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RESUMO

O processo de aquisicdo de um produto € individual, onde o consumidor a partir do contato com
fatores internos (psique) e externos (social) produzird seus valores de consumo e sua percepgao
sobre os atributos do produto. O preconceito também é um processo individual, dindmico, social e
construtor de valores e percep¢bes, assim sendo é possivel que o preconceito com 0 sujeito
fabricante influencie entdo na aquisi¢cdo do produto. Este trabalho relaciona preconceito a decisao de
consumo e tem por objetivo verificar se constituicdo de valores de consumo e a percepgdo sobre os
atributos do produto, assim como se a intencdo de compra modifica-se a partir do conhecimento de
que o sujeito produtor € um preso. Adotou-se metodologia experimental de carater casual com
aplicacdo de questionario formulado a partir de uma escala multidimensional e pela adaptacédo da
Escala de Racismo Moderno. Os resultados apontam que nao ha correlagéo entre o preconceito e a
inten¢do de compra do consumidor, assim como ndo foram visualizadas relevantes mudancas nos
construtos de valor de consumo e de percepg¢do dos atributos do produto.
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ABSTRACT

The process of acquiring a product is individual, where the consumer from the contact with internal
(psyche) and external (social) factors will produce their consumption values and their perception about
the attributes of the product. Prejudice is also an individual process, dynamic, social and constructor of
values and perceptions, so it is possible that the prejudice with the manufacturing subject influences
the acquisition of the product. This work relates prejudice to consumption decision and aims to verify
the constitution of consumption values and the perception about the attributes of the product, as well
as if the intention to purchase is modified from the knowledge that the producing subject is an inmate .
We adopted experimental methodology of a casual nature with the application of a questionnaire
formulated from a multidimensional scale and by the adaptation of the Modern Racism Scale. The
results indicate that there is no correlation between the prejudice and the intention to buy the
consumer, nor was it visualized relevant changes in the constructs of consumption value and
perception of the attributes of the product.
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Consumo e preconceito: a percep¢do do consumidor sobre produtos fabricados por presos

1 INTRODUCAO

Em diversos paises como os Estados Unidos da América, Austrélia, Franga,
Inglaterra, India e Brasil sdo utilizadas pelas empresas privadas a mao de obra
carceraria para fins de producédo ou servicos. Em alguns deles ocorre a privatizacao
do sistema carcerario aos quais pode-se citar os Estados Unidos da América e a
Australia (PELAEZ, 2016; SCHERRER, SHAH, 2017) ao passo que em outros, como

por exemplo o Brasil, ocorre a cogestéao do trabalho carcerario.

Percebe-se que o empresariado com a celebracdo desse convénio possuira
ganhos relevantes quando da aquisicAo de mao de obra prisional, a saber:
reconhecimento de sua acdo como ato de Responsabilidade Social Corporativa
(RSC) pela governabilidade e ainda a utilizacdo de uma méao de obra barata, o que

influencia de forma positiva na aufericdo de lucro (PEALEZ, 2008).

Embora as empresas reconhecam o beneficio da RSC, percebe-se que parte
delas n&o divulga integralmente as informagdes relativas as suas aglOes de
responsabilidade de forma ampla (CONCEICAO et al., 2010). As empresas
relacionadas a RSC de aquisicdo de méao de obra carceraria podem ser indicadas
como exemplos haja visto que seus consumidores em geral ndo tomam
conhecimento desta atuacdo pois as mesmas restringem a publicacdo apenas
aos steakholders nos balancos sociais, quando estes sdo obrigatérios (PEALEZ,

2008). A questao é: porque?

No Brasil, temos o exemplo desta ndo divulgacdo no estado do Espirito Santo.
No ano de 2015, cerca de 50 empresas que possuem convénio de utilizagcdo de méao
de obra com o estado receberam do mesmo o Selo de Responsabilidade Social pelo
Trabalho. Todavia, a partir da pesquisa realizada nos sites e redes sociais destas
empresas, percebe-se que apenas 10% delas apresentam a RSC em suas acodes de

marketing.

Existem estudos que analisam a visdo preconceituosa e discriminante quanto
ao ex-detento, seu trabalho e até mesmo seus familiares (BROWN, 2011; TRAVIS,
SOLOMON e WAUL 2010; HOLZER e STOLL, 2003). Tais trabalhos demonstram

gue mesmo que o detento possua um comportamento idéneo, a ele e a tudo que lhe
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esta relacionando € direcionado a um estigma, ou seja, algo estranho e indesejado
(GOFFMAN,1988).

Refletindo que o processo que leva a aquisicdo de um produto pelo consumidor
é individual, no qual o consumidor a partir do contato com fatores internos (psique) e
externos (social) produzira seus valores de consumo e sua percep¢ao sobre 0s
atributos do produto (SCHWARTZ, BLISKY, 1987; VINSON et al.,1997; GUTMAN,
1982; RICHINS, DOWSON, 1992; BOCH, RICHINS, 1983; LEE et al., 2011) sendo
estes fatores significantes para a decisdo da aquisicdo, e ainda, tendo conhecimento
que o preconceito também €é um processo individual, psicodinAmico e social,
constituidor de valores e percepcbes (ADORNO et al., 1950), é possivel que o

preconceito com o sujeito fabricante influencie entdo na aquisicdo do produto.

A omissdo das empresas pode estar associada, portanto, ao fato de que a
decisdo de compra pelos consumidores, através desta construcao de seus valores
de consumo e sua percepgcao quanto aos atributos do produto, sejam associados
aos produtores do mesmo, ou seja, ao preso, ocasionado assim um sentimento de

rejeicdo provavelmente devido ao preconceito (CONCEICAO et al., 2010).

Assim, o trabalho tem por objetivo verificar se a constituicdo de valores de
consumo e a percepgao sobre os atributos do produto pelo consumidor e ainda a
intencdo de compra modifica-se a partir do conhecimento de que o sujeito envolvido

no processo de producéao faz parte de um grupo estigmatizado socialmente.

Para isso, fora realizado um experimento onde foram aplicados trés
guestionarios solicitando ao consumidor que analisasse a imagem de um sapato de
crianca. No Grupo de Controle (Questionario 1) € omitido ao respondente 0 sujeito
produtor do objeto, no Grupo de Tratamento 1 (Questionario 2) é informado que o
mesmo é produzido por presos e, como forma de controle de dados, no Grupo de
Tratamento 2 (Questionario 3) € informado que o sapato é produzido por idosos

(grupo nédo estigmatizado socialmente).

O trabalho entdo adotou uma metodologia experimental quantitativa, de carater
causal, optando pela coleta priméria de dados em trés etapas, mediante a aplicacao
de um questionario estruturado e auto-preenchivel a partir da escala de Likert de

sete pontos.
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ApGs analises sobre as estatisticas descritivas e multivariadas, rejeitou-se a
hipotese de que existe correlacdo entre o preconceito e a intengdo de compra do
consumidor, assim como nao foram visualizadas relevantes mudancas nos
construtos de valor de consumo e de percepcédo dos atributos do produto. A intencao
de compra n&o é influenciada pelo preconceito e nem pela aprovacio social. E dada
importancia para a variavel Habilidade, sendo que quanto menor a habilidade do

produto menor a intengcdo da compra sobre ele.

