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RESUMO

A utilizacdo de apelos a0 medo em mensagens persuasivas tem sido explorada, e se mostrado
eficaz, nas questdes que envolvem o tabagismo. No entanto, ndo se evidenciam muitos estudos
relacionando mensagens persuasivas com apelo ao medo e sua influéncia na intencdo de
conducdo no transito, principalmente no Brasil. Considerando-se que acidentes de transito se
apresentam como a décima causa de mortes no mundo e a primeira quando se avaliam pessoas
com idade entre 15 e 39 anos, evidencia-se a importancia de haver anélises sobre este tema.
Assim, o objetivo da pesquisa foi examinar os efeitos da utilizacdo de apelos ao medo em
mensagens persuasivas na intencdo de conducdo no transito. Para o proposto, realizou-se uma
pesquisa utilizando-se o metodo experimental, sendo o apelo a0 medo da mensagem (alto ou
baixo) analisado. Foram avaliadas duas campanhas realizadas pelo DETRAN/RS, nos
diferentes niveis de apelo ao medo. A pesquisa, que também considerou o efeito mediador do
apelo ao medo na intencdo de conducdo, contou com 108 respostas legitimas. Os resultados
explicitam que o apelo ao medo influencia a intencdo de conducdo no transito e que o0s
individuos percebem-se mais afeitos a um comportamento considerado como mais adequado
no transito principalmente a partir do envolvimento de familiares em de acidentes de transito.
Contudo, quando o préprio respondente envolveu-se em acidentes de transito, a diferenca na
intengdo de conducdo no trénsito ndo é significativa. ldentificou-se que as dimensdes
autoestima negativa relacionada ao ato de conducdo, autoeficacia e apelo ao medo
apresentaram-se como as mais significativas para a explicacdo da intencdo de conducgéo no
transito. E, por fim, confirmou-se que ha uma forte relacdo na mediacédo realizada pelo apelo
ao medo entre a mensagem persuasiva e a intencdo de conducdo no transito. Esse achado
evidencia que as mensagens persuasivas contendo apelo ao medo sdo impactantes,
principalmente quando comparadas as mensagens sem apelo ao medo. O encontrado neste
estudo pode ser utilizado como um subsidio ao desenvolvimento de campanhas de politicas
publicas e poderdo auxiliar na gestdo de agdes de marketing social relacionadas ao
comportamento humano e social, direcionando de forma mais produtiva os recursos utilizados
e retornando em consequéncias mais efetivas, no que tange ao comportamento no transito.
Sugere-se que as campanhas, além de alertarem para 0s perigos iminentes do comportamento
que se deseja coibir também apresentem recomendacdes, de maneira a estimular o sentimento
de autoeficacia dos individuos, para que estes tenham ciéncia de que, ao adotar o sugerido pelas
campanhas, estardo modificando o cenério atual. Outra possibilidade sugerida é a utilizacdo de
videos que envolvam a familia ou sugiram a proximidade familiar — visto que os resultados
apontam que h& uma aparente intencdo de conducdo mais prudente no transito quando
familiares se envolveram em acidentes do que quando os préprios respondentes se envolveram.

Palavras chaves: Mensagens Persuasivas. Apelos ao Medo. Autoestima. Autoeficacia.
Intencdo de Conducdo no Tréansito.



ABSTRACT

The use of fear appeals in persuasive messages has been explored and proven effective in the
issues surrounding smoking. However, there are not many studies relating persuasive messages
that appeal to fear and their influence on driving intention in traffic, mainly in Brazil.
Considering that traffic accidents appear as the tenth leading cause of death worldwide and the
first one when considering people aged between 15 and 39 years old, the importance of
analyzing this topic is clear. Therefore, the objective of this research was to examine the effects
of using fear appeals in persuasive messages for driving intention in traffic. With this purpose,
a research using the experimental method was conducted, and the fear appeal in the message
(high or low) was analyzed. We evaluated the different levels of fear appeal in two campaigns
conducted by DETRAN/RS. The research, which also considered the mediating effect of fear
appeal in driving intention, had 108 legitimate responses. The results clearly show that fear
appeal influences driving intention, and that individuals perceive themselves more used to a
behavior considered to be more adequate in traffic mainly after family members are involved
in traffic accidents. Nevertheless, when the respondents themselves were involved in traffic
accidents, the difference in driving intention in traffic is not significant. It was identified that
the dimensions ‘negative self-esteem related to the act of driving’, ‘self-efficacy’ and ‘fear
appeal’ are presented as the most significant in explaining driving intention in traffic. And
finally, it was confirmed that there is a strong relationship in the mediation conducted by fear
appeal between the persuasive message and driving intention in traffic. The findings of this
study can be used as a support for the development of public policy campaigns and can assist
in managing social marketing activities related to human and social behavior, directing
resources more productively and therefore having more effective consequences, regarding
behavior in traffic. It is suggested that the campaigns should also present recommendations,
besides warning about the imminent danger related to the behavior which is being curbed, in
order to stimulate the self-efficacy sense of individuals, so that they are aware that in adopting
what is suggested by the campaigns they will be changing the current scenario. Another
possibility suggested is the use of videos involving family or suggesting family closeness - as
the results indicate there is a clear more prudent driving intention in traffic when family
members were involved in accidents than when the respondents themselves were involved.

