito.

Em especial os especialistas na drea de Marketing viram no efeito um excelente recurso
para estimular o consumo de determinada marca ou produto entre os consumidores.
Porém o objetivo deste artigo € explorar o potencial do efeito para incentivar agdes
socialmente desejdveis tais como jogar pilhas e baterias usadas em locais apropriados e,

ndo, no lixo comum. Problematica esta que serd abordada mais a frente no artigo.
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Mais, no decorrer do artigo, se fard mais claro que o impulso de consumir determinado
produto ou marca, gerado, por exemplo, por uma pesquisa de inten¢do de compra, tem
causas e intensidades diferentes da gerada pelo efeito da Auto-Profecia

(SPANGENBERG e SPROTT, 2006)

Em 1993 Vicki Morwitz (New York University), Eric Johnson e David Schmittlein
(Wharton) trabalharam com dados de compra de computadores e automdveis de um
painel de lares. Como todo painel, o estudo era de cardter longitudinal e a amostra era
composta de 40 mil lares norte-americanos. A escolha dos produtos se deu porque o
carro ¢ um produto durdvel de alta penetracdo entre os lares norte-americanos e o
computador, na época do estudo, era um bem possuido por uma minoria de familias. O
objetivo do estudo era medir o impacto causado pela medi¢do de inten¢do de compra. A
questdo da pesquisa buscava saber se o simples fato de medir a intencdo de compra

aumentaria o comportamento de compra futuro.

Baseados em estudos anteriores, Morwitz et al desenharam a seguinte hipdtese a ser

testada:

1. A medicdo da inten¢do de compra alterard a compra futura de um
produto, se compararmos o grupo observado com um grupo de controle

(que nao foi perguntado de suas inten¢des de compra futura)

Mere-measurement effect (Efeito de simples-medida) foi como nomearam o efeito
causado pelas pesquisas de inten¢do de compra futura. Esta distin¢do se faz necessdria

para que ndo se confunda o efeito de Auto-Profecia e o efeito de simples-medida.

Os dois fendmenos sdo muito parecidos. Ambos falam de influéncias no comportamento
futuro a partir de um estimulo dado através de uma pesquisa. Porém o efeito de auto-
profecia se refere exclusivamente a comportamentos sociais normativos enquanto o
efeito de simples-medida € focado em comportamento de consumo (SPANGENBERG e
SPROTT, 2006). Os efeitos de auto-profecia, como veremos mais a frente, sdo mais
amplos que os associados ao de simples-medida (SPANGENBERG ¢ GREENWALD,
1999), assim como as origens de ambos os efeitos sdo diferenciadas, como também serd

explicado adiante.
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MORWITZ, JOHNSON e SCHMITTLEIN (1993) analisaram dados de painéis de
domicilios para intencdo de compra de carros (ondas ocorridas entre o 4° trimestre de
1987 e o 2° trimestre de 1989) e para inten¢do de compra de computador pessoal (ondas

ocorridas entre julho de 1986 e janeiro de 1989).

Entre os lares do grupo de controle (cujas intencdes de compra ndo foram medidas),
2,4% adquiriram automoveis nos 6 meses subseqiientes, enquanto entre os lares que
receberam o estimulo, 3,3% compraram um carro pelo menos uma vez no mesmo

periodo (37% de aumento).

Para os computadores pessoais, a compra aumentou de 3,8% para 4,48% (18% de
aumento). Neste estudo a preocupacao dos autores, mais que encontrar explicagdes para
o mecanismo do efeito, era destacar o impacto do mesmo na andlise de resultados
provenientes de painel de lares. O mercado faz projecdes de venda em cima de estudo
envolvendo painel de consumidores. (MORWITZ, JOHNSON e SCHMITTLEIN,
1993).

MORWITZ e FITZSIMONS (2004) realizaram um estudo envolvendo barras de
chocolate. Num design bastante sofisticado eram apresentadas 5 diferentes marcas de
chocolate aos participantes. Todas estas marcas eram canadenses € nio estavam
presentes no EUA, portanto os participantes ndo tinham qualquer referéncia prévia ou

imagem pré-concebidas sobre os produtos.

