STATUS DIGITAL E SUSTENTABILIDADE: VETORES PSICOSSOCIAIS DO
COMPORTAMENTO AMBIENTAL MEDIADOS PELO MATERIALISMO

RESUMO

O presente estudo investiga o paradoxo entre a expansdo da cultura de consumo digital e a
urgéncia da sustentabilidade global. O objetivo da pesquisa ¢ analisar a influéncia do uso de
midias sociais e do Fear of Missing Out (FoMO) na formacdo de valores materialistas,
considerando a mediagdo da busca por prestigio no consumo ¢ o efeito subsequente dessa
cadeia sobre o comportamento ambiental responsavel. Metodologicamente, adotou-se uma
abordagem quantitativa, descritiva e transversal, operacionalizada por meio de levantamento
online e analisada por meio de Modelagem de Equagdes Estruturais Baseada em Covariancia
(CB-SEM). Os resultados sugerem que o ambiente digital tende a catalisar valores
materialistas, processo possivelmente impulsionado pela ansiedade social e,
predominantemente, pela busca de prestigio no consumo. Observou-se, ainda, que o
materialismo exerce influéncia negativa e estatisticamente significativa sobre o
comportamento ambiental responsavel. Conclui-se que a busca por status nas plataformas
digitais parece erguer barreiras psicoldgicas a adogdo de praticas sustentaveis, o que
possivelmente compromete a resiliéncia das estratégias globais de preservagao ambiental.

Palavras-chave: Midias Sociais. FoMO. Prestigio. Materialismo. Comportamento
Ambiental.

1 INTRODUCAO

As dindmicas de consumo na era digital parecem ter evoluido e transcendido a
formagao da identidade tradicional, anteriormente fundamentada na cidadania nacional, em
direcdo a uma constru¢do fluida influenciada por produtos de midia globais (Crang, 1996;
Choi, 2002; Jackson, 2004). As plataformas de midia social tornaram-se integrantes da vida
cotidiana e desempenham um papel central ndo apenas na conexao social, mas também na
reconfiguragdo dos padrdes globais de consumo e de identidade (Wang et al., 2020). Nesse
cenario, a exposi¢ao continua a estilos de vida idealizados e bens de consumo globais
transformou o ambiente digital em um potencial vetor de pressdo psicologica e social, no
qual as fronteiras geograficas do comportamento do consumidor sdao diluidas por
representacdes globais e étnicas (Crang, 1996; Jackson, 2004).

Observa-se que a ubiquidade das midias sociais pode ter intensificado os valores
materialistas e a comparagdo social, exacerbando sentimentos de inadequacdo e
impulsionando o consumo como possivel mecanismo compensatério (Thoumrungroje,
2018). Fenomenos como o medo de ficar de fora, identificado na literatura como fear of
missing out (FoMO), emergem como fatores de conformidade, levando os consumidores a
utilizar marcas culturalmente associadas para mitigar o risco de exclusdo social em
ambientes online e offline (Kang et al., 2019; Tandon et al., 2021). Esse ecossistema parece
fomentar o consumo ostentatério e a busca por prestigio, elementos impulsionados por
fatores como o esnobismo e a construgado de capital social, especialmente em hierarquias nas
quais as posses materiais sinalizam status e seguranca psicoldgica (Desmichel & Rucker,
2023; Cleveland & Yuan, 2025). No entanto, a cultura da gratificacdo imediata e do
sobreconsumo digital cria um paradoxo para a sustentabilidade, pois a mentalidade
materialista, focada em riqueza e prestigio, frequentemente conflita com praticas
ecologicamente corretas, o que gera resisténcia a comportamentos responsaveis (Casais et
al., 2025; Hoang & Lascaux, 2025).



Embora a literatura reconheca as tensdes entre o consumo digital e a sustentabilidade,
nota-se uma lacuna na compreensao integrada de sua operacao conjunta (Kasser, 2016). A
maioria das investiga¢des aborda o FoMO, o materialismo ou o prestigio de forma isolada
ou em termos binarios (Tandon et al., 2021). O presente estudo busca preencher essa lacuna
ao propor um modelo abrangente para analisar a dindmica interconectada entre as midias
sociais, o FoMO, o materialismo e o prestigio, e avaliar o impacto negativo coletivo desses
fatores sobre a responsabilidade ecologica (Kasser, 2016). O objetivo desta pesquisa €
analisar a influéncia do uso de midias sociais ¢ do FoMQO na formacdao de valores
materialistas, tanto diretamente quanto por meio da busca por prestigio no consumo, € o
efeito subsequente dessa cadeia sobre o comportamento ambiental responsavel (Kasser,
2016). Essa investigacao ¢ fundamental para compreender como a arquitetura do desejo das
plataformas digitais pode comprometer os objetivos ambientais globais (Kasser, 2016).

Os resultados sugerem que o ambiente digital pode atuar como catalisador de valores
materialistas, visto que o FoMO e a comparagdo social tendem a intensificar a busca por
prestigio (Wang et al., 2023; Davila & Casabayo, 2024). Essa orientagdo materialista cria
uma barreira psicoldgica e reduz a disposi¢do para o comportamento ambiental (Kasser,
2016; Issock et al., 2024). O estudo contribui para o marketing internacional e para as
politicas de sustentabilidade ao destacar a necessidade de transcender a consciéncia
ecoldgica superficial e abordar os fatores psicologicos profundos impulsionados pela cultura
digital, visando a conciliacdo dos desejos do consumidor com a urgéncia da preservagao
ambiental (Issock et al., 2024).