Assim sendo, pode-se afirmar de forma ndo generalizada, que as s RSC's de
utilizacdo de mao de obra carceraria podem, ao realizarem a analise do disclousure
voluntario, excluir da mesma a possiblidade de avaliacdo negativa do seu produto

mediante a hipétese de preconceito sobre o preso trabalhador.

2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR: VALORES DE CONSUMO E
PERCEPCAO DE ATRIBUTOS DO PRODUTO

A compreensdo quanto ao comportamento de consumo baseia-se no
entendimento que existem motivacées que levam o consumidor a realizar a
aguisicdo de algo, ou seja, os estudos sobre o comportamento do consumidor
analisam o processo pelo qual o mesmo passa até a efetivacdo desta compra.
Assim sendo trata-se da averiguacdo das atividades que estdo relacionadas aos
processos decisdrios anteriores e posteriores ao ato de obter, consumir e dispor de
servigos e produtos (VIEIRA, 2002).

N&o pode-se mais se pensar que consumo esta ligado apenas a questdo da
qualidade e do preco da mercadoria (SCHECHTER, 1984), haja visto que é preciso
entender que esta decisdo sera influenciada também pelo exame das producdes
mentais e emocionais que se encontram no processo de aquisicdo. Tal processo
direciona o consumidor a busca da satisfacdo de suas necessidades e desejos
(MEDEIROS e CRUZ, 2006), sendo portanto algo individual.

Certo afirmar que fatores internos e externos produzem construtos

influenciadores neste processo. Os Valores de Consumo e a Percepcdo sobre os
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Atributos do Produto podem ser indicados como alguns destes fatores, sendo o
primeiro de ambito interno e o segundo de ambito externo, haja visto que os valores
dizem respeito as crencas que o consumidor possui e o segundo diz respeito a como
o consumidor percebe o produto que lhe ofertado, como por exemplo a utilidade
(SCHWARTZ, BLISKY, 1987; VINSON et al.,1997; GUTMAN, 1982; RICHINS,
DOWSON, 1992; BOCH, RICHINS, 1983; LEE et al, 2011) .

Assim sendo, pode-se afirmar com base no apresentado que o0s
consumidores terdo diferentes motivacbes para a realizagcdo de aquisicdo ou
descarte dos produtos ou servigos, haja visto, tratarem-se de pessoas portadoras de
personalidades diferentes com experiéncias de vida individualizadas.

De acordo com Schwartz e Bilsky (1987), valor (terminologia genérica) seria
concepcdes e crencas, que geram comportamentos para fins desejados, que
transcendem situacdes especificas guiando o individuo para selecdo ou avaliacdo

de comportamentos e eventos ordenados por sua importancia.

Nesta esteira, quando fala-se das ag¢des de consumo, Vinson et. al (1977)
apresentam que o conglomerado de tais crencas ou valores direcionam 0s
individuos também na decisdo de compra ou ndo de um produto ou servi¢co, onde

neste contexto serdo chamados de valores de consumo.

Ha& uma unanimidade entre Richins (1994), Lee et al. (2011), Zeithaml (1988),
Sheth, Newman e Gross (1991) e Sweeney e Soutar (2001): os mesmos afirmam
que diferenciar valor de consumo e percepc¢ao sobre os atributos do produto néo é
uma tarefa simples, principalmente quanto da elaboracdo de escalas que venham a

medi-los juntos ou separados.

Quanto a Percepc¢édo sobre os Atributos do Produto (PPA), de acordo com Lee
et al. (2011), esta relacionado com questbes mais individualistas, ou seja, como um
consumidor avalia um produto especifico. Ndo ha neste aspecto a transcendéncia da
situacdo especifica citada como caracteristica do valor de consumo. O que se quer
explicar € que quando se versa sobre a PPA a preocupagdo € com o produto em Si

nao havendo pelo consumidor uma preocupacao relacionada a valores pessoais.

A nomenclatura percepcdo sobre os atributos do produto modifica-se

dependendo do autor analisado. Zeithaml (1988), por exemplo, trard o nome "valor

58

Destarte, Vitoria, v.10, n.1, p. 54-82, jun. 2021.



Consumo e preconceito: a percep¢do do consumidor sobre produtos fabricados por presos

percebido" para tratar do assunto. No artigo citado, a autora afirma que trata-se da
avaliagdo quanto a troca existente entre o que é recebido e o que é dado, ou seja,
aquilo que se despende para ter o produto e aquilo que ele proporciona. De acordo
com Lee et al. (2011), a descricdo desta visdo simplista da relagdo de custo
beneficio é compreendida por uma gama da literatura como o equilibrio entre
qualidade e preco, contudo os autores também indicam que tal visdo é criticada

justamente por sua simplicidade.

Sheth, Newman e Gross (1991) afirmam que a Percepcéo sobre os atributos
do Produto se constitui como um quadro mais amplo, onde a escolha do consumidor
€ vista a partir de um "consumo multiplo" cujas dimensdes contribuem de forma
diferente em diferentes situacdes. Com base no trabalho citado, Sweeney e Soutar
(2001) sugerem cinco dimensdes (social, emocional, funcional, epistémico e

condicional) da Percepgéo sobre os atributos do Produto.

De acordo com Sheth, Newman e Gross (1991), a Funcional estaria ligada a
utilidade percebida, onde esta se materializa em valor funcional quando ha a posse
de atributos funcionais, utilitarios ou fisicos no produto ou servico. Os autores
afirmam que tradicionalmente este seria 0 elemento principal para a escolha do
consumidor. Quanto a Emocional, a mesma esta relacionada a capacidade de o
produto despertar sentimentos ou estados afetivos, porém os autores alertam que
nem sempre esta capacidade é explicita como, por exemplo, um jantar a luz de
velas. Os produtos utilitarios em sua esséncia, podem gerar o consumidor
sentimentos, como por exemplo uma comida que Ihe remeta a infancia (SHETH,

NEWMAN e GROSS, 1991).

A dimensdo Epistémica possui relacdo com o conhecimento, a aquisicdo
inédita de um produto ou ainda seu melhoramento. S&o exemplos itens
direcionados a curiosidade e novidade. Ja a Condicional diz respeito a contingéncias
fisicas e sociais que antecedem a escolha, como por exemplo a compra de uma
cadeira de rodas, que serd realizada apenas por aquele que dela necessite devido a

uma enfermidade ou deficiéncia.

59

Destarte, Vitoria, v.10, n.1, p. 54-82, jun. 2021.



S. P. M. Pimenta Mello

A dimensado Social € descrita por Sheth, Newman e Gross (1991) como a
analise sobre a interferéncia social que o produto oferta ao consumidor, como por

exemplo o status que uma bolsa de grife oferta a uma mulher.