Key words: Persuasive Messages. Fear Appeals. Self-esteem. Self-efficacy. Driving Intention
in Traffic.



LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS

AFE — Anélise Fatorial Exploratdria

APM — Apelo ao Medo

CEP — Comité de Etica em Pesquisa

CNEC - Campanha Nacional de Escolas da Comunidade

CNH — Carteira Nacional de Habilitacdo

DETRAN/RS — Departamento Estadual de Transito do Rio Grande do Sul
DST — Doengas Sexualmente Transmissiveis

EAD - Educacdo a Distancia

ECA — Estatuto da Crianca e do Adolescente

GHC - Grupo Hospitalar Conceicéo

IC — Intengéo de Comportamento

IPVA — Imposto sobre a Propriedade de Veiculos Automotores
KMO - Kayser-Meyer-Olkin

MOC — Motivacdo, Oportunidade e Capacidade

OPM - Ordered Protection Motivation

PMT - Protection Motivation Theory

PUC/RS — Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do Sul
TCLE — Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

TMT — Terror Management Theory

UCS — Universidade de Caxias do Sul

UFRGS — Universidade Federal do Rio Grande do Sul



10

LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — Teorias da acdo racional e do comportamento plangjado ...........cceeevveveiiieinenne 40
[0 0T W2 |V [T (=] [o N (<o [ OSSR 46
Figura 3 — Modelo de MEAIAGAD .........ceiieieieieie s 52
Figura 4 — Videos DEran/RS ........c.covoiiiiiieieie ettt ste st reaneaneas 53
Figura 5 — ManipulacGes do eXPErimENTO ........cccecveieeieiieieeie e sre e e e sre e e e 55
Figura 6 — Respondentes POr CENAIIO .......cc.civeiieiieiee e stee ettt re e sra e 67
Figura 7 — Média dos resultados dos cenarios para percep¢do de apelo ao medo.................... 79
Figura 8 — Média dos resultados dos cenarios para inten¢do de conducao no transito .......... 889
Figura 9 — Papel mediador do apelo a0 MEdO .........ccvevveiiiieiice e 94

Figura 10 — Quadro resumo dos reSUILAAOS .........ccveiveiieeieiieie e 96



11

LISTA DE TABELAS
Tabela 1 — Perfil demografico da amoStra..........cccveveiieiieie i 63
Tabela 2 — Teste de KMO e Bartlett (QUtOESTIMA).........cccvevveiieiieiiiie e 68
Tabela 3 — Teste de KMO e Bartlett (autoestima de conduGao)...........cccvvveverierencneninennnn 69
Tabela 4 — Teste de KMO e Bartlett (QUtOEFICACIA)......ccvevververeiiiiiiiicieeiee e 69
Tabela 5 — Teste de KMO e Bartlett (apelo a0 Med0)..........cccovevvevieiieiieriesie e 70
Tabela 6 — Teste de KMO e Bartlett (intencao de condugao) ..........cccevveveieeieenieciieseeseennnns 70
Tabela 7 — Matriz de COMPONENTE .........ooviiiiiiieitir e 71
Tabela 8 — Matriz de Componente ROtACIONATA ..........ccueververieiiiiiirisese s 72
Tabela 9 — Efeito da manipulacdo dos cenarios com apelo a0 Medo .........c.cceeveevveeievieerieennenn, 77
Tabela 10 — Efeito da manipulacéo dos cenarios com apelo a0 medo ...........ccccvveveieecieennnne 778
Tabela 11 — Avaliacdo da relacdo entre APM, envolvimento prévio de familiares e IC ......... 80
Tabela 12 — Efeito da manipulagdo dos cenarios com intengdo de conducao...........ccccevvee.. 81
Tabela 13 — Efeito da manipulacédo dos cenarios com intencdo de conducao.............c.ccueee.... 82
Tabela 14 — Efeito da manipulacédo dos cenarios com intencdo de conducao.............c.ccueee..e. 83
Tabela 15 — Manipulacdo dos Cenérios 1, 2 e 3 e Intencdo de ConduGaO0 ..........cecvreerverernnnen. 85
Tabela 16 — Manipulacdo do Cenério 1 e Intencdo de CONdUGED ..........ceovevrerieirerieieeeiee 85
Tabela 17 — Manipulacdo do Cenério 2 e Intencdo de ConduGao ...........ccceeveveeriecieiieesieennenn, 86
Tabela 18 — Manipulacdo do Cenario 3 e Intencdo de ConduGaO ..........ccceevveveerieiieieesieennenn, 87
Tabela 19 — Cenarios (1, 2 e 3) e Intencdo de condugdo pré e pos-manipulagao..................... 87
Tabela 20 — ReSUMO d0 MOTEIO .........coviiiiiieie s 91
Tabela 21 — Significancia do modelo - ANOVAR ..o 91