2 FUNDAMENTACAO TEORICA E HIPOTESES

O ambiente digital contempordneo aparentemente transcendeu sua fungdo
comunicativa original, consolidando-se como um espago central para a construcao, a gestao
e a validacao da identidade do consumidor. Dentro desse ecossistema, as plataformas de
midia social ndo operam apenas como canais de interacdo, mas também como vitrines de
estilos de vida idealizados, capazes de intensificar a comparagdo social e reconfigurar os
desejos de consumo (Wang et al., 2020). A arquitetura dessas interfaces, projetada para
otimizar o engajamento visual, tende a exacerbar vulnerabilidades psicologicas e a fomentar
ciclos continuos de monitoramento e de necessidade de aprovacdo externa (Wang et al.,
2020).

Nesse cenario, as dindmicas de consumo sofrem alteragdes significativas, nas quais
a aquisicdo de bens pode transcender as necessidades funcionais para assumir um papel
simbdlico de compensagdo psicoldgica e de sinalizagdo de prestigio (Belk, 1988). O
individuo, exposto a um fluxo constante de informagdes sobre as experiéncias de terceiros,
torna-se suscetivel a pressdes normativas que direcionam os valores pessoais para o ter em
detrimento do ser. Consequentemente, essa busca por status digital e por validacao material
pode gerar tensdes com a urgéncia da preservacdo ambiental. Assim, emerge um paradoxo
critico: os mecanismos psicologicos ativados pela cultura digital podem erguer barreiras
cognitivas a ado¢do de comportamentos sustentaveis, exigindo uma compreensdo integrada
do impacto da arquitetura online do desejo nas decisdes de consumo (Kasser, 2016).

2.1 FoMO social e materialismo

O fendmeno do FoMO associa-se a apreensdo constante de exclusdo em experiéncias
socialmente valorizadas, o que pode intensificar comportamentos orientados ao consumo
material (Przybylski et al., 2013). Em contextos mediados por redes digitais, a comparagao
social tende a ser mais frequente e pode ampliar percepgdes de insufici€éncia pessoal,
estimulando a busca por bens como forma de compensacdo simbolica (Dittmar, 2008).



Estudos indicam que individuos com niveis elevados de FoMO tendem a associar o consumo
de produtos visiveis a manutengao do pertencimento social (Taylor & Strutton, 2016).

Esse processo possivelmente refor¢a valores materialistas, na medida em que os bens
passam a ser percebidos como instrumentos fundamentais para aceitagao e reconhecimento
(Kasser, 2002). Além disso, a exposi¢ao continua a estilos de vida idealizados pode ampliar
o desejo de consumo aspiracional e fortalecer a centralidade das posses na construgdo da
identidade (Richins, 2004). Diante disso, o FoMO social parece atuar como um gatilho
psicologico que intensifica a necessidade de validagdo externa por meio do consumo
(Dittmar et al., 2014).

HI: O FoMO social influencia positivamente o materialismo.

2.2 Uso de midias sociais e materialismo

As plataformas de midias sociais operam como espacos de expressdo e
posicionamento na sociedade contemporanea, além de servir como meios de conexao
interpessoal. Com a evolug¢do tecnologica, tornou-se comum que individuos se posicionem
na esfera digital por meio do contetido publicado e consumido, o que molda identidades
sociais € constroi imagens publicas de status (Bauman, 2007, 2013). Nesses ambientes, a
comparagdo social ¢ facilitada pela exposicdo continua a bens e experiéncias, fator
possivelmente associado ao aumento de atitudes materialistas entre os usuarios (Sheldon &
Krieger, 2014).

Investigagdes sugerem que a atividade nas midias sociais relaciona-se positivamente
ao materialismo, visto que usudrios tendem a comparar posses ¢ estilos de vida, reforcando
valores materiais como meio de afirmacgao social (Wang et al., 2019; Tuominen et al., 2022).
A logica de consumo nas redes sociais parece impulsionar um foco crescente em status,
aparéncia e posses. Essa dindmica remete a proposta de Jean-Jacques Rousseau sobre a
vontade geral, segundo a qual o individuo, em ambientes de opinides divergentes, pode
afastar-se de sua autenticidade ao moldar suas escolhas para garantir a aceitagdo grupal
(Rousseau, 1762). No ambiente digital, essa pressdo por conformidade manifesta-se na
exibicao de estilos de vida, levando os individuos a valorizar a aparéncia social.

H2: O uso de midias sociais influencia positivamente o Materialismo.

2.3 Uso de midias sociais e prestigio no consumo

A predominancia de interagdes sociais € comerciais no ambiente digital sugere que
a presenca online ¢ fundamental para a visibilidade e o reconhecimento. As midias sociais
consolidaram-se como meios centrais para esse posicionamento estratégico (Kaplan &
Haenlein, 2010; Kietzmann et al., 2011). Nessas plataformas, o contetdo exposto
frequentemente representa uma realidade idealizada que pode se tornar um objetivo
aspiracional, gerando comparacdo social e, potencialmente, provocando distanciamento
entre usuarios, apesar do proposito original de conexao dessas ferramentas (Chou & Edge,
2012).