Os autores deixam claro que a Percepcao sobre os atributos do Produto séo
independentes entre si, porém contribuem de forma conjunta para a realizacdo da
escolha, alguns mais e outros menos, isso dependera do produto ou servi¢co e do

consumidor.

Tais discursos passam a ser avaliados empiricamente por seus autores
atraves da proposta de escalas de avaliacdo e verificagdo dos construtos formulados

conforme se apresentara abaixo.

2.1 AVALIACAO DOS VALORES DE CONSUMO E DA PERCEPCAO DOS
ATRIBUTOS

A necessidade de avaliacbes empiricas sobre o valor de consumo e a
percepcdo de atributos do produto fizeram com que Richins e Dawson (1992),
Richins (1994) e Sweeney e Soutar (2001) idealizassem as escalas de Valores
Materiais (MSV- Material Scale Value), escala de Classificacdo de Posse (PRS-
Possession Racing Scale) e Escala de Percepcédo de Valores (PERVAL - Perceived

Value Scale) respectivamente.

Como dito acima, Richins e Dawson (1992) tinham como base de seus
estudos o direcionamento materialista do consumidor, assim realizaram estudos
sobre a aquisicdo, dividindo o materialismo em trés dimensdes: centralidade,
sucesso e felicidade que compuseram as afirmativas para verificacdo deste

construto pela MSV.

JA em 1994, a autora Richins (1994) traz a pesquisa sobre a posse de
produtos como uma das fontes de intencéo de compra do consumidor. A posse seria
dividida em quatro dimensdes: Utilitarismo valor, prazer, representacdes de lagcos
interpessoais e identidade / auto-expressao. Apos, percebendo que outros fatores
também influenciam o comportamento do consumidor, a autora amplia tais

dimensdes: Facilita os lacos interpessoais, representa a conquista, simboliza a
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histéria pessoal, os aspectos financeiros, a aparéncia, o status e o espiritual, criando

assim a escala de Classificacdo de Posse (PRS- Possession Racing Scale).

Na Escala de Classificacdo de Posse (PRS), a autora agrega as valores
acima descritos com a percepcdo dos atributos dos produtos. Lee et al. (2011)
afirmam que os consumidores possuem diferentes critérios de preferéncia de acordo
com seus sistemas de valores, porém é incerto afirmar que os valores possam
descrever com exatiddo o comportamento de consumo, sendo, portanto, necessario
se compreender o comportamento do consumidor também sob uma 6tica de anélise
individual com o produto, onde a percepcdo dos atributos do mesmo também
influenciardo na intencdo de compra em uma situagdo em particular, como é o caso

da pesquisa em tela.

Sweeney e Soutar (2001), criadores da escala PERVAL que avalia valores
percebidos - ou seja, a percepgéo sobre os atributos do produto acreditam que as
escalas de Richins (PRS) e Richins e Dawson (MSV) citadas acima, sdo escalas
simplistas, e apresentam na constru¢cdo da escala PERVAL a reavaliacdo desta
simplicidade, utilizando-se de analises tanto dos elementos hedonistas (emocional e
social) quanto dos utilitaristas (preco e qualidade) como dimensfdes do valores
percebidos dos produtos pelos consumidores.

Em trabalho recente, Lee et. al (2011) realizam uma revisdo das escalas MSV
(RICHINS e DAWSON, 1992), PRS (RICHINS, 1994), e PERVAL (SWEENEY e
SOUTAR, 2001), na intencdo de primeiramente examinar as propriedades
psicométricas das mesmas e apds examinar a relacdes entre as dimensdes

apresentadas para a intencdo de compra de produtos de esportes.

No estudo, os autores reafirmam que o Valores de Consumo e a Percepgéao
dos Atributos do Produto influenciam diretamente no comportamento do consumidor.
Analisam que as escalas PERVAL, MSV e PRS possuem elementos equiparados
conforme Quadro 1 e apresentam a partir do procedimento matematico dos
Principais Componentes de Analise (PCA) a formacdo de uma escala

Multidimensional (MDS - Multidimension Scale).
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O resultado do procedimento adotado por Lee et al. (2011) demonstra que as
escalas estudadas em conjunto apresentaram um total de 18 dimensdes a serem
analisadas, das quais 14 tiveram valores proprios superiores a 1 sendo mantidas e

as outras 4 foram descartadas. Das 14 apenas 9 seriam interpretaveis.

Com as 9 dimensfes interpretaveis, os autores sugerem um modelo
hipotético sendo classificadas como Valores de Consumo as seguintes dimensoes:
Aprovacdo social, Materialismo, Cobica, Prestigio/ Status e Fuga - sendo as duas
primeiras da categoria materialista/hedonista e as outras da categoria social-; e
como Percepcao de Atributos do Produto: Preco/qualidade, Habilidade, Nostalgia,
Estética/Beleza e também a Aprovagdo social - sendo aqui as duas primeiras da
categoria de funcionamento e utilidade e as proximas da categoria simbdlica.
Percebe-se que a Avaliacdo Social encontra-se tanto nos valores de consumo como

na percepc¢ao dos atributos do produto.

O trabalho descrito pelos autores possui énfase na analise do comportamento
do consumidor em relacdo a produtos esportivos, todavia, em sua conclusao é
afirmada a possiblidade de utilizacdo dos métodos descritos (PCA) e até mesmo na

escala muldimensional em outros produtos.

2.2 PRECONCEITO E DECISAO DE CONSUMO

As leituras seminais que dissertam sobre o preconceito versam de pesquisas
iniciadas no ano de 1940 quando Horkhierner, Adorno e outros buscaram a partir de
diferentes teorias compreender a relacdo entre a adesdo de ideologias, a
personalidade e o preconceito. Uma das teorias seria a psicanalise entendida por
Adorno como a Uunica forma de se investigar as condicfes subjetivas da
irracionalidade humana, mas especificamente quanto a producdo da personalidade
autoritaria (CROCHICK, 2001).

O livro de Adorno et al. (1950), chamando Personalidade Autoritaria, traz uma
reflexdo sobre a producdo psicodindmica do preconceito, onde eles inicialmente
tentando compreender o fascismo, acabam embarcando na producao de uma teoria
generalista sobre a constituicdo do preconceito e sua possivel aplicacdo a qualquer

objeto.
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De acordo com os autores, os individuos possuem representacoes
preconceituosas instaladas na sua psique e as projetam em um objeto (negro, judeu,
preso, homossexuais, etc). Porém, o problema em questdo n&o seria o objeto em si,
mas sim a producdo psiquica econbmica do sujeito com preconceito. Estas
representacdes sao provenientes da socializacdo do sujeito, da sua relagdo com
cultura, a sociedade, as normas e as pessoas.

Adorno et al (1950) descrevem que o processo da construgdo psiquica
econdbmica do preconceito é caracterizado como psicossocial e psicodindmico ao
mesmo tempo, ou seja, 0 mesmo ndo é inato mas também ndo é isento de
intervencdo do meio. Os autores chamam de construgdo econdémica, pois 0 sujeito
preconceituoso infere aos objetos caracteristicas generalizantes e nega por vezes a
possibilidade de experiéncias que modifiquem esta construcéao.