Tabela 22 — VariQVeis EXCIUIAAS ........eeeeeeee ettt e e 92



12

SUMARIO
L INTRODUGAOD ...ttt sttt ettt 15
1.1 DELIMITACAO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA........ccocoveereereereceesenisneae 16
1.2 OBJETIVOS DO TRABALHO ... 18
1.2.1 ODJELIVO QEIAL.......ooiiieee ettt sre e re e sra e 18
1.2.2 ODJEtiVOS ESPECITICOS ... cuveuiiiieiiiieiieee ettt 18
LB JUSTIFICATIVA ettt b et et e et sae e 18
2. FUNDAMENTAGCAO TEORICA ...t 22
2.1 MENSAGENS PERSUASIVAS ... .ottt e 22
2.1.1 Utilizag&o de imagens em mensagens PEFSUASIVAS.........coererererineerierienieniesiesiesieanes 29
2.1.2 Apelos ao medo e sua utilizacdo em mensagens PersuasiVas..........ccceeeeeereerveseenne 32
2.1.2.1 Explorando a Protection Motivation Theory— PMT .........ccccoeiiiieiiicinccecese e 33
2.1.2.1.1 Mensagens persuasivas baseadas em PMT ...........cccoveieiieiecie e 34
2.1.2.2 Explorando a Terror Management Theory — TMT ... 35
2.1.2.2.1 Mensagens persuasivas baseadas em TMT ........ccccoevveiiiicii e 36
2.2 COMPORTAMENTO NA CONDUGCAO NO TRANSITO......ccceivereeeeieesieeeseieneen, 38
2.3 MODELO TEORICO E HIPOTESES .....couviuiimeeierierisessesessesesssssesssssssssssssessss s 43
3. METODO DE PESQUISA ..ottt sttt en st 47
3.1 TIPOLOGIA E ESTRATEGIA DE PESQUISA .....ooovvieeiieeeeeeeeere e 47
3.2 DELIMITACAO DO CAMPO DE PESQUISA ... ..ot 52
3.3 DESENHO E PROCEDIMENTO DO EXPERIMENTO.......ccooiiiiiiieiieeie e 53
3.3.1 Caracterizagdo dos cenarios do eXPEriMENTO. .......cccoveiererirerisieie e 55
3.3.2 Instrumento de coleta de dadosS..........cooeiiiiiiiiiie s 56
3.3.3 Participantes do experimento e Procedimento de Coleta de Dados............cccccueeuneee 59

3.3.4 Checagem de ManipUIAGAD .........ccooveieiieiiiie et 59



13

3.3.5 Variaveis de CONTIOIE .........couiiiiiicce et 61
3.3.6 Realizagao d0 EXPEFIMENTO ......cviiiiiiiie et 63
3.4 ANALISE DOS DADOS ......oouieiieeieieee ettt 64
3.4.1 PreparaGio A0S AO0S. ........cuiieieieieiesie ettt nn e 64
3.4.2 Dados perdidos e 0bservagies atipiCas .........coccovrereiriiereiie e 65
3.4.3 Validacao individual doS CONSTIULOS .........cccueiieiiieieiierie e 67
4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS ......ooomvrrrnerneeissesiisseessenssessesssennaon, 73
4.1 VARIAVEIS DE CONTROLE ......ovvoiveeveceeeeeesesis e sees st 73
4.2 CENARIOS VERSUS APELO AO MEDO ......covvuiveeieeeieeeesiseiseeeseessessiessesssesseesseenaons 76
4.3 CENARIOS VERSUS INTENCAO DE CONDUGCAO NO TRANSITO......c..cccevrrrene. 81
4.4 INTENCAO DE CONDUCAO NO TRANSITO PRE E POS MANIPULACAO DE
CENARIOS ...ttt sttt s 84
4.5 REGRESSAO LINEAR MULTIPLA ..ottt 90

