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RESUMO

O objetivo principal do trabalho é verificar o éfeide interagcdo das variaveis (a) foco
regulatorio do telespectador, (b) estrutura da amge® e (c) consumo do alcool sobre a
intencdo de ndo consumir bebida alcodlica e diegintencdo de influenciar os colegas. A
meta capital € tornar as campanhas do tipo “naerbélool e dirigir’ mais persuasivas e
efetivas. A estrutura do trabalho manipula expentaenente as variaveis. Os resultados
comprovaram que anuncios com estrutura mais fagténthgens tem impacto expressivo
sobre as variaveis de resultados

Palavras chave Campanhas. Estrutura da Mensagem. Consumo dedd@ekcodlica.
Dirigir. Intencéo e Persuasao.

1. INTRODUCAO

O objetivo do Departamento Nacional de TransitoNBERAN, 6rgado do Governo Federal,

€ conscientizar a sociedade e reunir acbes admatinsis para diminuir os altos indices de
acidentes e mortes no transito. Tal estratégia éresposta a conclamacdo mundial da
Organizagédo das Nacdes Unidas, ONU. No Brasil, aauitos acidentes no transito séo
decorrentes da ingestdo indevida e excessiva dolal@iversos individuos consomem alcool
e vao, posteriormente, dirigir, ocasionando irrespeelmente acidentes, mutilagdes, danos
psiquicos e mortes no transito.

De acordo com o relatdrio da ONU (2011), espantd86slas mortes ao redor do mundo séao
decorrentes do consumo de alcool, algo lamentosd@rhisil, estima-se um custo anual de R$
28 bilhdes (IPEA/ANTP, 2005) relacionados aos atiee de transito, criando grade 6nus
para administragéo publica.

Objetivando reduzir os acidentes, o DENATRAN ineeshacicamente em campanhas
nacionais de sensibilizacdo no transito para editeombinacao errbnea de alcool e direcao.

* Artigo premiado na 332 SEMAD — Semana do Admiatitr da Universidade Estadual de Maringa na
categoria “Pbster”
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N&o obstante, algumas das campanhas de comunigaggeem nao ponderar perfil e muito
menos a motivacdo do consumidor para bebidas. |ISmnaideracao de perfil fosse feita,
poderia haver um aumento na intencéo de nao dapgis consumir alcool.

Diante das informacdes apresentadas, nota-se,npmrtam meérito dos diversos 6rgaos
publicos, inclusive da Policia Rodoviaria Federal,que tange a tentativa de alteracdo do
comportamento errbneo dos motoristas. Essas palipigblicas e de comunicacao publicitaria
(VENDRAME e outros, 2010) culminam na reducdo d@odb dos acidentes, dos gastos
econdmicos e do consumo de alcool. Nao obstarftescodo governo € tornar as campanhas
mais efetivas, auxiliando 6rgaos federais a bateanetas organizacionais de conscientizagdo
e reduzir indices de internacdes nos hospitaigqosbtiado a bebida.

Neste trabalho, testa-se a hipétese que o impasteaimpanhas ndo beber e dirigir sobre os
telespectadores podem ser contingentes aos neistdrregulacdo do individuo (promocéo
ou prevencdo), da estrutura da mensagem (positivaegativa), e da emocédo (culpa ou
vergonha). Portanto, acredita-se que a avaliacdndiiduo sera diferente dado os distintos
niveis das variaveis manipuladas. Diante distoraefeito benévolo da sinergia quando o
conteudo da mensagem interage com os diferentegsrdas variaveis apresentadas. Nesse
sentido, a investigacao aplica a teoria da autalagg§o, mesclando-a com novas variaveis
(THERIAULT, AAKER e PENNINGTON 2008, HONG e LEE, @8; ZHAO e
PECHMANN, 2007; HIGGINS, 1987) para explicar e pred a intencao futura de ndo beber
e dirigir. De nosso conhecimento, nenhuma pesaigsdifica estudou essas teorias de modo
conjunto e interativo, objetivando amplificar ogitds positivos das campanhas do governo
sobre a intencéo de ndo consumidor alcool.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 FOCO REGULATORIO

De acordo com Bandura (1986), a perspectiva sgoghitiva posiciona a autorregulacéo

como uma interac&o entre a pessoa, 0 comportaraemmbiente. Autorregulacdo se refere
aos pensamentos, sentimentos e acoes que sacagmne] adaptadas para atingir objetivos
pessoais (BOEKARTS, PINTRICH, e ZEIDNER, 2005). iAsssendo, entende-se que

utilizando a teoria de autorregulacdo ha uma coemz@ mais clara do motivo pelo qual

uma pessoa pode se estruturar, ajustando seu dadeonpara atingir algo.