O contetido disseminado nas midias sociais frequentemente assume um papel de
valor intangivel, especialmente quando marcas utilizam esses espagos para construir
imagens associadas a status e prestigio. A intensidade do posicionamento das marcas nas
redes sociais tende a modular a identificacdo do publico, como ocorre no segmento de luxo,
o que reforca valores de exclusividade e distingdo (Kapferer & Bastien, 2012). Tais valores
podem despertar sentimentos que impulsionam o consumo em certos segmentos, sugerindo



que as midias sociais influenciam ndo apenas as decisdes de compra, mas também o consumo
orientado ao prestigio.

H3: O uso de midias sociais influencia positivamente o prestigio no consumo.

2.4 Prestigio no consumo e materialismo

O consumo orientado ao prestigio refere-se a aquisi¢ao de bens para sinalizagdo de
status, poder e distingdo social, estando diretamente relacionado a valores materialistas
(Vigneron & Johnson, 1999). Individuos que atribuem elevado valor ao prestigio tendem a
perceber bens como extensodes do eu e a utilizar o consumo como meio de afirmagdo social
(Belk, 1988). A literatura indica que a busca por reconhecimento social por meio do
consumo reforca a centralidade dos bens materiais na vida dos consumidores (Richins &
Dawson, 1992; Eastman et al., 1999).

Esse padrao torna-se evidente em contextos em que o status social ¢ comunicado por
meio de marcas, pregos e da visibilidade do produto (Wong & Ahuvia, 1998). Nesse cendrio,
0 materialismo emerge como um sistema de valores no qual o sucesso e a felicidade sao
mensurados pela posse de bens prestigiosos. Portanto, o consumo de prestigio atua como um
mecanismo simbolico que refor¢a o materialismo ao associar o valor pessoal a capacidade
de consumir produtos socialmente valorizados (Vigneron & Johnson, 2004).

HA4: O prestigio no consumo influencia positivamente o materialismo.

2.5 Materialismo e comportamento ambiental

A relagao entre o materialismo e o comportamento ecoldgico parece ser caracterizada
por uma complexidade intrinseca e conflitos de valores, visto que a orientagdo materialista
prioriza o autoaperfeicoamento e a gratificagdo imediata, divergindo dos valores de
sustentabilidade orientados ao coletivo e ao longo prazo (Burroughs & Rindfleisch, 2002;
Kasser, 2016). Esse antagonismo pode ser exacerbado pela exposicdo a informagdes
dissonantes e pela natureza impulsiva do consumo materialista, fatores que tendem a ofuscar
a consideracdo de impactos ambientais e a reduzir a disposi¢do para adotar escolhas
ecologicamente responsaveis (Markauskaité & Rutelione, 2022). Adicionalmente, observa-
se que o conceito de propriedade psicoldgica pode moderar essa relagdo, de modo que a
mediacdo de comportamentos pro-ambientais pode tornar-se menos eficaz quando o
individuo percebe o planeta sob a 6tica da posse individual em vez de uma visdo coletiva
(Felix & Almaguer, 2019).

No contexto de mercados emergentes, esse conflito torna-se evidente, pois o desejo
por status social via consumo frequentemente suprime a consciéncia ambiental, criando
dindmicas paradoxais que dificultam a adesao a praticas sustentaveis (Issock et al., 2024). O
embate entre valores materiais e ecologicos pode gerar tensdes psicologicas e reduzir o bem-
estar subjetivo, pois os interesses individuais podem nao estar alinhados ao bem-estar
comunitario (Burroughs & Rindfleisch, 2002; Furchheim et al., 2010). Evidéncias empiricas
corroboram esse impacto negativo e demonstram que valores materialistas reduzem o
interesse e a disposicdo para pagar por alternativas sustentdveis, conforme observado no
ecoturismo (Lu et al., 2016). Embora a estratificagao social possa modular o engajamento
em comportamentos verdes nao pecunidrios (Gladstone & Bellezza, 2024), a predominancia
de uma orientagdo materialista possivelmente impede a responsabilidade ecoldgica.

H5: O materialismo influencia negativamente o comportamento ambiental responsavel.



Sintetizando as hipoteses formuladas, este estudo estabelece um arcabougo
conceitual que delineia a tens@o entre a cultura de consumo digital e a sustentabilidade. O
modelo tedrico postula que o uso de midias sociais € o FoMO social atuam como indutores
de valores materialistas. Essa dinamica ¢ reforgcada pela busca por prestigio no consumo e,
consequentemente, exerce um impacto deletério sobre o comportamento ambiental
responsavel. A rede nomoldgica integrada proposta ¢ apresentada na Figura 1.

Figura 1 Modelo conceitual
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo delineia a arquitetura metodologica que fundamenta o estudo empirico,
detalhando a natureza da pesquisa, os critérios de amostragem, a operacionalizacdo das
variaveis latentes e o protocolo analitico adotado para assegurar a robustez psicométrica dos
resultados.