4.6 ANALISE DO EFEITO MEDIADOR DO APELO AO MEDO ENTRE MENSAGENS

PERSUASIVAS E INTENCAO DE CONDUGAO ......oooviiiieceeeeeeeeeesees e 93
4.7 DISCUSSAO GERAL DOS RESULTADOS. ..ot oo eeeee e eer e e aeeseraesanans 94
5. CONSIDERAGCOES FINAIS.......oiieieeeeeeee ettt 99
5.1 IMPLICAGOES GERENCIAIS ..ottt 102
5.2 LIMITACOES DO ESTUDO ......oovivecieeeeeseseeee st ssnes s asn s senassnasnensans 103
5.3 OPORTUNIDADES E DESENVOLVIMENTO DE ESTUDOS FUTUROS................ 103
REFERENCIAS ..o e e e et oot e e e et e e e e et e et e et et e e e e esees e e e e s e 105
ANEXO A oo e e et 115
ANEXO B .o oottt e et e ettt et et ettt ettt 117

ANEXO C s 119



APENDICE A - QUADRO DE QUESTOES E AUTORES ORIGINAIS......................

APENDICE B — INSTRUMENTO DE PESQUISA ......c.ooiveieieeeeeeeeeee e,

14



15

1. INTRODUCAO

Desde que Rogers (1975) apresentou a Protection Motivation Theory — PMT — e que
Greenberg, Pyszczynski e Solomon (1986) exploraram a Terror Management Theory — TMT —
pela primeira vez, pesquisas vém sendo realizadas tendo como base essas teorias, com 0
objetivo de entender o comportamento humano quando submetido as mensagens persuasivas.
Os estudos buscam também compreender como as mensagens persuasivas atuam no individuo
e como ele processa as recomendacdes sugeridas nas mensagens adotando ou ndo o
comportamento induzido pelas mesmas. Também foi explorado se a utilizagdo de apelos ao
medo em mensagens persuasivas é efetiva para influenciar o comportamento. E de que maneira
a autoeficacia —relacionada a PMT, e a autoestima — relacionada a TMT, interagem no processo
de influéncia no comportamento. Apesar de essas teorias serem relativamente recentes, existem
muitos estudos explorando seus conceitos. Ainda assim ha muito a ser compreendido,
principalmente no que tange as causas e efeitos da utilizacdo de mensagens persuasivas que
utilizam apelos ao medo como estimuladores da autoeficicia e autoestima. Um outro aspecto
que emerge, mesmo que timidamente, é a experiéncia prévia atuando como um possivel preditor
para a adogdo do comportamento sugerido pela mensagem.

O contexto exposto desperta o interesse para pesquisas na area académica, e, neste
estudo, o proposito foi avaliar o impacto das mensagens persuasivas que utilizam apelos ao
medo na intencdo de conducdo no transito. A relevancia desta analise se sustenta na importancia
deste escopo, pois acidentes de transito matam mais de 1,2 milhdes de pessoas por ano no
mundo e configuram-se como a décima causa de morte mundial, sendo a principal causa de
morte de jovens entre 15 e 39 anos — conforme dados do Global Status Report on Road Safety
2013. Mais de trés quartos destas mortes sdo de jovens do sexo masculino (MURRAY et al.,
2012; WHO, 2013a; WHO, 2013b). A tendéncia é de que esses nimeros continuem a crescer,
sendo que exames sugerem que, até 2030, os acidentes de transito se tornardo a quinta maior
causa de morte mundial — de acordo com relatério da OMS divulgado em 2011 (PORTAL DA
SAUDE, 2013).

Com base neste contexto, esta dissertagdo objetiva analisar os efeitos das mensagens
persuasivas que utilizam apelos a0 medo na intencdo de conducdo no trénsito. A seguir, é
apresentada a delimitacéo e problema de pesquisa e, em seguida, os objetivos do trabalho e, ao

final deste capitulo, a justificativa e relevancia deste estudo.
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1.1 DELIMITACAO DO TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA

Persuasdo é definida por Bohner e Dickel (2011) como a formacdo ou mudanca de
atitude a partir de processamentos de informacdes recebidas dos mais diversos canais. Essa
mudanca de atitude, estimulada pelas mensagens persuasivas, proporcionara, de uma maneira
gradual, a mudanca de comportamento (DEFLEUR; BALL-ROKEACH, 1993).

Mensagens persuasivas com o foco em mudanca de comportamento ndo sdo efetivas
na reducdo de acidentes por ndo serem direcionadas adequadamente ao perfil comportamental
do motorista (ULLEBERG; RUNDMO, 2003). E necesséario, portanto, que se considerem as
particularidades dos individuos criando-se mensagens que atendam a essas diferencas e Ihes
respeitem os interesses, necessidades, valores e crencas (DEFLEUR; BALL-ROKEACH,
1993).