Um determinado nimero de participantes lia antes do teste um “falso jornal” que
apresentava referéncias positivas sobre uma das marcas. Os resultados ajudaram a
embasar empiricamente uma explicacdo para o efeito: acessibilidade atitudinal (attitude

accessibility).

A medi¢do de compra aumenta a acessibilidade atitudinal com relacdo a uma lista de
escolhas. No estudo os participantes eram mais pré-dispostos a escolher uma barra de
chocolate para qual eles possuiam uma atitude positiva e menos pré-dispostos se eles
possuiam uma atitude negativa. Isto se estas atitudes se tornavam mais acessiveis pelas

medig¢des de intengdo geral (MORWITZ e FITZSIMONS, 2004).

O foco de estudos como o exemplificado acima € na relagdo entre uma atitude pré-

existente e o consumo na forma de compra ou intencdo de compra. Contudo, quando
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saimos do terreno do consumo e vamos para o do comportamento podemos observar o
efeito da auto-profecia, ou seja, estimular as pessoas a fazer uma auto-previsao sobre
um comportamento normativo, influencia a performance deste comportamento no
futuro? No caso da resposta ser afirmativa, sugere claramente oportunidades de
aplicacdo da auto-previsdo para o beneficio da sociedade (SPANGENBERG e
SPROTT, 2006).

Os esfor¢os académicos na busca de explicacdo aos mecanismos tedricos para os efeitos
comportamentais da auto-previsdo eliminou empiricamente um bom numero destas
explicacdes, levando a aceitacdo de que a dissonancia cognitiva € a base do efeito de

auto-profecia (SPANGENBER, SPROTT e FISHER, 2003).

A visdo da auto-profecia baseada na dissonancia cognitiva é de que o comportamento da
auto-previsao faz saliente normas sociais associadas com determinado comportamento,
em adicdo a uma falha anterior da pessoa em praticar este comportamento de uma
maneira socialmente normativa (SPANGENBERG e SPROTT, 2006). Ou seja, uma
crenga aceita socialmente, tornada disponivel entra em choque com a falha
comportamental. No momento do pedido da previsdo, as pessoas simultaneamente sao
lembradas do que elas devem fazer, bem como o que elas t€m feito (ou nao tém feito)

no passado (SPANGENBERG e SPROTT, 2006).

A dissonancia Cognitiva €, portanto, ocasionada pela auto-previsao.

SPANGENBER, SPROTT e FISHER (2003) demonstraram que fazendo uma previsao
sobre o comportamento de outras pessoas (uma reducdo da dissonancia baseada na
teoria de comparacdo social) reduziu o desconforto psicolégico associado com a
dissonancia, o que salienta a importancia da justificativa como atenuador da dissonancia

cognitiva: “ndo fiz porque outros também ndo fazem”.

No entanto, a premissa do estudo de SPANGENBERG e SPROTT (2006) é que a
eficdcia da auto-profecia depende de diferencas individuais entre aqueles que fazem as
auto-previsdes. Ou seja, os efeitos dependem de auto-monitoramento (ou auto-
vigilancia em outras traducdes), que é um moderador no efeito da dissonéncia
(DEBONO e EDMONDS, 1989) e influencia os relacionamentos entre atitudes,
intenc¢des e comportamentos (AJZEN, TIMKO e WHITE, 1982).
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Explicando melhor, em 1974 Mark Snyder publica um artigo chamado Self-Monitoring
of Expressive Behavior. Ele cria um inventdrio, depois aperfeicoado por Lennox &
Wolfe (1984), que aponta a tendéncia do individuo de ser de baixo auto-monitoramento
(LSM na sigla em inglés) ou auto-monitoramento intenso (HSM na sigla em inglés).
LSM usam mais suas crengas e valores para decidirem como devem se comportar. Ou
seja, mantém seu comportamento ndao importando o ambiente que estdo. J4& HSM
avaliam a situacdo e mudam seu comportamento para se adaptar a determinadas

situacoes.