Para Zimmerman (1989), a autorregulacdo comport@hemvolve o auto-observar e,
estrategicamente, ajustar o processo da execucémalearefa respectiva. A autorregulacao
ambiental se refere ao fato de observar e se agtaajas condicbes do ambiente. Influenciar
a autorregulacdo envolve monitorar e ajustar casdestafetivos e cognitivos, tais como o
imaginario.

Pessoas com um foco em promocdo sdo mais senaiaeséncia e a presenca de emocgoes
positivas (alegria, diversao, etc.). Assim, elas géocupadas com 0 crescimento pessoal,
com realizacdes e com aspira¢gOes da vida (HONGEs PBO8). Sao, portanto, pessoas que
adquirem o prazer em promover e obter (HIGGINSteosu2003). De acordo com Theriault,
Aaker e Pennington (2008), estruturas de propagandafoco em promogao necessitam
maximizar os objetivos do receptor no que tangeeakzacdes. Por exemplo, comprar algo
fabuloso ou conseguir um grande negécio.

Por outro lado, o foco em prevencéo gera maiorilsédade com a caréncia e a presenca de
resultados negativos (medo, tristeza, etc.). Posaguéncia, os individuos sédo preocupados
com segurancga, responsabilidade e obrigagbes (HONEE, 2008). Estruturas com foco em
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prevencdo necessitam de objetivos minimos. Por geem&o fazer um mau negécio, tal
como nao sofrer multa.

3 METODOLOGIA

O objetivo principal do trabalho é verificar ser@encdes dos consumidores sdo contingentes
aos niveis da autorregulacdo do individuo (promogd&o prevencdo), da estrutura da
mensagem (positiva ou negativa) e da emocéo (aupeergonha). Portanto, analisar-se-a
como essa interacdo influéncia a intencdo de diagds consumir alcool e a intengdo de
convencer os colegas a nao dirigirem apos beber.

O design do estudo experimental € 2 foco reguatmromocao vs. prevencdo) x 2 bebe
bebida alcodlica regularmente (sim vs. ndo) x Ruasta (negativo vs. positivo), sendo este
altimo manipulado entre sujeitos.

Em termos de manipulacédo do primeiro fator, o corsda bebida alcodlica foi encontrado
via questdo dummy (i.e. dicotbmica) inserida nostjogéario (bebe ou ndo bebe bebida
alcodlica regularmente). Essa € uma variavel did gerindividuo. O nimero de pessoas que
admitiram dirigir ap6s o consumo abusivo de bebid@asdlicas foi menor em 2011 se
comparado com 2007 (ano anterior a publicacdo d&éen). De acordo com o Ministério da
Saude, a reducdo € maior entre os homens. Em 200% deles admitiram o consumo
abusivo. Em 2011, essa proporcao caiu para 2,89 &amulheres, houve estabilidade,
ficando em 0,2% ligeiramente menor dos 0,3% de 2D@7acordo com a pesquisa Vigilancia
de Fatores de Risco e Protecédo para Doencas Csgmicanquérito Telefonico (VIGITEL,
2011), com 54 mil adultos em todas as capitaisrdéan no Distrito Federal, entre janeiro e
dezembro de 2011, ao considerar a populacédo er) gena distingcdo de sexo, a frequéncia
do consumo abusivo de bebidas alcodlicas no perdedd0 dias foi de 17%. A proporgéo
entre os homens € quase trés vezes maior (26,2%)elem mulheres (9,1%). O percentual
nacional ndo sofreu variacao desde a primeira ediggpesquisa realizada em 2006.