Duckitt (1992), ao realizar estudo sobre as teorias que versam sobre a
constituicdo do preconceito, alega que algumas dao énfase a producéo do individuo
exclusivamente no seu aspecto psiquico (produto de mecanismo de defesa,
perturbacao, personalidade autoritaria), ja outras tratam da questdo do sujeito e sua
relacdo com o mundo que o cerca (conflito de interesses - autoridades e dominio e
submissdo a normas e valores transmitidos pela cultura) e por ultimo, ha a teoria
cognitiva que indica que o preconceito € uma forma de compreender o mundo
através de estereotipos.

Outro autor que realizou posteriormente a taxonomia dos estudos sobre o
preconceito foi Crochick (1996). A partir deste estudo o autor afirmou que existem
nove premissas sobre o preconceito. De acordo com o autor 0 mesmo nédo € inato
(1); declara também que aquele que possui certo tipo de preconceito estabelecera a
mesma relacdo com outros objetos (2); o objeto é desfigurado pelo preconceito (3),
nao havendo uma percepc¢éao clara sobre 0 mesmo, seja ele pessoas ou matéria; o
preconceito é dirigido a um grupo de pessoas que nao sao diferentes entre si (4);
aguele gue é preconceituoso é imune a experiéncia que busca mostrar o contrario
do esteredtipo ja arraigado (5); contudo este estere6tipo € construido pelas atributos
culturais estabelecidos sobre algo, onde um atributo é o principal e outros que o
acompanham os derivados (6); a forma de se avaliar algo ou alguém é proveniente

das relagbes de dominacéo principalmente das dominacdes referentes ao trabalho
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(7); o objeto de preconceito é determinado pela forma como o sujeito apreende 0s
valores culturais e os introjeta (8); ndo € porque um grupo sofre preconceito que ndo
sera preconceituoso com outro grupo, eles podem se solidarizar ou nao (9).

Algumas destas premissas foram confrontadas por pesquisas posteriores,
como por exemplo, a pesquisa se Davidov et al. (2008), que ao analisar a diferenca
entre grupos que sofrem preconceito verificam que as motivagdes séo diferenciadas
e que uma pessoa que tenha preconceito por um grupo x pode nao ter preconceito
CcoOm O grupo'y.

N&o ha trabalhos que avaliem o preconceito de forma geral, em sua maioria
as avaliacOes dizem respeito a grupos estigmatizados especificos (ADORNO et al,
1950; BROWN, 2011) e na maioria dos trabalhos encontramos a aplicacdo adaptada
da Escala de Racismo Moderno (MC CONAHAY, 1981; NAVAS, 1998; SANTOS,
2006).

Alguns trabalhos analisam a viséo preconceituosa e discriminante quanto ao
ex-detento, seu trabalho e até mesmo seus familiares (BROWN, 2011; TRAVIS e
WAUL 2001; HOLZER e STOLL, 2003). Tais estudos demonstram que mesmo que 0
detento tenha um comportamento idéneo a ele e a tudo que lhe esta relacionado, é
direcionado um estigma, ou seja, algo estranho e indesejado (GOFFMAN,1988).

Quando da descricéo dos valores de consumo e da percepc¢ao dos atributos
do produto dos, afirmou-se que os mesmos sao construidos individualmente atravées
de analises do consumidor acerca de dimensdes diversas (hedbnicas e social).
Percebe-se que o preconceito da mesma maneira é construido pelas relacées do
individuo com o mundo e pela sua produc¢ao psiquica influenciando nas decisdes do
sujeito. Tais escolhas podem influenciar entdo as decisdes de aquisicdo de um
produto e de um servi¢o pois o preconceito pode influenciar nas dimensdes sociais e
emocionais do consumidor.

Crochick (1996) afirma que o preconceito influencia na experiéncia individual
limitando o sujeito a ter experiéncias de contato com 0s objetos que estejam
engendrados a produgdo psiquica preconceituosa. Declara que, nas relagbes, a
pessoa preconceituosa produz categorias para classificar os objetos a partir de
esteredtipos, tal categorizacdo impede o0 sujeito de vivenciar experiéncia que a

contraponham.
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McConahay (1981) afirma ainda que como 0 preconceito encontra-se na
categoria social-simbdlica, aquele que o possui tem a idealizacdo de que o grupo
estigmatizado viola valores profundos e que, ao tentar emergir socialmente, estara

agindo de forma ilegal ou imoral para modificar a realidade em que se encontra.

Pode-se questionar se um objeto material, um produto fisico, produzido por
um dos grupos que sofrem preconceito (homossexuais, negros, presos, mulheres,
etc) receberia entdo 0 mesmo tratamento direcionado a tais objetos pelos sujeitos
preconceituosos. De acordo com a premissa 3 de Crochick (1996) apresentada, se o
individuo direciona o seu preconceito a um objeto (pessoa ou grupo de pessoas),
qualquer coisa que estiver relacionada com este objeto (material ou imaterial, como
o produto fabricado por ele ou seus descendentes, respectivamente) também
estardo engendrados com o estere6tipo a ele direcionado.

Assim sendo é possivel entdo que um consumidor que tenha preconceito
guanto a um grupo categorizado por ele nado opte pela compra do produto fabricado
por este grupo, ou ainda possua diferentes percepcdes relativas ao valor de
consumo ou aos atributos do produto referido produto, intervindo portanto na sua
decisao de intencdo de compra.

Assim, espera-se que as empresas que realizam a Responsabilidade Social
Corporativa de utilizacdo de mé&o de obra carceraria ndo apresentem tal informacéo
aos seus consumidores por entenderem que 0s mesmos teriam preconceito quanto
ao sujeito produtor (o preso) e assim sendo, avaliariam de forma negativa seus

produtos.

2.2.1 Avaliagédo dos niveis de preconceito e desejabilidade social

A literatura ndo apresenta uma escala que mensure o preconceito de forma
geral, normalmente o termo preconceito, estigma e discriminacdo possuem escalas
produzidas com o direcionamento de grupos sociais determinantes (negros,
homossexuais, etc). Tal situacdo, de acordo com Pager (2006), dificulta o trabalho
de pesquisa, principalmente dos cientistas sociais, que buscam a compreensao

destes conceitos de forma constante em suas pesquisas.
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A autora ainda indica que mesmo que haja a possibilidade de se aplicar
técnicas de pesquisa sobre os temas, porém todas possuem limitacdes relacionadas
as formas de aplicacdo e ainda a objetividade dos dados adquiridos, haja visto estar
se averiguando a acao ou respostas de sujeitos que podem manipular consciente ou
inconscientemente a sua resposta a partir da desejabilidade social.