3.1 Delineamento da pesquisa e amostragem

Adotou-se uma abordagem quantitativa e descritiva, operacionalizada por meio de
um delineamento transversal. A populacdo-alvo da investigacdo ¢ composta por
consumidores brasileiros que usam midias sociais. A coleta de dados ocorreu em ambiente
digital entre os meses de outubro e novembro de 2024, utilizando a plataforma Google Forms
para a distribui¢do do instrumento. Para a constitui¢ao da amostra, utilizou-se uma estratégia
de amostragem nao probabilistica por conveniéncia, ampliada pela técnica de snowballing
virtual, na qual os respondentes iniciais disseminam o questionario em suas redes de contatos
para ampliar o alcance da pesquisa (Baltar & Brunet, 2012).

Apos a fase de coleta, a base de dados foi submetida a um processo de triagem para
a remog¢do de respostas incompletas ou de aquelas que falharam nos testes de atencao,
resultando em uma amostra final valida de 370 respondentes (Oppenheimer et al., 2009). A
adequacdo do tamanho da amostra foi verificada por meio de dois parametros. O primeiro
atende ao critério de cinco a dez observagdes por parametro estimado (Hair et al., 2019). O
segundo baseou-se em uma andlise de poder estatistico post hoc realizada no software G
Power 3.1. Os calculos indicaram que, para um tamanho de efeito médio (£ = 0,15) e um



nivel de significancia de o = 0,05, a amostra de 370 casos apresenta poder estatistico (1 - /)
superior a 0,95, sugerindo sensibilidade adequada para testar a complexidade do modelo
estrutural proposto (Cohen, 1988; Faul et al., 2009).

3.2 Instrumento de coleta de dados e medidas

O instrumento de pesquisa foi desenvolvido com base em escalas psicométricas
consolidadas na literatura de marketing e de psicologia, a fim de assegurar a validade de
conteudo e de construto. Para garantir a equivaléncia semantica e conceitual entre os itens
originais e o contexto brasileiro, adotou-se o método de traducgao reversa. Todas as varidveis
latentes foram mensuradas por meio de escalas de Likert de 5 pontos, variando de 1
(Discordo Totalmente) a 5 (Concordo Totalmente).

O instrumento engloba cinco construtos principais. O uso de midias sociais foi
mensurado com a escala de Kumar et al. (2016), que avalia a frequéncia e a integragdo dessas
plataformas na vida cotidiana dos usuarios. O FoMO Social foi avaliado pela escala de
Przybylski et al. (2013), capturando a apreensdo de que terceiros possam estar desfrutando
de experiéncias gratificantes das quais o individuo esta ausente. O Prestigio no Consumo foi
operacionalizado com base nas premissas de disting@o social e consumo de status discutidas
por Eastman et al. (1999), refletindo a busca por validagdo publica por meio das posses. O
Materialismo foi avaliado por meio da dimensdo Felicidade da escala de Richins (2004),
com foco na crenga de que a aquisi¢ao de bens ¢é essencial para a satisfagdo com a vida.
Finalmente, o Comportamento Ambiental foi mensurado com a escala de Haws et al. (2014),
que avalia a disposi¢ao do consumidor para adotar decisdes de compra mais responsaveis ao
meio ambiente. Ressalta-se que, durante a fase de purificagdo do modelo, os itens SM2 (Uso
de Midias Sociais), SF5 (FoMO) e MF1 (Materialismo) foram removidos para assegurar as
validades convergente e discriminante. A composi¢ao final das escalas ¢ apresentada no
Quadro 1.

Quadro 1: Escalas e itens do instrumento
CATEGORIA CONSTRUTO CODIGO | ITEM AUTORES

Sites de redes sociais como
Facebook ou Instagram fazem
parte da minha atividade
Uso de midias cotidiana. Kumar et al.
sociais Eu sentiria falta se a minha rede (2016)
SM3 .

social fosse encerrada.
Sinto-me desconectado quando
ndo acesso uma rede social.
Tenho receio de que os outros
SF1 tenham experiéncias mais
gratificantes do que eu.
Tenho receio de que meus amigos
SF2 tenham experiéncias mais
Ansiedade FoMO social gratificantes do que eu.
Fico preocupado quando descubro
SF3 que meus amigos estao se
divertindo sem mim.
Fico ansioso quando ndo sei o que
meus amigos estdo fazendo.
PCI Eu compraria um produto apenas
Prestigio no por causa do status. Eastman et al.
consumo PC2 Tenho interesse em novos (1999)

produtos com status.

SM1

Uso

SM4

Przybylski et
al. (2013)

SF4

Status




Eu pagaria mais por um produto
se ele tivesse status.
Um produto ¢ mais valioso para
PC4 mim se tiver algum apelo de
esnobismo.
Minha vida seria melhor se eu
MEF2 possuisse certas coisas que nao
tenho.

Eu ndo seria mais feliz se
. MF3 , . .
Materialismo possuisse coisas melhores. (1) Richins
(Felicidade) MF4 Eu seria mais feliz se pudesse (2004)
comprar mais coisas.
As vezes me incomoda bastante
MF5 ndo poder comprar todas as coisas
que eu gostaria.
E importante para mim que os
ACCl1 produtos que utilizo ndo
prejudiquem o meio ambiente.
Considero o impacto ambiental
ACC2 potencial das minhas agdes ao
tomar muitas das minhas decisdes.
Meus habitos de compra sdo

ACC3 afetados pela minha preocupacgéo
Comportamento P iha preocupag Haws et al.
com 0 meio ambiente.