Estudos sinalizam que a eficacia de uma campanha é maior quando o receptor percebe
a ameagca, seja pela gravidade ou pela probabilidade de ocorréncia. Ao se evocar 0 medo, as
respostas as mensagens sdo mais positivas sobre a intencdo de se adotar o comportamento
recomendado pela mensagem (NEUWIRTH; DUNWOODY; GRIFFIN, 2000;
PELSMACKER; CAUBERGHE; DENS, 2011; VEER; RANK, 2012; GLENDON;
WALKER, 2013). Algumas teorias norteiam estes estudos que avaliam a eficacia da utilizacéo
de apelos ao medo em mensagens persuasivas, e, nesta apreciacdo, nos deteremos a duas teorias:
Protection Motivation Theory — PMT (ROGERS, 1975; MADDUX; ROGERS, 1983) e Terror
Management Theory — TMT (PYSZCZYNSKI et al., 2004).

A PMT preconiza que as pessoas avaliam as mensagens persuasivas a partir de quatro
indicadores: a gravidade da ameaca, a probabilidade de que a ameaca ocorra, a eficacia de
resposta e a autoeficacia (MADDUX; ROGERS, 1983). A influéncia no comportamento
acontece, de maneira mais evidente, quando as pessoas sentem-se autoeficazes, isto é, capazes
de seguir as recomendag0es propostas e, consequentemente, mudar a situagao existente a partir
de sua mudanca comportamental (CISMARU; LAVACK; MARKEWICH, 2008; 2009).

Por sua vez, a TMT presume que as pessoas buscam constantemente avaliagdes
positivas com o propoésito de elevar a autoestima. Alguns estudos demonstram que, se 0
individuo tem a autoestima ameacada, ele podera enfrentar a ameaga com vias de recuperar a
autoestima mesmo que o enfrentamento signifique colocar a propria vida em situacdo de risco
(TAUBMAN BEN-ARI; FLORIAN; MIKULINCER,1999; 2000).
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Desde que a PMT e a TMT foram apresentadas, estudos exploram a efetividade e inter-
relacbes existentes entre elas e o comportamento do individuo, abordando a utilizacdo de
mensagens persuasivas para estimular processos cognitivos e, possivelmente, influenciar
atitudes e comportamentos das pessoas. Wolf (2012) afirma que mensagens que usam como
veiculo a midia televisiva demonstram ter menor poder de influéncia que o material impresso
— que requer um maior envolvimento do individuo com o que esta sendo exposto. Além disso,
as mensagens persuasivas que se utilizam de imagens graficas sdo mais eficazes do que as que
fazem uso somente de texto (SCOTT, 1994; MCQUARRIE; MICK, 1999; SCOTT; VARGAS,
2007). A informagéo e o conhecimento, portanto, se configuram como influentes na formacao
da percepcao de risco no individuo e interferem nas atitudes e comportamentos com o prop6sito
de reduzir possiveis condutas arriscadas por parte do motorista (SOUSA, 2010). A informacao
e 0 conhecimento podem emergir a partir das mensagens persuasivas, mas também podem ser
decorrentes de experiéncias prévias (MACINNIS; MOORMAN; JAWORSKI, 1991; SOUSA,
2010; PELSMACKER; CAUBERGHE; DENS, 2011). A partir das consideracdes realizadas
emerge 0 questionamento: quais os efeitos das mensagens persuasivas que utilizam apelos
ao medo na intencdo de conducao no transito?

Este estudo aborda questdes relacionadas a apelos ao medo e a utilizacdo de mensagens
persuasivas, bem como o quanto estas influenciam no comportamento do individuo e na sua
intencdo de conduzir no transito. Algumas questdes relacionadas ao tema se apresentam, tais
como: (i) Pessoas que ja se envolveram em acidentes de transito ou tiveram contato — familiares
de primeiro grau [pai, mae, irmaos, esposa (0), filhos (as)] — com acidentes de transito evocam
com maior facilidade o medo? (ii) Ao perceberem que seu comportamento pode modificar uma
situacdo existente, as pessoas — e com maior evidéncia as que se envolveram em acidentes de
transito (ou tiveram contato com) anteriormente — estdo mais predispostas a uma intencdo de
conducdo mais cuidadosa no transito?

Esta dissertacdo propde-se a analisar a relacdo entre a utilizacdo de mensagens
persuasivas e a intencdo de condugéo no transito. Pressupfe-se que mensagens persuasivas que
se utilizam de apelos ao medo podem contribuir para influenciar o comportamento do individuo

e a maneira como ele intenciona conduzir/dirigir um veiculo.
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1.2 OBJETIVOS DO TRABALHO

A partir do exposto, sdo apresentados, a seguir, 0 objetivo geral e os objetivos
especificos desta dissertagdo. Esses objetivos foram estabelecidos a partir do problema de

pesquisa exposto anteriormente.