Para encontrar os niveis de promocéao e prevencmrdaegulatorio, duas dimensdes foram
criadas por meio da média da escala (summated).séqés isto, subtraiu-se o foco de
promocao da prevencao, criando um escore de déswip(isto €, um delta), criando uma
escala que varia de negativo até positivo. Por dima andlise descritiva indicou a mediana
da escala, e com isto criou-se dois grupos. Ogescoaiores sdo tendéncias de promocéao e
0s menores de prevencdo. Esse procedimento foi eittrabalho de Zhao e Peachmann
(2007), Pam e Chang (2010) e Lockwood, Jordon elK{2002).

A estrutura da campanha foi aplicada entre os grup®se processo de alocacdo do
respondente ao estimulo diminui a chance do paati¢e experimentar monotonia durante a
investigacao, pois é mais rapido (TABACHNIK e FIDEI2007. A estrutura  negativa
apresentava as consequéncias maléficas de naoebdbigir. Exemplo: "Dirigir alcoolizado
nao evita mortes, acidentes e problemas na justaéstrutura positiva apresentava as
consequéncias positivas de nao beber e dirigirmiple "Dirigir sébrio provoca resultados
positivos para familia, pedestres e demais pessfas” figuras 1 e 2). Participantes
preencheram um questionario on-line respondendquastdes do estudo. O questionario
continha a escala de foco regulatorio (promoca@resvencao) no inicio, a qual nao sofria
influéncia do estimulo. Este procedimento € recatada por Tabachnick e Fidell (2007).
Apo6s isto, 0 anuncio da campanha foi mostrado, samda foto colorida na tela de
computador. Na sequéncia da foto vinham as quesiépendentes, de checagem e
demograficas, nessa ordem respectivamente.
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Se for dirigir, Néo bebal!
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Dirigir alcoolizado ndo evita mortes, um PAlS DE TRDOS
acidentes, e problemas na justica. As

= F —_—
consequéncias para os outros ﬂm ' =

sdo extremante negativas

Figura 1 - Estrutura Negativa da Mensagem com 0Obito

~ Dirigir sobrio provoca

" resultados positivos
para familia, pedestres
e demais pessoas

Nao beba! Os resultados benéficos dessa atitude sao:
paz, seguranga e tranguilidade no transito
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Figura 2 - Estrutura Positiva da Mensagem com faixale pedestre.
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As duas variaveis dependentes foram (a) intenca@dedirigir apos beber e (b) intencéo de
convencer 0s amigos a nao beberem e dirigir. Parssmnar cada uma das duas variaveis
dependentes, foram utilizados dois indicadores pada, sendo: ApGs ver a propaganda, a
minha probabilidade de dirigir depois de beberai@ndo de "baixa" até "alta"); Apds ver a
propaganda, a probabilidade de beber e dirigiraéigmdo de "baixa" até "alta"); No que diz
respeito as pessoas que dirigem apds beber, gaangarde "nao ligo" até “repreendo”.) e
Quanto as pessoas que bebem e dirigem, eu (vardamdodo ligo" até "repreendo”). As
guestbes variaram de 1 até 7 pontos em escalpalbikiert.

O foco regulatorio foi mensurado por meio da esdald.ockwood, Jordon e Kunda (2002),
variando de “discordo totalmente" até "concordaltoente”, sendo que metade da escala é
para promocao e outra metade é para prevencaon@eadores foram utilizados.

Para checar o sucesso da manipulacdo da valéncraedaagem (manipulation check),
participantes assinalaram respostas para as gse&de propaganda apresentou resultados
positivos ou negativos e (b) a propaganda apresamosequéncias maléficas ou benéficas.

O exame da checagem foi feito via teste de qui-@ad(?).
4 RESULTADOS

Pearson, D'Lima e Kelley (2011) e Neal e Carey T2@@ilizaram como amostra, estudantes.
A amostra deste estudo foi composta pelos indiwdgoe responderam as questdes do
questionario online. Um total de 133 pessoas rafgram as escalas. O mailing foi composto
pela base de dados do pesquisador de varios pragrdm MBA Executivo de diversas
instituicées. O sexo feminino foi a minoria com(@9%) respondentes. A média de idade foi
de 25 anos (variacdo de 18 até 42 anos, DP = &[@¢3vio padrdo]). A renda familiar bruta
foi de R$ 6.218,07 (variacédo de R$ 700,00 até R@®0O00, DP= R$ 7.098,81). A média de
filhos por respondente foi de 0,36 (variacdo deed4q A quantidade de pessoas que bebem
(n=85; 64%) nao teve relacdo significativa com mdiviiduos que dirigem moto ou carro
(n=104;y2= 2,29; p=0,80).