Ambiental P q dici (2014)
ACC4 reocupo-me com o desperdicio

de recursos do nosso planeta.

Eu me descreveria como alguém
ambientalmente responsavel.
Estou disposto a aceitar
inconveniéncias para tomar agdes
que sejam mais amigaveis ao meio
ambiente.

Nota: (v) indica item com codificagdo reversa. Os itens SM2, SF5 e MF 1 foram excluidos
da analise estatistica.

PC3

Valores

Sustentabilidade

ACCs

ACC6

3.3 Procedimentos de analise de dados

A analise dos dados foi conduzida por meio da Modelagem de Equagdes Estruturais
Baseada em Covariancia (CB-SEM) no software IBM SPSS AMOS v.24. Essa técnica foi
selecionada por sua robustez no teste de teorias confirmatodrias e na avaliagdo simultanea de
relacdes de dependéncia complexas (Hair et al., 2019). Inicialmente, avaliou-se a
normalidade da distribui¢cdo por meio dos indicadores de assimetria e curtose, cujos valores
permaneceram dentro dos limites criticos de + 3 e + 10 (Kline, 2011). Para mitigar o risco
de viés sistematico, aplicou-se o Teste de Fator Unico de Harman, que confirmou que a
variancia explicada por um Unico fator ndo excedeu o limiar de 50%, descartando a presenca
significativa de viés do método comum (Podsakoff et al., 2003).

A validag¢do do modelo seguiu a abordagem em dois passos de Anderson e Gerbing
(1988). Na primeira etapa, avaliou-se o Modelo de Mensuragdo quanto a Confiabilidade
Composta (CR > 0,70) e a Validade Convergente (4VE > 0,50). Observou-se que o construto
Uso de Midias Sociais apresentou uma 4 VE de 0,496, valor marginalmente abaixo do critério
padrdo; contudo, a validade foi sustentada com base em Fornell e Larcker (1981), que
admitem valores de AVE inferiores a 0,50 desde que a Confiabilidade Composta seja
superior a 0,60, condi¢do satisfeita nesta pesquisa (CR = 0,746). A validade discriminante
foi atestada por meio do método de Fornell-Larcker e da razdo Heterotrait-Monotrait
(HTMT), apresentando este ultimo valores inferiores a 0,85 para todos os pares, o que



confirma a distingdo empirica entre os construtos (Henseler et al., 2015). Na segunda etapa,
testaram-se as hipoteses causais no Modelo Estrutural. A qualidade do ajuste foi avaliada
por meio dos indices CMIN/DF inferior a 5, CFI superior a 0,90, GFI superior a 0,90 e
RMSEA inferior a 0,08 (Hair et al., 2019).

4 RESULTADOS

A apresentagdo dos achados empiricos organiza-se em duas etapas distintas: (i) a
analise descritiva do perfil sociodemografico da amostra; e (ii) a avaliagdo psicométrica do
modelo de mensuragdo, seguida da analise das hipdteses no modelo estrutural por meio da
Modelagem de Equacdes Estruturais (SEM).

4.1 Analise descritiva

A amostra valida final compreendeu 370 participantes. Quanto a caracterizagao
demografica, observou-se a predominancia de respondentes do sexo feminino (63,2%;
n=234), seguidos por respondentes do sexo masculino (35,4%; n=131) e por respondentes
ndo binarios (1,4%; n=5). A idade média dos participantes foi de 31,75 anos. No que tange
a escolaridade, a amostra demonstrou elevado nivel de instrucdo, com mais de 80% dos
individuos cursando ou possuindo o ensino superior. Em relagdao ao aspecto econdmico, a
faixa de renda familiar mensal mais representativa situou-se entre R$ 2.501,00 ¢ R$
4.500,00.

4.2 Modelagem de Equacdes Estruturais

A analise multivariada iniciou-se com a verificacdo das propriedades psicométricas
das escalas por meio da Andlise Fatorial Confirmatéria (CFA), seguida do teste das relagdes
hipotetizadas no modelo estrutural.

4.2.1 Modelo de mensuracdo

Na etapa preliminar de purificacdo do modelo, inspecionaram-se as cargas fatoriais
(4) de todos os indicadores. Identificou-se que os itens SM2 (Uso de Midias Sociais), MF1
(Materialismo) e SF5 (FoMO Social) apresentaram cargas fatoriais abaixo do limite
recomendado ou cargas cruzadas elevadas, o que comprometeria o ajuste. Para assegurar a
robustez e maximizar a validade convergente, tais indicadores foram excluidos.