1.2.1 Objetivo geral

Analisar os efeitos das mensagens persuasivas que utilizam apelos ao medo na

intencdo de condugdo no transito.

1.2.2 Objetivos especificos

Como objetivos especificos para o trabalho, foram estabelecidos:

a) identificar se as mensagens persuasivas que utilizam apelos ao medo séo eficazes
para influenciar na intencdo de conducgéo no transito;

b) analisar se a experiéncia prévia pessoal em acidentes de transito é um preditor a
intencdo de conducdo mais prudente no transito;

c) verificar se o envolvimento prévio de familiares em acidentes de trénsito
influencia na intencdo de conducao mais prudente no transito;

d) determinar quais dos construtos analisados (autoestima, autoeficacia, apelo ao
medo) mais impactam na intencdo de conducao no transito;

e) observar se as mensagens persuasivas que utilizam apelos ao medo mediam a

intencdo de condugdo no transito.

1.3 JUSTIFICATIVA

A utilizacdo de mensagens persuasivas pode influenciar o comportamento — conforme

ja exposto — e, diante dessa premissa, buscaram-se identificar pesquisas que estejam alinhadas



19

ao proposto neste estudo, no Brasil e no exterior. As buscas centraram-se nas bases de dados:
Emerald, Scopus, Science Direct, Web Science, Periddicos Capes, JStore, EBSCO, SciElo e
nos principais journals de Marketing, Psicologia e transito, como: Accident Analysis and
Prevention,International Marketing Review, Journal of Consumer Behaviour, Journal of
Consumer Psychology, Journal of Consumer Research, Journal of Marketing, Journal of
Marketing Research, Journal of Psychology, Journal of Research for Consumers, Risk
Analysis, Science, Young Consumers, entre outros. Além das buscas em journals reconhecidos,
realizou-se também uma pesquisa sobre o tema em dissertacdes e teses de universidades
brasileiras. Apesar de se evidenciarem estudos que avaliam a utilizagdo de mensagens
persuasivas com o propdsito de se realizar uma influéncia comportamental, ndo se identificaram
muitos relacionando mensagens persuasivas e intencdo de condugéo no transito, principalmente
no Brasil. Os achados nestas bases de dados — journals, dissertacbes e teses — reforcam a
importancia e validam o interesse desta pesquisa. Em estudos realizados no Brasil, ndo se
identificaram andlises iguais as propostas neste trabalho. Identificou-se trabalho similar na
literatura internacional e alguns estudos mais préximos ao que se pretende nesta pesquisa, mas
com o foco no cigarro, ndo no transito.

No Brasil, causas como: ampliacdo da frota de automéveis e motocicletas,
vulnerabilidade dos pedestres no transito, comportamento infrator do motorista e uso de alcool
e outras drogas, bem como os prejuizos decorrentes de acidentes de transito, vém sendo
estudados por autores ha algum tempo (DESLANDES; SILVA, 2000; MARIN; QUEIROZ,
2000; BARROS et al., 2003; BACCHIERI; BARROS, 2011; CHAGAS, 2011; WAISELFISZ,
2013). Alguns se detiveram no estudo da ingestdo de drogas, substancias psicoativas e alcool
(ZEFERINO, 2004; PINSKY; PAVARINO FILHO, 2007; PEREIRA, 2008; CUBA, 2009;
ABREU et al., 2010; FALLER, 2010; GIROTTO et al., 2014), enquanto outros avaliaram a
influéncia do Codigo de Transito Brasileiro (CTB) e a implantacdo de programas
governamentais na minimizacéo ocorréncia de acidentes de transito (BASTOS; ANDRADE;
CORDONI JUNIOR, 1999; SALVARANI, 2006; SOUZA; MINAYO; FRANCO,2007;
CANAVESE, 2011).

Em alguns estudos, evidencia-se a busca pela identificagdo do perfil do condutor,
caracteristicas e perfis sociodemograficos — como nos de Andrade e Jorge (2000), de Oliveira
(2002), Sauer e Wagner (2003), de Bastos, Andrade e Soares (2005) e Camara (2007). Outros
tratam sobre o0 comportamento desse motorista, quais as suas motivacgdes e 0 que esta por detras
do seu envolvimento em acidentes de transito (ANDRADE et al., 2003; MARIN-LEON;
VIZZOTTO, 2003; FLEISCHFRESSER, 2005; PANICHI; WAGNER, 2006; BEIL, 2007;
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PRESA, 2010), assim como qual a percepcdo que os motoristas tém acerca do risco que
assumem ao dirigir perigosamente (SOUSA, 2010).