A andlise fatorial da escala de foco regulatéricstmou trés dimensdes para o construto.
Exames iniciais mostraram um excelente desempeahwadavel (KMO = 0,66; p<0,000;
Bartletts = 310,83; p<0,000; autovalores = 2,9089;1variancia explicada = 29% e 18%,
fatores promocao e prevencéo, respectivamente).lijeve correcao para fixacao dos fatores
em 2 dimensdes resolveu o problema (KMO = 0,68;,G8@ autovalores = 2,91 e 1,89;
variancia explicada = 29% e 19%, fatores promoc@oegencao, respectivamente). Caso a
variavel fosse excluida, os dois fatores teriamvator de KMO = 0,74. O valor de KMO
acima de 0,70 € ideal (TABACHNIK e FIDELL; 2007, NMALY, 1978). A tabela 1
demonstra os resultados das cargas fatoriais.

Tabela 1 - Analise fatorial exploratéria

VARIAVEL PROMOCAO PREVENCAO
Eu frequentemente imagino como atingir minhas agpes e esperangas 0,83

Eu normalmente foco em alcancar resultados posigve minha vida 0,77

Eu penso sobre a pessoa que gostaria de ser no futu 0,76

Eu frequentemente me imagino experimentando cbizas que desejo 0,69

aconteca

Eu tipicamente foco no sucesso que espero alcandaituro 0,66

Eu frequentemente me preocupo em nao conquistas aigetivos 0,66
Por vezes, eu imagino que coisas mas possam aepntnigo no dia a dic 0,65
Eu sou mais focado na prevencéo de perdas do qobtemganhos 0,62
Eu penso constantemente sobre como prevenir prablamminha vida 0,59
Eu tenho receio e medo do que posso ser no futuro 0,52

Nota Extragcdo Componentes principais, Rotacdo varimax
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A matriz de associacdo apresentada na tabela revédas correlacées entre as variaveis, as
médias e o indice de confiabilidade. Os niveisadiabilidade foram elevados (NUNNALY,
1978). A escala de foco regulatério global se refemu mais fortemente com a dimenséao de
prevencao (r = -0,80), embora negativamente. Adadafluenciou positivamente o ato de
convencer 0os amigos a nao dirigir apos beber (r26;00<0,02). Conforme o esperado,
guanto mais velho, maior é a chance de criticatitada errada. A idade influenciou
negativamente a probabilidade pessoal de bebergi dr = -0,17; p<0,05). Quanto mais
novo, maior € a chance de beber e dirigir. Em terfamiliares, quanto menos filhos o
respondente possui, maior é a intencdo de behbege @ = -0,25; p<0,004). Por fim, quanto
mais filhos o respondente possui, maior € a préidable de convencer as pessoas e amigos a
nao dirigirem apos beber (r = 0,35; p<0,001).

Tabela 2 - Matriz de correlacdo e médias

Variavel Média  Alfa 1 2 3 4 5
1. Foco Prevencéo 4,14 0,57 1

2. Foco Promocéao 6,14 0,79 -0,01 1

3. Convencer os amigos a ndo diric 5,02 0,77 0,05 0,03 1

4. Probab. de eu dirigir alcoolizado 2,52 0,92 0,05 0,07 -0,33** 1

5 Idade 25,33 NA -0,06 -0,04  0,26* -0,17* 1
6 Foco Regulatorio 1,99 0,58 -0,80** 0,61** -0,02 0,00 0,02

Nota ** p<0,01; 1<0,05; escala de 1 atér’ 133; NA = N&o aplicado; Alfa de Cronbach

Para checar o sucesso da manipulacdo da estruauraedsagem (manipulation check),
participantes responderam as questdes dicotomigcafnal do questionario. Quando a
valéncia foi apresentada como negativa (isto é:tahoos individuos responderam que a
propaganda apresentou resultados negativos (viivpeg= 16,04; p<0,000) e maléficos
para saude (vs. maléficgd= 13,90; p<0,000). Quando foi o estimulo foi aprdado como
vida e com pessoas caminhando na faixa, as pessgenderam corretamente o aspecto
positivo.