Corroborando com o descrito acima, Pechorro (2012) afirma que a
Desejabilidade Social trata-se de propensdo que as pessoas tém ao serem
guestionadas sobre algo de responderem de acordo com o que a sociedade aponta
como certo ou errado naguele momento soécio-histérico. Tal acdo faz com que o
respondente, tanto no dia a dia quanto quando participante de uma pesquisa, negue
suas opinibes ou comportamentos pessoais para nao se sentir julgado ou
desabonado socialmente.

De acordo com Pechorro (2012), ha autores como Anastasi & Urbina e
Paulhus & Reid que distinguem esta acédo em duas possibilidades, sendo a primeira
0 auto-engano de cunho inconsciente ou a propria fraude que tem como objetivo
consciente manipular. A escala que mais frequentemente € utilizada para medir a
Desejabilidade Social é a escala de Marlowe-Crowne (GOUVEIA, et al. 2009).

Como dito acima, ndo ha indicacdo na literatura de uma escala genérica
sobre o preconceito, assim sendo s&o criadas escalas direcionadas a grupos
especificos, sendo as mesmas adaptadas no decorrer das pesquisas para outros
grupos, como por exemplo, a Escala de Racismo Moderno (SANTOS et al., 2006).
Os autores da referida escala afirmam que a mesma, por nao ser diretiva, tem

menor possibilidade de ser manipulada pela desejabilidade social.

3 METODOLOGIA

Para alcancar o objetivo do trabalho, qual seja verificar se constituicdo de
valores de consumo e a percepc¢ao sobre os atributos do produto pelo consumidor,
assim como se a intencdo de compra modifica-se a partir do conhecimento de que o
sujeito envolvido no processo de producéo faz parte de um grupo estigmatizado
socialmente, adotou-se uma metodologia de experimento onde o tratamento dos

dados tem base quantitativa, de carater causal e em corte transversal. Havendo uma
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equiparacao entre o Grupo de Controle e dois grupos de tratamento, como seri
descrito no design do experimento.

3.1 DESIGN DO EXPERIMENTO

O experimento inicia-se a partir do um levantamento de dados das 50
empresas que receberam o Selo de Responsabilidade Social pelo Trabalho no ano
de 2015 no estado do Espirito Santo. Foi averiguado, a partir de buscas em sites e
redes sociais de cada uma destas empresas, que apenas 5 delas publicam a

utilizacdo de méo de obra carceraria em seus meios de comunicagao virtuais.

Assim sendo, surge a hipGtese de que as empresas que realizam a
Responsabilidade Social Corporativa de utilizacdo de mao de obra carceraria nao
apresentem tal informacdo aos seus consumidores por entenderem que 0S mesmos
teriam preconceito quanto ao sujeito produtor (0 preso) e assim sendo avaliariam de

forma negativa seus produtos.

Optando-se pela coleta primaria de dados, fora construido questionario que
apresentava ao consumidor a imagem em alta resolucdo de sapato de crianca
fabricado por empresa com mais de 50 anos de atuacdo no mercado de produtos
infantis e que ha cerca de 6 anos utiliza-se de méo de obra carceraria em cerca de
40% de sua producéao.

Com a intencdo de se alcancar o objetivo acima proposto no Grupo de
Controle (Questionéario 1) fora omitido que o sapato de crianca era produzido por
presas condenadas, no Grupo de Tratamento 1 (Questionario 2) fora ofertada tal
informacgéo aos respondentes. Ja no Grupo de Tratamento 2 (Questionario 3), que
possui em sua idealizagéo o controle dos dados, optou-se por informar que o sapato
na imagem era produzido por um grupo de idosos, haja visto que tal grupo néo é

visualizado pela sociedade de forma estigmatizada.

3.2 PROCEDIMENTO

O acesso aos questionarios pelos respondentes deu-se em duas etapas:
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Etapa 1: Aplicacéo do questionario impresso realizada em trés Instituicdes de
Ensino Superior da regido da Grande Vitéria, onde professores das instituicbes de
cursos diferenciados aplicaram o0s questionarios sendo-lhes solicitado que nao
emitissem nenhuma informacdo sobre o objetivo buscado para que nao
influenciassem as respostas dos participantes. Sendo alcancado o numero de 152

questionarios.

Etapa 2: Disponibilizacdo de questionario no ambiente de rede de internet
através da ferramenta online Google Formularios com o intuito de ampliar a amostra.
A todos os respondentes foi garantido o anonimato nas duas formas de coleta de
dados.

O respondente deve, apds ler as afirmacdes, indicar quanto o grau de
concordancia sobre o conteudo apresentado, utilizando para tanto uma escala de
Likert, de sete pontos, com 0s seguintes extremos: 1 = Discordo totalmente e 7 =
Concordo totalmente.

O instrumento de pesquisa utilizado é a escala apresentada por Lee et al.
(2011), ja descrita na revisao teorica. A escolha deu-se, pois a escala analisa de
forma conjunta as variaveis de valor de consumo (CV) e percepc¢ao dos atributos do
produto (PPA), através de construtos ja evidenciados nas escalas MSV, PRS e
PERVAL. Outro atributo é que tal escala multidimensional € proveniente de

experimento recente mais que possui como referéncias artigos seminais.

A escala traz o PPA dividido em categorias simbdlicas e funcional/utilitaria e o

CV em categorias social e materialismo.

Nos trés questionarios foi apresentado o total de 27 afirmativas para
averiguacdo dos construtos, sendo que 14 referentes ao PPA (7 da categoria
funcional/utilitaria, sendo uma adaptada e 7 da categoria simbdlica, sendo também 1
adaptada). Sao 9 as afirmativas de CV, sendo 6 da categoria social (2 adaptadas) e
3 da categoria materialismo. Das 4 afirmativas de Aprovagéo Social, que fazem parte
tanto do PPA quanto do CV, ambas como categoria Simbdlico/Social, 3 foram
adaptadas. Foram incluidas trés afirmativas diretivas quanto a intencdo de compra

para verificacdo da referida variavel.
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Nos questionarios do grupo de controle e no grupo de tratamento 1 (presos),
para se compreender a percepcdo do respondente sobre as pessoas que
encontram-se em situacdo de carcere, foram incluidas 12 afirmativas, sendo 10
delas adaptacGes do questionario do Escala de Racismo Moderno, haja visto que o

questionario original direcionam as perguntas a questdo de raca.

No questionario do grupo de controle 2 (idosos), foram mantidas as 12
questbes da Escala de Racismo moderno, porém direcionando o respondente a

compreensao que tratavam-se de afirmativas referentes a idosos e nao a presos.

3.3 AMOSTRA

A pesquisa realizou entrevistas com 240 respondentes no primeiro
questionario, 239 respondentes no questionario dois e 220 respondentes no
guestionario trés. N&o fora encontrada a presenca de outliers, sendo aproveitados
0s 699 questionarios. Sobre estes dados foram realizadas analises sobre as
estatisticas descritivas (média e desvio padréo) e analises multivariadas. As
conclusdes extraidas permitem analisar 0 modelo apresentado e tecer conclusdes

sobre o objetivo proposto.