Apos o refinamento, avaliaram-se a validade convergente e a confiabilidade dos
construtos. A maioria das varidveis latentes apresentou valores de Variancia Média Extraida
(AVE) superiores a 0,50 e de Confiabilidade Composta (CR) superiores a 0,70. Observou-se
uma exce¢ao no construto Uso de Midias Sociais (FSM), que apresentou AVE de 0,496.
Contudo, a validade do construto foi sustentada com base em Fornell e Larcker (1981), que
postulam que uma AVE ligeiramente inferior a 0,50 ¢ aceitavel desde que a Confiabilidade
Composta permane¢a acima de 0,60, condicdo satisfeita neste estudo (CR=0,746). A
validade discriminante foi inicialmente atestada pelo critério de Fornell-Larcker, no qual as
raizes quadradas das AVEs (em negrito na diagonal) excederam as correlagdes entre os pares
de construtos, conforme detalhado na Tabela 1.

Tabela 1: Validade Convergente e Discriminante (Critério de Fornell-Larcker
Construto CR AVE | MSV | 1 2 3 4 5

1. Prestigio no Consumo (FPC) 0913 | 0,726 | 0,195 | 0,852

2. Comportamento Ambiental (FACC) | 0,856 | 0,501 | 0,031 | -0,177 | 0,708




3. Uso de Midias Sociais (FSM) 0,746 | 0,496 | 0,195 | 0,441 | -0,156 | 0,704

4. Materialismo (FMF) 0,835 | 0,562 | 0,176 | 0,321 | -0,176 | 0,420 | 0,750

5. FoMO Social (FSF) 0,892 | 0,677 | 0,030 | 0,090 | 0,125 | 0,061 | 0,174 | 0,823

Nota. A diagonal em negrito representa a raiz quadrada da AVE.

Adicionalmente, empregou-se o critério da razao Heterotrait-Monotrait (HTMT).
Conforme exposto na Tabela 2, todos os valores permaneceram sistematicamente abaixo do
ponto de corte rigoroso de 0,85, indicando distingdo adequada entre os fatores e
corroborando a validade discriminante do modelo (Henseler et al., 2015).

Tabela 2: Validade Discriminante (Critério HTMT)
Construto FPC FACC FSM FMF FSF

Prestigio no Consumo (FPC)

Comportamento Ambiental (FACC) | 0,160

Uso de Midias Sociais (FSM) 0,474 0,168
Materialismo (FMF) 0,320 0,150 0,411
FoMO Social (FSF) 0,085 0,140 0,076 0,216

Os indices de ajuste global do modelo de mensuragdo demonstraram uma aderéncia
satisfatoria aos dados empiricos: CMIN/DF =2,029; CFI=0,938; TLI=0,927; ¢ RMSEA =
0,061.

4.2.2 Modelo Estrutural

Uma vez validado o modelo de mensuragao, procedeu-se a avaliagdo do modelo
estrutural. Os indices de ajuste permaneceram robustos (CMIN/DF = 2,045; CFI = 0,935;
TLI=0,926; RMSEA = 0,062), em conformidade com os critérios estabelecidos na literatura
(Hair et al., 2019). Tal cenario permitiu a inferéncia estatistica acerca das hipdteses
formuladas. A Tabela 3 sintetiza os coeficientes de caminho e a decisdo quanto as hipoteses.

Tabela 3: Teste de Hipoteses do Modelo Estrutural

Hipétese | Caminho p S.E. | C.R. D Decisao
H1 FoMO Social — Materialismo 0,108 | 0,052 | 2,094 | 0,036 | Aceita
H2 Uso de Midias Sociais — Materialismo 0,366 | 0,092 | 3,995 | *** Aceita
H3 Uso de Midias Sociais — Prestigio no Consumo | 0,521 | 0,091 | 5,727 | *** Aceita
H4 Prestigio no Consumo — Materialismo 0,147 | 0,067 | 2,208 | 0,027 | Aceita
HS5 Materialismo — Comportamento Ambiental -0,114 | 0,045 | -2,530 | 0,011 | Aceita

Nota. *** p <0,001. g: Coeficiente de regressdao padronizado; S.E.: Erro Padrao; C.R.: Razao
Critica (t-value).

A andlise dos coeficientes de caminho revelou que a hipotese H1, que previa a
influéncia positiva do FoMO Social sobre o Materialismo, foi sustentada (f = 0,108; p =
0,036). Quanto aos antecedentes do Materialismo relacionados ao uso, a hipdotese H2 foi



fortemente corroborada, evidenciando que o Uso de Midias Sociais influencia positivamente
e significativamente o Materialismo (S = 0,366; p <0,001).

Adicionalmente, a hipdtese H3 foi confirmada, demonstrando que o Uso de Midias
Sociais atua como um preditor robusto do Prestigio no Consumo (f = 0,521; p <0,001). A
relacdo entre a busca por status e os valores pessoais também foi sustentada, confirmando a
hipotese H4: o Prestigio no Consumo influencia positivamente o Materialismo (= 0,147; p
=0,027). Finalmente, a hipdtese consequencial H5 foi aceita, indicando que o Materialismo
exerce influéncia negativa e estatisticamente significativa sobre o comportamento ambiental
responsavel (f = -0,114; p = 0,011). Esse achado oferece suporte empirico ao paradoxo
central proposto no arcabougo deste estudo.