Visando apresentar os resultados, destaca-seaaMettomo média do escore da variavel,
representando-a daqui em diante. Em termos de ipoiraehado dos efeitos principais o de
beber afetou a probabilidade de convencer os anjggenda-se M como média; Mnao bebe
= 5,81 vs. Mbebe = 4,57 F(1,131) =13,36; p<0,G¢0s 0,19) e a probabilidade de beber e
dirigir (Mndo bebe = 2,07 vs. Mbebe = 2,71 F(1,13B)97; p<0,05n2 = 0,03). Apds
verificar somente os efeitos diretos (main effeas)efeitos interativos foram testados.

Para examinar os efeitos moderadores, a MANCOVAefopregada. A MANCOVA é
conhecida como modelo multivariado linear geneadlizcom adicdo da covariavel. Dado
que héa variacdes na composicdo da amostra, varegs@ooriunda da renda, idade e sexo,
torna-se relevante controlar tais condi¢cdes. A sigdo capital é que o jovem tem um
comportamento diferente do adulto para com a bel@@d®BLE e SACKERA, 2007), o sexo
feminino pode ter uma interpretacdo distinta dasgéims da campanha e o nivel de renda
também pode afetar. O objetivo da MANCOVA ¢ eliminaviés dos efeitos das covariaveis
sobre o resultado final, minimizando o problema eteo. Se houver alguma relacdo
significativa da covariavel, a média apresentada s®rrigida, eliminando esse efeito
estranho.

O foco regulatorio exerce um efeito moderador hacé® j4 existente entre o ato de beber
regularmente e a intencdo do individuo de converm®ramigos a nao dirigirem
(F(3,131)=2,32; p<0,0m?2 = 0,05). Quando o individuo bebe, a condicdo enpcéo da
vida gerou a maior intencdo do individuo de coneenos amigos a nao dirigirem
(Mpromocéao = 4,35 vs. Mprevencédo = 4,77; F(1,83),89; p<0,29). Todavia, quando o
individuo ndo bebe, a condicdo de promocdo gerouenor intencdo do individuo de
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convencer os amigos a nao dirigirem (Mpromocao88 ¥s. Mprevencao = 5,89; F(1,46) =

0,03; p>0,85).

Vale salientar que o foco regulatério também amteseum efeito moderador ao nivel de
12% na relacdo entre ato de beber e o ato individiiairigir apos beber (F(3,131)=1,96;

p<0,12; n2 = 0,04). A interacdo provocou achados cruzadosmoderacdo (cross-over

interaction). Quando o individuo bebe, a condic& pdomocdo da vida gerou a maior
intencdo no individuo de tomar a acado errada (Mpgé@m = 2,97 vs. Mprevencado = 2,47;

F(1,83) = 1,76; p<0,18). Todavia, quando o indieichio bebe, a condicdo de promocao
gerou a menor intencdo no individuo de tomar a ag@ada sendo assim mais eficaz
(Mpromocéao = 1,96 vs. Mprevencéao = 2,20; F(1,46)24; p>0,64) (ver figura 3).

--@® - Prevengdao —TF— Promogao
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2,50 = /D
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Bebe Sim Bebe N&o Bebe Sim ‘ Bebe Nao

Intengdo convencer amigos Probabilidade de beber e dirigir

Nota As médias apresentadas na MANCOVA ja estdo ddesy As covaridveis inseridas no
modelo para controle do perfil da amostra foramobBbilidade de beber e dirigir, Sexo
F=3,90; p<0,05; Idade F 1,48; p>0,22; Renda F 2;0px0,12; convencer 0s amigos; Sexo
F=2,88; p<0,09; Idade F=3,08; p<0,08; renda F Z;17&0,18.

Figura 3 - Interacao foco regulatério x consumo déebida sobre as variaveis

Examinou-se a relacdo entre beber x estrutura dgpazha (framming) sobre as duas
variaveis dependentes. Houve efeito significatiessd moderacdo sobre a intencdo de
convencer 0os amigos a nao dirigir (F(3,133)=4,6&,008;n2 = 0,09). As diferencas entre os
escores nao sao expressivas, embora seja possfaelgaue quando o individuo ndo bebe, a
condicdo de positiva gerou maior intencédo no imtligide repreender o colega (M=5,85 vs
M=5,80) e que quando o individuo bebe, a condig@@asitiva gerou menor intengdo no
individuo de repreender o colega (M=4,22 vs. M=}1,81