4 ANALISE DOS DADOS

Neste momento apresenta-se as analises propostas com o fim de reconhecer
nos dados colhidos o objetivo do trabalho proposto. Inicialmente realiza-se
apresentacdo de estatistica descritiva dos elementos de valor de consumo,
percepcao de valor percebido, intencdo de compra e preconceito dos questionarios

aplicados.

4.1 TESTE DE MEDIA

Nesta etapa do trabalho, apresenta-se a estatistica descritiva de cada variavel
com o objetivo de verificar como os dados se comportam em termos de posicao e

dispersdo. Para que seja possivel verificar se os atributos, em média, sao
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estatisticamente iguais ou diferentes, nos dois questionérios analisados, utilizou-se o
teste t-Student para comparar cada variavel com base nas respectivas amostras. Os

resultados dos testes de média na Tabela 1 e 2.

TABELA 1- TESTE DE MEDIAS

Variavel Controle Presos

Média  Desvio Média  Desvio Diferencada P(|T| >

Padrao Padrao Média [t])
Habilidade 2,868 1,498 2,824 1,577 0,444 0,075*
Aprovacgao Social 4,044 1,622 3,942 1,743 0,102 0,506
Nostalgia 2,308 1,824 3,062 2,090 -0,754 0,000***
Prestigio 2,606 1,589 2,508 1,543 0,978 0,494
Fuga 3,271 1,445 3,754 1,448 -0,482 0,000***
Estetica 3,302 1,768 2,384 1,652 0,917 0,000***
Materialismo 5,325 1,699 4,899 1,828 0,425 0,008***
Qualidade/Prego 4,129 1,276 4,104 1,333 0,024 0,836
Cobica 4,710 1,411 4,764 1,437 -0,533 0,682
Intenc&o de Compra 4,650 2,088 4,669 2,075 -0,019 0,918
Preconceito 3,040 0,963 2,869 0,976 0,171 0,053**

Fonte: Autora. Dados da pesquisa aplicada. *, ** e *** representam coeficientes significativos a 10%,
5% e 1% respectivamente.

Na Tabela 1, os resultados demonstraram que ndo ha nenhum nivel de
significancia quanto as médias de Aprovacdo Social, prestigio, qualidade e preco,
cobica e intencdo de compra e ainda que a 10% de significancia, a média da variavel
habilidade e preconceito ndo € estatisticamente diferente. As categorias Social e
Simbdlica sdo as que apresentam os maiores coeficientes de significancia, sendo as
variaveis Nostalgia, Fuga e Estética com 1% enquanto a variavel materialismo

apresenta coeficiente de significancia de 5%.
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A menor média do grupo de Controle encontra-se na varidvel Nostalgia e no
grupo de tratamento 1 (preso) na varidvel Estética, ambas s&o construcdes

relacionadas a percepcéao do valor do produto na categoria simbolica.

Quanto a variavel Nostalgia, importante frisar que no questionario a mesma é
representada com afirmativas saudosistas onde o respondente relaciona o produto a
uma lembranca do passado (familia, momento, amigos, etc). Os dados demonstram
que tanto no Grupo de Controle quanto no Grupo de Tratamento 1 (presos), 0s
respondentes, mesmo estando diante a um sapato infantil, ndo fazem esta relagéo
(CONTROLE.M= 2,308 e PRESO.M= 3,062). Quando comparados o questionario
de Controle e o do grupo de tratamento 1 (preso), a varidvel apresenta elevado
coeficiente de significancia (1%) havendo inclusive um aumento da meédia da
variavel, assim sendo, podemos concluir que o consumidor, ao saber que o preso é
produtor do objeto, ele aumenta sua percepcao simbodlica do mesmo com o seu
passado, porém os dados ndo sdo capazes de identificar o porque o0 que motivou

este aumento.

Na variavel Estética, os nimeros demonstram a mesma variacao no construto
nostalgia, ou seja, 1% havendo uma reducéo importante das médias quando estes
sdo comparados. Também representado por afirmativas positivas no grupo de
Controle, a variavel obtém M=3,302 enquanto no grupo de tratamento 1 (preso) a
M= 2,384, demonstrando que ao saber que o apenado é o produtor do objeto ocorre

uma reducédo da atratividade do produto.

O variavel materialismo apresenta-se nos dois questionarios com as maiores
médias (CONTROLE.M= 5,325 e PRESO.M=4,899), tal variavel esta relacionada
com a categoria social e suas afirmativas remetem o autor a situagao de elevagao
do status social. Percebe-se que ao comparar 0s questionarios, ha uma queda desta
percepcao de status social pelo respondente de forma consideravel (coeficiente de
significancia de 5%), € possivel afirmar que ao saber que o objeto é produzido por

um preso o seu simbolismo quanto ao status social decai.
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A varidvel preconceito é apresentada com coeficiente de 10% de significancia,
havendo uma queda da manifestacdo de preconceito pelos respondentes
(CONTROLE.M=3,040 e PRES0O.M=2,869).

A habilidade encontra-se com o indice de 10% de significancia entre um
questionario e outro tendo como CONTROLE.M= 2,868 e PRESO.M=2,824 e
demonstra que ha uma tendéncia dos respondentes em diminuir sua percepcao
guanto a habilidade do produto frente a informacéo de que o mesmo € produzido por

uma pessoa presa.

Observa-se que quase todas as variaveis sobre a Percepcédo dos Atributos do
Produto (PPA) tem seus indices diminuidos (Habilidade, Aprovagédo Social, Estética
e Qualidade e preco) sendo que somente O item cobica apresenta pequeno
aumento, todavia no teste de médias este niumero ndo é significante, o mesmo
ocorrendo com as variaveis que se referem a valores de consumo (CV) onde apenas

a variavel fuga possui elevacédo da média.

O menor desvio, por sua vez, foi observado na variavel preconceito onde em
um primeiro momento apresenta o desvio padrdo de 0,963 e posteriormente de
0,976.

A variavel dependente (Y= intencdo de compra), embora com elevado desvio
padrao nas duas amostras (CONTROLE.DP=2,088 e PRESO.DP=2,075),
apresentou score elevado (CONTROLE.M= 4,650 e PRESO.M=4,669) e demonstra

gue a intencdo de compra ndo se modifica com a informacédo apresentada.

O que se percebe é que os respondentes ndo apresentam comportamento de
preconceito quanto ao sujeito preso (PRESO. M= 2,869), pode-se inferir que 0s
mesmos Sao sujeitos que nao entendem 0 preso como um grupo estigmatizado que
viola valores profundos e que ao tentar emergir socialmente (MCCONAHAY, 1981) e

assim sendo néo estigmatizariam o objeto por eles produzidos.

TABELA 2- TESTE DE MEDIAS

Variavel Controle Idosos

Média Desvio Média Desvio Diferencada P(|T|>
Padrao Padrao Média [th

72

Destarte, Vitoria, v.10, n.1, p. 54-82, jun. 2021.