O autor focou sua atengdo nesta diferenga individual. A no¢do elementar de auto-
monitoramento € que o comportamento da pessoa € diferentemente influenciado por
fatores de temperamento e situacdo (Snyder 1974). Para individuos de auto-
monitoramento intenso (HSM), o comportamento € mais influenciado por fatores da
situac@o (por exemplo, normas sociais), enquanto o comportamento de individuos com
auto-monitoramento ténue (LSM) € influenciado freqiientemente por fatores do

temperamento.

LSM sao consistentemente mostrados como influencidveis por mensagens com apelos

para os valores. Enquanto HSM sao influencidveis por apelo de status.

Esta diferenciacao é efetiva para explicar auto-profecia porque uma pessoa fazendo uma
previsdo é lembrada e, naquele momento, leva em consideracdo as normas sociais que
circundam o comportamento previsto e as falhas anteriores de agir normativamente com
relacdo ao comportamento. Esta combinacdo de consideracdo normativa e agdo prévia
nio condizente € argumentada para confrontar a alto-concepcdo da pessoa, portanto,

induzindo a dissonancia.

Esta confrontacdo do auto-conceito deve ser mais efetiva para LSM porque seus
comportamentos e atitudes sdo geralmente baseadas em valores, em contraste com o
HSM, cujos comportamentos e atitudes sdo baseados em situacdes (DEBONO e
EDMONS, 1989). Ou seja, a técnica da auto-profecia influencia mais LSM que os
HSM’s, uma vez que as crengas internas sao mais importantes para os LSM, sendo

assim eles sdo mais suscetiveis a dissonancia.

LSM tem maior tendéncia que HSM de atribuir falha anterior ao comportamento

normativamente para seu proprio temperamento. Atribuindo falhas anteriores a eles
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mesmos, LSM sdo mais pré-dispostos a ter seu auto-conceito ameagado por ter feito
uma auto-previsdo e, portanto, mais pré-disposto a experimentar a dissonancia

cognitiva.

Em oposicdo, HSM sdo mais dispostos a justificar suas falhas passadas como
situacionais. H4 pouca ou nenhuma ameaca para seu auto-conceito e, por isto, a

dissonancia € menos evocada.
5- Resultados empiricos que suportam a hipétese da Auto-Profecia

SPANGEMBERG e SPROTT (2006) conduziram dois experimentos buscando obter
resultados para suporte dos efeitos diferentes em individuos LSM e HSM. Em dois
experimentos os participantes (alunos da universidade onde foram conduzidas as

experiéncias) eram convidados a preencher a um inventario psicolégico com o intuito de

classifica-los em LSM ou HSM (LENNOX ¢ WOLFE, 1984).

Também foi padrao a presenga de um grupo de controle, que recebeu um estimulo

inicial diferente dos demais participantes.

No primeiro experimento era dito aos participantes (N=125) que se uma avaliacdo fisica

fosse oferecida gratuitamente, eles acreditam que iriam ou ndo participar.

Ao final do experimento os alunos recebiam um panfleto falando da possibilidade de
participarem de uma avaliagdo fisica com duracdo de 15 minutos, gratuita. Era
perguntado se gostariam ou nao de participar. Para que a resposta fosse considerada
como afirmativa e validada, o participante deveria dar suas informacdes para posterior

contato.

Entre os LSM, 63,6% se interessaram na avaliacdo fisica oferecida (versus 25,8% do
grupo de controle). Ja entre os HSM 29% se interessaram pela mesma avaliagdo (contra
25% do grupo de controle), ou seja, ndo se constatou o efeito de auto-profecia nos

HSM.

No segundo experimento, as condi¢des de realizacdo se mantiveram, porém com outra

selecao de amostra (N=87).

10
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Foi perguntado aos participantes se eles doariam ou ndo algumas horas do seu tempo
para a American Cancer Society. Ao final do experimento, eram oferecidos aos
estudantes diferentes posicoes na organizacdo e perguntado da possibilidade de
trabalhararem como voluntarios. Para ser considerado como resposta afirmativa, era

necessario que o estudante deixasse seus dados para futuro contato.

Mais da metade dos LSM’s (57,1%) concordaram com a iniciativa (21,7% - grupo de
controle). Ja entre os HSM ndo houve efeito de auto profecia (36,7% X 36,8% - grupo

de controle).