Confirmou-se também a interacdo estrutura da mensagingere bebida alcoodlica sobre a
outra variavel dependente (ver figura 4), intend&odirigir alcoolizado (F(3,133)=1,61;
p<0,1812 = 0,03).
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Nota As médias apresentadas na MANCOVA ja estao ddesg As covariaveis inseridas no
modelo para controle do perfil da amostra foranmobBbilidade de beber e dirigir, Sexo
F=4,64; p<0,03; Idade F= 1,10; p>0,29; Renda F04;,0p<0,83; convencer 0s amigos; Sexo
F=4,08; p<0,04; Idade F=2,44; p<0,12; renda F ;1p&0,20.

Figura 4 - Relacdo entre beber x valéncia da campha sobre as duas variaveis dependentes

Por fim, suportou-se a interagao tripla (three wagraction) da estrutura da mensagem x
ingere bebida alcoodlica x foco regulatério sobietencdo convencer os amigos a nao dirigir
(F(3,131)=2,62; p<0,0112 = 0,13). Este achado concreto comprova uma sandegestrutura

da mensagem x do foco regulatério sobre o ato gkrimbebida alcodlica, provocando uma
interacdo dos trés fatores. Nao houve efeito esdtrutura da mensagem x ingere bebida
alcodlica x foco regulatorio sobre a intencédo deebe dirigir (F(3,131)=1,17; p<0,382 =
0,06). A titulo de comparacéao, o aumento de vaidagerado nas variaveis dependentes foi
de 3% para 6% e de 10% para 13% do efeito direto@#iplo efeito.

Novamente observa-se, portanto, que na condicdbebtler regularmente, com perfil de
prevencdo, a estrutura negativa, obito, é maivaete para as duas variaveis dependentes.
No perfil de prevencdo, em ambas as classes deiroaimes quanto a bebida, a estrutura
positiva € mais relevante para convencer 0s anaig@® fazerem besteira apds beberem. (ver
figura 5).

--4--- Estrutura Negativa —X— Estrutura Positiva
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100 2,000 1,8132,727
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Intencdo de convercer os outros ‘ | Probabilidade de dirigir apds beber ‘

Figura 5 - Relacdo entre beber x estrutura x valéna da campanha sobre as duas
variaveis dependentes
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5 CONCLUSOES E PROPOSTAS

Utilizando campanhas publicitarias diferentes, rordu-se que o fator do consumo do alcool
€ condicionado ao foco regulatério do individuo e qambas variaveis, quando unidas,
possuem um efeito de sinergia sobre o julgamenttodsumidor quanto ao ato de consumir
bebida alcodlica. Primeiro, para quem bebe regwatene ndo bebe, o foco regulatério de
prevencao foi mais efetivo em convencer os amigw@oadirigirem alcoolizados, sendo que a
diferenca maior dos escores de promogéo e prevesugoe no grupo que bebe. Segundo,
notou-se um efeito moderador cruzado na outrawardependente. Especificamente, o foco
regulatério de promocao foi mais efetivo sobretanigdo de beber e dirigir para quem bebe e
menos efetivo para quem nao bebe. Terceiro, a cialgpositiva de se apresentar aspectos
benéficos na campanha foi mais relevante na priitedie de beber e dirigir nos dois grupos,
bebe e ndo bebe. Quarto, o Experimento suportoteeacao tripla (three way interaction) da
estrutura da mensagem x ingere bebida alcodlice fegulatério sobre uma das variaveis
dependentes. Tal resultado gera nova evidénciaudeégpossivel explorar ainda mais a
estrutura da mensagem (LEVIN; GAETH, 1988) sub@diaos diferentes niveis de foco
regulatorio do consumidor (HIGGINS, 1987; HIGGINSputros 2001) e ao fato de consumir
bebida alcodlica.

Conforme hipotetizado, o ato de consumir bebidadica sofreu intervencéo da estrutura da
mensagem, ja salientado por Levin e Gaeth (1988 Eesultado é conhecido como efeito da
construcdo da estrutura da mensagem. Campanhdisgssio mais efetivas para quem néo
bebe. Contrariamente, estruturas negativas saoeafaigas para quem nao bebe. Esse é um
efeito moderador cross-over.
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