5 DISCUSSAO

O presente estudo analisou as implicagdes ecoldgicas da busca por status digital. Os
achados oferecem evidéncias empiricas do paradoxo proposto ¢ demonstram que a
arquitetura das plataformas digitais, impulsionada pelo uso e pela ansiedade, ativa uma
mentalidade materialista. Essa orientagdo parece atuar como uma barreira psicoldgica ao
comportamento ambiental responsavel. A discussdo a seguir interpreta esses resultados no
arcabouco tedrico estabelecido.

A aceitagdo da hipotese H1 (5=0,108; p<0,05) sustenta a premissa de que a ansiedade
social funciona como precursora do apego material. Trés mecanismos tedricos explicam essa
relacdo. Primeiramente, os resultados alinham-se ao argumento da compensagao
psicologica, sugerindo que individuos com elevados niveis de FoMO recorrem ao consumo
material como mecanismo de enfrentamento para mitigar a ansiedade diante da exclusao
(Dittmar, 2008; Przybylski et al., 2013). Em segundo lugar, os achados destacam o papel do
pertencimento social, visto que consumidores ansiosos tendem a perceber produtos visiveis
como instrumentos de inclusdo, o que confirma o vinculo entre 0 medo de exclusdo e a
aquisicao de bens sinalizadores de status (Taylor & Strutton, 2016). Finalmente, essa relagdo
reforga a teoria da validagdo externa, indicando que o FOMO desloca o senso de valor pessoal
para a aprovagdo de terceiros, aumentando a dependéncia de posses materiais para a
construcdo de uma identidade socialmente aceitavel (Kasser, 2002).

O suporte robusto a hipotese H2 ($=0,366; p<0,001) indica que o ambiente digital
constitui um terreno fértil para valores materialistas. Essa influéncia ¢ atribuida ao efeito de
exposicdo cumulativa (Wang et al., 2019). Os dados sugerem que a imersdo frequente em
plataformas digitais, que operam como vitrines continuas de estilos de vida idealizados,
condiciona os usudrios a normalizacdo do excesso e do desejo, elevando os padrdes de
consumo (Wang et al., 2019). Ademais, os resultados validam o mecanismo de comparag¢ao
social ascendente (Sheldon & Krieger, 2014; Tuominen et al., 2022). Usudrios tendem a se
comparar com personas digitais curadas em vez de pares proximos, gerando um senso de
privacdo relativa que ¢ satisfeito por meio de aspira¢cdes materialistas (Tuominen et al.,
2022). Os achados também sustentam a noc¢ao de self digital estendido, segundo a qual as
posses exibidas online tornam-se centrais na construcao da identidade (Belk, 2013).

A confirmagao da hipétese H3, que apresentou o efeito mais expressivo no modelo
($=0,521; p<0,001), indica que as redes sociais sdo o principal palco da busca por status.
Esse resultado € explicado pelo argumento da magnitude da audiéncia, dado que o consumo
de prestigio requer validacdao externa e as midias sociais oferecem visibilidade ampla para
essa sinalizacao (Kaplan & Haenlein, 2010). Os usuarios podem utilizar o espaco digital para
elaborar uma versdo elevada de suas vidas, na qual as marcas de prestigio servem como
elementos essenciais dessa performance (Chou & Edge, 2012). Consistentes com a natureza
visual dessas plataformas, os resultados indicam uma possivel hipersensibilidade aos sinais
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de marca, com o luxo e a exclusividade funcionando como atalhos visuais para o sucesso
(Kapferer & Bastien, 2012).

O suporte a hipdtese H4 (5=0,147; p<0,05) elucida o processo de internalizagdao da
busca por status. Essa relacdo sugere que a busca por distingao altera o sistema de valores
individual, deslocando o foco do uso funcional para o apego emocional aos bens como
marcadores de sucesso (Richins & Dawson, 1992). Os resultados reforcam o argumento da
centralidade simbdlica, segundo o qual o habito de consumir por prestigio condiciona os
individuos a mensurarem a felicidade e o sucesso exclusivamente pela posse (Vigneron &
Johnson, 2004). Este achado também ecoa a teoria da extensdo do self, sugerindo que a
dependéncia psicologica de bens materiais se intensifica @ medida que os consumidores
passam a depender de produtos de prestigio para definir sua identidade (Belk, 1988; Eastman
et al., 1999).

Finalmente, a aceitacdo da hipotese HS (f=-0,114; p<0,05) fornece suporte empirico
a tese central sobre as consequéncias ecologicas do status digital. Essa relacdo negativa ¢
explicada pela teoria dos valores conflitantes (Burroughs & Rindfleisch, 2002; Kasser,
2016). Os dados confirmam que os valores de autoaperfeicoamento inerentes ao
materialismo parecem ser fundamentalmente incompativeis com os valores de
autotranscendéncia exigidos pela sustentabilidade, como os de comunidade e de natureza
(Kasser, 2016). Os resultados destacam o paradoxo da gratificacdo, no qual uma mentalidade
materialista impulsionada pela busca por novidade e prazer imediato tende a rejeitar
cognitivamente a moderagdo necessaria ao comportamento ambiental (Markauskaité &
Rutelione, 2022). Alinhando-se a achados recentes em mercados emergentes, sugere-se uma
incompatibilidade de sinalizagdo, visto que comportamentos sustentaveis frequentemente
implicam frugalidade e falham em atender as necessidades de sinalizacdo de status do
materialista (Issock et al., 2024).