6- O efeito da Auto-profecia utilizado para o bem da sociedade: Consumo

sustentavel

As experiéncias descritas fornecem bases empiricas da influéncia do efeito da Auto-
profecia em comportamentos desejdveis. Bem como do seu efeito muito mais amplo que

da pesquisa de inten¢do de compra, especialmente entre os LSM.

Apresentamos aqui duas propostas de estudo do efeito da Auto-profecia (Self-prophecy
effect) no Brasil, ja que todos os experimentos realizados anteriormente foram feitos na
populacdo norte-americana. Ambos os experimentos terdo por foco uma questdo de

suma importancia que é o consumo sustentdvel.

Os experimentos, por enquanto, sdo tedricos e ainda aguardam financiamento de

agéncias de fomento.
6. 1 — Experimento 1 — Descarte de pilhas usadas

O primeiro experimento especificamente tratard do descarte de pilhas e baterias usadas.
Uma pilha comum contém, geralmente, trés metais pesados: chumbo, cddmio e
mercurio, além de manganés, cobre, niquel cromo e zinco. Por isso, pilhas e baterias
representam hoje um sério problema ambiental j4 que, descartadas em aterros sanitérios,

contaminam o solo e o lengol fredtico (TENORIO; ESPINOSA, 2010)

Uma pesquisa recente do Ibope (supracitada) reporta que 85% dos entrevistados
concordam que pilhas e baterias sdo extremamente prejudiciais ao meio ambiente.

Contudo na mesma pesquisa 32% confessam que jogam pilhas no lixo comum.
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Portanto temos um tipico comportamento de dissondncia cognitiva: o individuo sabe
que seu ato é prejudicial ao meio ambiente, porém nao se traduz em prética, por falta de

oportunidade (poucos lugares tem receptores) e esforco pessoal.

Existem boas iniciativas, como a do Banco Real Santander que, em sintonia com seu
posicionamento de empresa com responsabilidade social e ambiental, lancou um
programa chamado Papa-Pilhas. Sdo postos coletores de pilhas usadas. Eles estdo
instalados em todas as agéncias do Banco Real nas capitais, exceto Macapd (Amapd) e
Boa Vista (Roraima). O programa soma, até agora, mais de 2.000 postos de coleta de

pilhas e baterias usadas espalhados pelo Brasil. (BANCO REAL, 2010)

Também foi aprovada recentemente uma resolucdo do Conselho Nacional do Meio
Ambiente (CONAMA, 2009) que dd um prazo de dois anos para que as lojas tenham
também os coletores de pilhas e baterias. O que deve reduzir a defici€éncia de
oportunidades, mas nao o esforco pessoal. Como exemplo a reciclagem do lixo nao-

organico ndo € praticada em todo o seu potencial justamente por falha neste aspecto.

Portanto a efetividade de iniciativas como esta dependem também de técnicas de

persuasdo como, por exemplo, a auto-profecia.

O experimento propde que se selecionem de dois a quatro pontos de coleta de bateria
usada com baixo retorno. Este ponto de coleta devera possuir algum tipo de cadastro de
seus clientes freqiientadores. Por um periodo anterior a acdo, serd medida a quantidade

de baterias recolhidas. Esta medicdo servird como controle.

Ap6s a medi¢cdo serdo aplicados questiondrios nos clientes freqiientadores dos locais
selecionados, bem como serdo enviadas malas-diretas sobre a presenca do coletor de
baterias usadas nestes locais. Serd levantado por amostragem o nimero de LSM dos
pontos de coleta, indicando os que t€ém maior ou menor propor¢do. Posteriormente este

indice serd comparado com o aumento constatado da coleta de pilhas e baterias.
6.2 - Experimento 2 — Uso de energia solar

A geracdo de energia € das atividades de maior impacto ambiental, seja térmica ou

hidrdulica. E conhecido j4 hd muito tempo o potencial do Sol como fornecedor de
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energia limpa. O total de energia solar que incide na superficie da Terra em 1 ano é

superior a 10.000 vezes o consumo anual de energia bruta da humanidade.’