Consumo e preconceito: a percep¢do do consumidor sobre produtos fabricados por presos

Habilidade 2,868 1,498 1,963 1,356 0,905 0,000***
Aprovagao Social 4,044 1,622 4,335 1,412 -0,290 0,042**
Nostalgia 2,308 1,824 2,177 1,810 0,131 0,440
Prestigio 2,606 1,589 2,518 1,483 0,088 0,540
Fuga 3,271 1,445 2,915 1,446 0,355 0,008***
Estetica 3,302 1,768 4,152 1,561 -0,850 0,000%**
Materialismo 5,325 1,699 4,204 2,245 1,120 0,000%**
Qualidade/Preco 4,129 1,276 4,538 1,333 -0,409 0,000***
Cobica 4,710 1,411 4,158 1,331 0,552 0,000***
Intencdo de Compra 4,650 2,088 4,686 2,042 -0,363 0,856
Preconceito 3,040 0,963 2,971 0,726 0,690 0,389

Fonte: Autora. Dados da pesquisa aplicada. *, ** e *** representam coeficientes significativos a 10%,
5% e 1% respectivamente.

Na Tabela 2, realiza-se comparativo do grupo de Controle (sem a informacé&o
sobre o produtor do objeto) e o grupo de tratamento 2 (objeto produzido por idosos).
Os resultados demonstraram que ndo ha a nenhum nivel de significancia quanto as
meédias de Nostalgia, Prestigio, Intencdo de Compra e Preconceito. Em contraponto,
possui coeficiente de significancia de 5% a variavel Aprovacédo Social e de 1% de
significAncia as variaveis Habilidade, Fuga, Estética, Materialismo, Qualidade e

Preco e Cobica.

A menor média do Grupo de Tratamento 2 (idoso) encontra-se na variavel
Habilidade, havendo uma diminuicdo da mesma quando comparada ao Grupo de
Controle (CONTROLE.M= 2,868 e IDOSO. M=1,963), demonstrando que o0s
respondentes acreditam, com 1% de significancia, que a funcionalidade e a utilidade
do produto diminuem quando o mesmo € produzido por idosos. Como dito acima,
ao se analisar as médias do Grupo de Controle e do grupo de tratamento 1 (preso)
ha também uma diminuicdo da mesma variavel quando o sujeito produtor é o preso,

todavia com coeficiente de 10%. Tal analise demonstra que, utilizando-se o Grupo
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de Tratamento 2 (idosos), ndo h& diferenca para o consumidor se o produto é feito
por um preso ou um idoso quando fala-se do construto de Habilidade.

O variavel dependente (Y= intencdo de compra) no grupo de tratamento 2
(idoso) apresenta-se com a maior média, entretanto ndo ha uma variacao relevante
entre as médias dos dois questionario aqui analisados (CONTROLE.M=4,650 e
IDOSO.M= 4,686), assim como ndo se observa significante diferenca entre as
meédias do grupo de tratamento 2 (idoso) e o grupo de tratamento 1 (preso) para a
resposta, haja visto que o ultimo possui média de 4,669. Importante frisar que o
desvio padrao desta variavel do grupo de tratamento 2 (idoso) também é elevado
(IDOSO.DP=2,042), sendo o maior desvio encontrado entre as variaveis.

Assim como na andlise de médias do Grupo de Controle e do grupo de
tratamento 1 (presos), na presente analise ha prevaléncia de diminuicdo das
variaveis sobre a Percepcdo do Atributos do Produto (PPA) (Habilidade, Cobica,
Estética e Qualidade e preco) sendo que somente o item Aprovacdo Social
apresenta aumento, tendo como coeficiente de significancia de 5%. Percepcao
equiparada se da na analise de médias antes realizada, demonstrando novamente
que nao ha diferenca para o consumidor se o produto é feito por um preso ou um

idoso quando fala-se de tais construtos.

Ja nas variaveis que se referem a Valores de Consumo (CV), ha um aumento
da Aprovacdo Social e da Qualidade e Preco, sendo a ultima com indice de
significaria de 1% para as respostas. As variaveis Prestigio, Fuga e Materialismo ha

uma diminuicdo da média.

Quanto a variavel Nostalgia, ao contrario da analise anterior, ndo apresenta
variacao relevante entre as suas médias (CONTROLE.M= 2,308 e IDOSO.M=2,177),

sem coeficiente de significAncia expressivo.

Ao contrario do observado quando da analise do preso, a variavel Estética
tem um aumento significativo (CONTROLE. M= 3,302 e IDOSO.M= 4,152) com
significancia de 1%, demonstrando que ao saber que o idoso é o produtor do objeto

ocorre uma aumento da atratividade pelo produto.

Quando da analise das variaveis referentes a categoria social, percebe-se

uma diminuicdo das médias da variaveis Prestigio e Fuga sendo esta ultima com
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uma queda da média de CONTROLE.M= 3,271 para IDOSO.M= 2,915, com indice
de significancia de 1%. Assim como na analise de médias anterior, em tal categoria
ha uma queda da percepcdo de status social, ou seja, tanto para o produto
produzido pelo preso, quanto para o produto produzido pelo idoso a percepcao

guanto ao status social decai.

Precipuo observar que o preconceito faz parte da categoria simbolica-social, e
gue com a queda nos questionarios do grupo de controle 1 (preso) e do grupo de
controle 2 (idosos) da categoria social, pode haver uma preocupac¢do quanto a
existéncia de um viés na pesquisa, pois as questdes possivelmente podem ter sido
respondidas por interferéncia da Desejabilidade Social (PECHORRO, 2012), fator
este apresentado no referencial tedrico, que afirma que as pessoas ao serem
guestionadas sobre situacdes sociais, receosas de san¢fes sociais sobre a sua
resposta, possuem a tendéncia de distorce-las direcionando-as para uma opiniéo
mais favoravel de si negando tracos sociais indesejaveis, como afirmar que é
preconceituoso. Entretanto, o grupo de controle 2 (idosos) nos demonstra a mesma
|6gica e assim sendo pode-se afirmar que o problema néo € o produtor do objeto ser
0 preso, pois tanto este quanto o idoso tem seus indices diminuidos na categoria

social.

O preconceito para com o idoso apresenta média de 2,971, indice este revela
que os respondentes ndo manifestam-se como preconceituosos em relacao a este
grupo, porém como descrito anteriormente, o desvio padrdo da variavel € o mais alto
de todo o questionario (IDOSOS.DP=2,042), demonstrando uma falta de consenso

entre os respondentes.

Com os dados acima descritos percebe-se na comparagédo das amostras que
nos trés questionarios uma das maiores média encontradas é da variavel intencéo
de compra. A afirmacéo inserida no questionario trata-se de uma acao afirmativa de
compra, assim sendo os respondentes demonstram nos questionarios a intencéo de
comprar o produto nas situagdes hipotéticas apresentadas. Tal dado expde que a
informag&o sobre o sujeito produtor (preso ou idoso) néo influencia na intencéo de

compra, confrontando as ideias de Crochick (1996) que afirma que o preconceito
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influencia na experiéncia individual limitando o sujeito a ter experiéncias de contato

com os objetos que estejam engendrados a produc¢do psiquica preconceituosa.