Analises sobre campanhas direcionadas ao tema Acidentes de Transito, no Brasil, sdo
timidas. N&o se identificam estudos explorando a eficacia de mensagens persuasivas e sua
relacdo com a intencdo de conducdo, por parte do individuo, ao ver uma mensagem que trate
sobre 0s prejuizos causados por acidente de transito. Em algumas pesquisas, percebe-se que 0
foco ndo reside na eficacia das campanhas realizadas. Entretanto, nos achados do estudo elas
figuram — como visto no de Bottesini (2010). Bottesini (2010) direcionou seu estudo a
identificagcdo das principais infragbes cometidas pelos motoristas e o que inibiriam essas
infracdes. Contudo, identificou que as campanhas séo as agdes que menos inibem as infracdes
e sugere que seja feita uma “avaliagdo mais detalhada das campanhas de conscientizag&o,
verificando a reacdo de diferentes grupos de pessoas a diferentes tipos de conteudos”
(BOTTESINI, 2010, p. 98).

Em publicagdes internacionais, identificou-se que o0s impactos de mensagens
persuasivas vém sendo explorados e, quando analisados especificamente os estudos relativos a
transito, observam-se algumas pesquisas que relacionam mensagens persuasivas com
comportamento. A eficacia das mensagens de acordo com o nivel de ameaca é um objeto
possivel de investigacdo, como a realizada, por exemplo, por Pelsmacker, Cauberghe e Dens
(2011). Também se percebem esforcos em estudos que mensuram a eficécia de intervengdes de
seguranca relacionada ao comportamento e percep¢do de risco no transito (ULLEBERG,;
RUNDMO, 2002; GLENDON et al., 2014), bem como a anéalise do papel do marketing social
em campanhas destinadas a inibir a direcdo apds a ingestdo de bebidas alcoodlicas ou focadas
em reduzir o excesso de velocidade (CISMARU; LAVACK; MARKEWICH, 2008 e 2009;
YANG; LO; LIN, 2011), e a eficacia de mensagens que fazem uso de videos para a mudanca
de comportamento no transito (TAUBMAN BEN-ARI; FLORIAN; MIKULINCER, 1999;
2000; BLANTARI et al., 2005; WILL; SABO; PORTER, 2009).

Alguns autores exploram o comportamento dos motoristas com o objetivo de melhor
compreendé-los e desenvolver, assim, campanhas adequadamente direcionadas a cada um dos
publicos (WOODSIDE, 2008; FALCO et al., 2013). Percebe-se uma preocupacao em avaliar
de que forma as campanhas publicitarias de montadoras de automoveis influenciam o
comportamento dos motoristas — como a realizada no estudo de Donovan et al. (2011). Também
se identificam analises que avaliam se as campanhas de prevencdo de uso de alcool antes de
dirigir atentam para os cuidados necessarios as campanhas de marketing social ( WETTSTEIN;
SUGGS; LELLIG,2012).
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Com o objetivo de buscar estudos direcionados a avaliacéo da eficécia das campanhas,
encontrou-se que, nos Ultimos anos, muitas pesquisas avaliaram os efeitos do medo — como as
realizadas sobre o impacto de mensagens antitabagismo na intencdo de parar de fumar
(PECHMANN; WANG, 2010; VEER; RANK, 2012; FERGUSON; PHAU, 2013; ANDREWS
et al., 2014; no Brasil por MOTA et al., 2013). Embora o propésito final seja diverso do que se
pretende nesta dissertacdo, 0 que esses autores efetuaram, ao pesquisar o impacto de imagens
na intencao de parar ou ndo de fumar, esta alinhado ao que se busca aqui: analisar a intencéo
de conducdo do individuo que é submetido as mensagens relacionadas as consequéncias
advindas de um comportamento inadequado no transito.

Este estudo justifica-se pela necessidade de avaliar se ha impacto das mensagens
persuasivas na intencdo de conducdo no transito, para que o individuo receptor adote um
comportamento mais preventivo no gque tange a questao dos acidentes de transito. Também se
justifica por avaliar, especificamente, se as campanhas realizadas pelo DETRAN/RS despertam
medo e, consequentemente, influenciam na intencdo de conducdo no transito.

O primeiro item do Capitulo 2 — Fundamentacdo Teodrica — apresenta o tema central
desta apreciacdo, discutindo os estudos ja realizados sobre mensagens persuasivas, sendo
apresentada a sustentacgdo tedrica acerca de comportamento, com a elaboracéo e a explicitacdo
dos conceitos que nortearam a pesquisa realizada. Apresenta-se, neste item, o esquema do
modelo tedrico proposto. Finalizando, é explicitado o método de pesquisa — no Capitulo 3 —
seguido pela analise e discussdo dos resultados, chegando-se ao final do trabalho com as

considerac0es finais do estudo — Capitulos 4 e 5, respectivamente.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo apresenta as referéncias tedricas que buscam dar suporte a pesquisa
empirica realizada, tanto no estabelecimento dos instrumentos de coleta de dados como na
analise dos dados coletados. Esta organizado em duas grandes divisdes: Mensagens Persuasivas
e Comportamento na Conducdo no Transito. Os temas foram pesquisados em referenciais
reconhecidos em suas respectivas areas, em artigos teoricos e pesquisas empiricas publicados

recentemente.