Especialistas do setor de energia fazem a previsdo de que se o Produto Interno Bruto
(PIB) do Pais crescesse acima de 5% ao ano haveria risco de apagdo de energia elétrica
em 2009. O Brasil tem um dos maiores potenciais para a energia solar, afirma Ricardo
Ruther, professor da Universidade Federal de Santa Catarina. 'S6 para se ter uma idéia,
uma drea do tamanho do lago de Itaipu com placas coletoras de energia solar é
suficiente para gerar o mesmo nimero de megawatts que Itaipu gera. Como ha perda de
energia elétrica na geracdo e na distribui¢do, os coletores de energia solar postos sobre

os telhados de casas e edificios sdo mais eficientes, porque nada é perdido.'®

Poucos paises do mundo tém condi¢des mais favordveis ao uso da energia solar que o
Brasil. No entanto, os trés milhdes de metros quadrados de coletores instalados aqui ndao
atendem a mais de 1,5% da populacdo. Na ensolarada Grécia, a proporcdo bate 22% e

na cinzenta Austria, 13%.’

Também € sabido que o uso da energia, especialmente doméstica, é desigual durante o
dia, a chamada hora de pico, que ocorre entre 18 e 21 horas. Estes picos obrigam as
companhias energéticas a fazerem investimentos desnecessarios, ja que atendem a

demandas que poderiam ser escalonadas durante o dia.

Um dos grandes “vildes no consumo doméstico é o chuveiro elétrico. A poténcia total
instalada para satisfazer a demanda dos chuveiros elétricos no hordrio de pico
corresponde a 8,5% da demanda total neste horério e € da ordem de 4.800MW, cerca de

40% da poténcia instalada da usina hidrelétrica de Itaipu®

Pelos motivos relatados acima, elegemos o tema da energia solar para aquecimento

doméstico como objeto de nosso experimento. O experimento serd conduzido da

5 CRESESB (Centro de Referéncia para Energia Solar e Eélica) pertencente ao CEPEL (Centro de Pesquisas de
Energia Elétrica da Eletrobras) - http://www.cresesb.cepel.br/#

6 Sol ganha forca com fonte de energia - O Estado de Sdo Paulo, 11/03/2007

7 Atrds da energia solar- O Globo - 09/03/2007

8 Economia com energia solar - Gazeta Mercantil - 23/12/2005
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seguinte forma: Serd selecionado um condominio com casas (habitagdo que tem maior
facilidade na adogdo de energia solar). O fato de serem casas de um mesmo condominio
auxilia na equalizacdo de varidveis como consumo de energia, de dgua, nimero de
banheiros e poder aquisitivo. Ainda estas varidveis serdo levantadas na pesquisa para se

detectar qualquer diferenca significativa.

Estas casas serdao pesquisadas quanto ao tema e perfil do individuo (Se LSM ou HSM)
obedecendo a um pulo racional: as residéncias pesquisadas terdo entre elas duas ndo
incluidas na amostra (que serd o grupo controle). Ou seja, 1 em cada 3 casas é
entrevistada. O objetivo deste pulo € separar as casas entrevistadas para reduzir ao

maximo possivel as chances de interac@o entre casas pesquisadas e ndo pesquisadas.

Apos a pesquisa sera distribuido um panfleto em todas as casas (pesquisadas ou ndo). O
panfleto divulgara as vantagens do uso de energia solar para o aquecimento doméstico e
conterd um telefone para contato em caso de interesse. O efeito serd medido pela

propor¢ao de casas pesquisadas que chamarem este nimero telefonico
7- Consideracoes Finais

Os experimentos propostos diferenciam-se na base da atitude sendo explorada. No caso
das pilhas o foco € na atitude “politicamente correta”, ou seja, busca motivar
comportamento cujo beneficio € social, com caracteristicas de dilema social. Ou seja
quem colabora ndo recebe mais beneficio do que quem nao colabora, portanto regido

por normas sociais.

No caso do aquecimento solar, o foco € no beneficio pessoal, ainda que exista o
beneficio social da preservagao da energia, o ganho obtido na redugdo da conta de luz é

0 maior atrativo da instalacdo do equipamento.

Portanto, a combinacdo dos resultados deve indicar caracteristicas do problema que
afetam a auto-profecia levando em consideracdo os aspectos pessoais recentemente

indicados como moderadores do efeito (LSM/HSM).
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