4.2 ANALISE DE REGRESSAO LINEAR MULTIPLA

Na sequéncia das andlises, foram realizados testes de regressao linear
multipla com o objetivo de verificar o grau de associagéo entre a intencdo de compra
e as variaveis referentes ao valor de consumo e a percepg¢éo sobre os atributos do
produto: Habilidade; Aprovacdo Social; Nostalgia; Prestigio; Fuga; Estética;
Qualidade e Preco; Cobica. Assim como a intencdo de compra e 0 preconceito.

7

A andlise do R quadrado dos questionarios demonstram que o modelo é
viavel sendo todos inferiores a 1,0. O questionario do grupo de controle pode
explicar 31,8% das co-variaveis, o questionario do grupo de tratamentol (presos)
explica 33% e o0 questionario do grupo de tratamento 2 (idosos) 4,9% destas. O
modelo tem F nos grupo de controle e grupo de tratamento 1 (preso) significancia
de .001, sendo P < 0.05, significativo a 95%, todavia o grupo de tratamento 2 (idoso)

possui F= 0,1918 sendo portanto inviavel a utilizacdo de seus dados para andlise.

TABELA 3- ANALISE DA REGRESSAO LINEAR MULTIPLA: INTENCAO DE COMPRA

Variavel Controle Presos Idosos
Coeficiente P >|t|  Coeficiente P> |t Coeficiente P> |t
Habilidade -.235 0,007 -.318 0,000 .084 0,471
Aprovagéo .1851 0,035 -.008 0,917 .068 0,560
Social
Nostalgia .024 0,752 .205 0,000 -.146 0,135
Prestigio .050 0,585 -.000 0,998 -.115 0,380
Fuga -.072 0,466 .3166 0,004 .153 0,235
Estetica 470 0,000 -.000 0,993 179 0,120
Materialismo -.033 0,645 -.058 0,369 .049 0,461
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Qualidade/Preco .155 0,111 333 0,001 .022 0,851
Cobica .024 0,765 -.198 0,025 -.633 0,570
Preconceito .062 0,645 80 0,548 .185 0,380

Fonte: Autora

A Tabela 3 traz a distribuicdo das varidveis representativas de valor de
consumo e percepcao dos atributos do produto, assim como a relacdo da variavel
independente (Y= intencdo de compra) com o variavel dependente preconceito (Xo).
Constitui-se como hipotese que ao obterem a informacdo de que os produtos sdo
fabricados pelos presos, a variavel preconceito influenciaria na intencdo de compra
dos respondentes.

Verificou-se nos dados acima apresentados que no Grupo de Controle as
variaveis Habilidade (0%) e Estética (0%) possuem influencia na intencdo de compra
dos respondentes, sendo que a Aprovacdo Social (3,5%) também possui influéncia,
porém com menor incidéncia.

Ao se observar os dados coletados do grupo de tratamento 1 (presos),
guando fora inserido no contexto a informacdo que 0S presos eram responsaveis
sobre a producdo, percebe-se que a variavel dependente que influencia na intencéo
de compra continua sendo a habilidade do produto com 0,0% e refutando a hipotese
levantada o preconceito, com 54,8% nao influenciam na compra.

O preconceito ndo apresenta influencia na intencdo de compra, sendo
inclusive os niveis mais altos encontrados (CONTROLE.PRECONCEITO P >
[t|=64,5% e PRESO.PRECONCEITO P>|t|= 54,8%), tal informacdo apenas reafirma
a andlise de médias ja apresentada. Percebe-se que mesmo que a literatura indique
que o preconceito trata-se de uma produgdo simbdlica social influenciadora do
comportamento do  individuo de forma geral (MCCONAHAY,1981;
CROCHICK,1996), no caso da analise o comportamento de consumo dos
respondentes ndo apresenta relagcao entre o preconceito contra o preso e a intengéo
de compra do objeto.

Os dados trazidos pelo trabalho, portanto refutam a hipotese de que ao saber

gue um objeto/produto é realizado por um preso o consumidor, por preconceito, teria
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sua intengcdo de compra influenciada, ou ainda as variaveis de Percepcdo sobre o
valor do Produto e de valores de Consumo seriam alteradas a ponto de interferir na

aquisicao do produto.

5 CONCLUSAO

A revisdo da literatura apresentada demonstra que mesmo que hajam
estudos relacionados a compreensao sobre o comportamento do consumidor, ainda
ha avancos necessarios a serem realizados quando relacionamos este

comportamento ao sujeito produtor do objeto a se consumir ou adquirir.

Dessa forma, este estudo pretendeu verificar se constituicdo de valores de
consumo e a percepcao sobre os atributos do produto pelo consumidor, assim como
se a intencdo de compra modifica-se a partir do conhecimento de que o sujeito
envolvido no processo de producdo faz parte de um grupo estigmatizado

socialmente.

O modelo de mensuracdo foi estimado e especificado, demonstrando
ajustamento e poder explicativo. ApOGs analises sobre as estatisticas descritivas e
multivariadas, rejeitou-se a hipétese de que existe correlagdo entre o preconceito e a
intencdo de compra do consumidor, assim como n&o foram visualizadas relevantes
mudanc¢as nos construtos de valor de consumo e de percepcao dos atributos do

produto.

A intencdo de compra ndo € influenciada pelo preconceito e nem pela
aprovacao social. E dada importancia para a variavel Habilidade, sendo que quanto
menor a habilidade do produto menor a intengcdo da compra sobre ele.

Os dados sao importantes, pois demonstram a quebra de um paradigma, qual
seja que a imagem da empresa seria maculada pela associa¢céo de sua producgéo a

grupos estigmatizados socialmente.

7

O presente trabalho é importante para o avan¢co no estudo sobre o
comportamento do consumidor, haja visto que ndo ha trabalhos que versem sobre a
relacdo do sujeito que realiza o produto e o consumo, sendo a literatura limitada a

relacdo servico X consumo.
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Apesar do rigor cientifico, reconhece-se algumas limitacbes que
condicionaram as conclusfes dessa pesquisa. A dificuldade de aquisicdo de dados
pelos respondentes foi realizada em duas Etapas, haja visto que a primeiro nao
levantou um numero relevante de respondentes, sendo necessario o uso de

ferramentas do Google Formulério.

Sugere-se que em uma préxima pesquisa seja utilizanda a escala de
desejabilidade social como variavel de controle para averiguacdo das afirmativas
referentes ao preconceito. Assim como, a realizacdo de analise de dados para
verificacdo de influéncia indireta do construto preconceito sobre as variaveis

independentes sobre a variavel dependente, qual seja a intencdo de compra.

Como sugestdo de estudos futuros, indica-se a possibilidade de pesquisas
cross country, haja visto, que a utilizacdo de méo de obra carceraria é realizada em
diversos paises e 0 comparativo traria uma contribuicdo para os estudos quanto ao

comportamento o consumidor.
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