Além do suporte individual a cada hipotese, a andlise integrada do modelo revela um
efeito domino sistémico com implicagdes tedricas profundas. Os achados demonstram que
o ecossistema digital pode funcionar como um indutor de insustentabilidade ao fomentar a
ansiedade social e oferecer um palco para o prestigio. Essa orientagdo materialista atua como
uma antagonista direta da responsabilidade ambiental. Consequentemente, este estudo
ilumina um ponto cego na pesquisa em sustentabilidade: esfor¢os para promover o
comportamento verde podem ser estruturalmente minados pela arquitetura psicoldgica das
plataformas digitais, que treinam consumidores a priorizar a validagdo egocéntrica em
detrimento da preservacao ecocéntrica.

6 CONCLUSOES

O objetivo central deste estudo foi analisar a influéncia do uso de midias sociais e do
FoMO na formagdo de valores materialistas, tanto de forma direta quanto mediada pela
busca por prestigio no consumo, e determinar o efeito consequente dessa cadeia sobre o
comportamento ambiental responsavel. Este objetivo foi alcancado por meio da validagao
do modelo de equagdes estruturais, que confirmou todas as relagdes hipotetizadas. Os
achados empiricos indicam uma trajetoria distinta, na qual o ambiente digital, impulsionado
pela ansiedade e pela busca de visibilidade, atua como catalisador de valores materialistas.
Ademais, os resultados confirmam que essa orientagao materialista atua como um inibidor
psicolédgico, afetando negativamente a disposi¢do para o consumo sustentdvel. Assim, o
estudo confirma a tese central referente ao custo ecoldgico do status digital, revelando que a
arquitetura do desejo online parece estar estruturalmente em desacordo com as demandas de
preservacao ambiental.
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Esta pesquisa oferece trés contribuicdes distintas para a literatura sobre
comportamento do consumidor e sustentabilidade. Primeiramente, estabelece o Paradoxo do
Status Digital e da Sustentabilidade. Enquanto estudos anteriores abordaram o consumo
digital e a sustentabilidade de forma isolada, este trabalho integra esses elementos em uma
unica rede nomoldgica e demonstra empiricamente que mecanismos psicologicos ativados
pelas midias sociais, como a comparagao e o prestigio, podem comprometer atitudes pro-
ambientais. Em segundo lugar, o estudo amplia a compreensdo do FoMO social como um
macroantecedente de valores insustentaveis. Ao demonstrar que a ansiedade social
impulsiona ndo apenas o engajamento digital, mas também o apego material, a pesquisa
posiciona 0 FOMO como um indutor de padrdes de consumo intensivos em recursos.
Terceiramente, os achados desafiam a suposicdo de que o comportamento ambiental ¢é
exclusivamente uma questdo de conscientizagao. Ao confirmar o caminho negativo do
materialismo para o comportamento ambiental no contexto digital, o estudo sugere que
valores conflitantes, em especial a tensdo entre o egocentrismo e o ecocentrismo, constituem
a causa raiz da lacuna verde (green gap), com a cultura digital reforcando a orientagdo
egocéntrica.

Os resultados fornecem diretrizes para gestores de marketing e formuladores de
politicas que visam promover a sustentabilidade. A influéncia negativa do materialismo
sugere que o marketing verde altruista tradicional pode se revelar ineficaz para consumidores
imersos no ambiente digital. Em substitui¢do, recomenda-se uma estratégia de
sustentabilidade ostentatoria. As comunicagdes de marketing devem alinhar produtos
sustentaveis aos valores de autoaperfeicoamento, destacando atributos de exclusividade,
inovacao e qualidade superior. Por exemplo, a promog¢ao de um veiculo elétrico nao deve
focar prioritariamente em sua baixa pegada de carbono, mas em sua superioridade de design,
permitindo que o consumidor materialista satisfaca a necessidade de prestigio sem rejeitar a
escolha sustentavel. Quanto as politicas publicas, a relacdo entre o uso de midias sociais, 0
FoMO e o materialismo sugerem que o bem-estar digital constitui uma questdo ambiental.
Recomenda-se a integragdo do Letramento em Consumo Digital nos curriculos educacionais
para abordar os gatilhos psicologicos do desejo impulsionado por algoritmos e reduzir o
consumo impulsivo, movido pela ansiedade.

A interpretacdo destes resultados requer a consideragdo de certas limitagdes. O
delineamento transversal impede o estabelecimento de uma causalidade temporal estrita
entre as variaveis. Pesquisas futuras devem empregar desenhos longitudinais para observar
como a exposicao prolongada as midias sociais altera os valores ambientais ao longo do
tempo. Adicionalmente, a dependéncia de medidas de autorrelato no comportamento
ambiental pode estar sujeita ao viés de desejabilidade social. Investigagdes futuras poderiam
recorrer a desenhos experimentais ou a dados de compras reais para avaliar a discrepancia
entre a busca por status digital e as pegadas ecoldgicas no mundo real. Finalmente, a amostra
restringiu-se ao contexto cultural brasileiro. Visto que os valores culturais podem moderar a
expressao de prestigio, sugere-se a realizacdo de comparacdes transculturais para testar a
universalidade do custo ecologico do status digital.
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