2.1 MENSAGENS PERSUASIVAS

A comunicacao possui um papel representativo em um processo de mudanca, pois para
que aquela ocorra é necesséria a associacdo de trés elementos: o objetivo da mudanca, o
conhecimento de novas tecnologias, o processo de comunicacdo (GUMUCIO-DAGRON,
1998). “O problema fundamental da comunicagdo ¢ reproduzir, num determinado ponto, exata
ou aproximadamente, uma mensagem selecionada em outro ponto” (SHANNON, 1949, p. 1).
Constata-se que o problema apontado por Shannon esta agravado nos dias atuais.

A complexidade dos elementos que se relacionam em um processo de comunicagdo —
emissor, mensagem e destinatario — evidencia-se quando transposto para a comunicacao de
massa. E oriunda do paradoxo existente entre a possibilidade de obtenco de éxito na persuasdo
da mensagem, se essa for estruturada de forma adequada, e a certeza de que o éxito que se
espera com a mensagem frequentemente ndo sera obtido (WOLF, 2012). O questionamento
sobre por que as pessoas lidam de determinada forma com as mensagens e como e por que
algumas pessoas respondem com a mudanca de atitude sugerida é algo que tem sido estudado
em pesquisa da comunicagdo (LITTLEJOHN, 1988), sendo a atitude um dos mais importantes
conceitos em estudo da psicologia social (BOHNER; DICKEL, 2011).

Defleur e Ball-Rokeach (1993) argumentam que, ao se revisar a evolugdo das teorias
da comunicagdo de massa, identificam-se trés modelos que auxiliam na compreenséo de como
os individuos sdo afetados por elas: Teoria das diferencas individuais, Teoria da diferenciagdo
social e Teoria dos relacionamentos sociais. O primeiro modelo tedrico, o da Teoria das
diferengas individuais, preconiza que as mensagens de midia interagem de maneira diferente

nos individuos. Significa que a mesma mensagem pode ser compreendida de maneira distinta
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por duas pessoas ndo semelhantes. A diferenciagdo ocorre devido as particularidades
psicoldgicas de cada individuo. Essa teoria apresenta uma estrutura ldgica proxima ao modelo
mecanicista da teoria hipodérmica, onde o efeito € resultante de um estimulo a processos
psicoldgicos intervenientes (WOLF, 2012).

Considerando-se as particularidades detidas por cada individuo, ha, por conseguinte,
a necessidade de se criarem mensagens persuasivas que atendam a essas diferencgas, respeitando
0s interesses do mesmo, suas necessidades, valores e crencas (DEFLEUR; BALL-ROKEACH,
1993). Littlejohn (1988) explora as trés hipoteses e as cinco espécies do sistema de crencas,
sistema esse organizado e condutor do comportamento do individuo. As hipéteses do sistema
de crengas se apresentam conforme sua centralidade, sendo que, quanto mais central é uma
crenca, menor sera sua susceptibilidade a mudanca. E, caso se consiga uma mudanga em uma
crenca central, a repercussao sera maior do que na ocorréncia da mudanca em uma crenca
periférica. Por conseguinte, as crencas se especificam proporcionalmente a sua centralidade:
crencas primitivas com 100% de consenso s&o as mais centrais e, dessa maneira, indubitaveis.
Sdo as compartilhadas em unanimidade pelo individuo com os seus pares. A proxima espécie
de crencas — menos centrais — sd0 as crengas primitivas com consenso zero. Elas sdo particulares
e ndo necessitam ser confirmadas por outras pessoas. As crencas por autoridade sdo menos
centrais que as primitivas e mudam periodicamente. A quarta espécie de crencas é a derivada,
que herdamos das pessoas em quem confiamos. Por Gltimo, as crencas inconsequentes, que sao
arbitrarias e variaveis e mudam sem ocasionar perturbacdo no sistema de crencas do individuo.
As atitudes sdo, assim, a organizacgdo das crencas, de maneira que o individuo comporta-se de
modo particular e coeso com elas (LITTLEJOHN, 1988).

A percepgdo das diferengas individuais proporcionou uma mudanga de visdo sobre
audiéncia e midia, na década de 1940. A partir dessa identificacdo, entendeu-se que a audiéncia
passou de passiva para ativa, composta por membros que escolhem conteddos e mensagens
preferidas dentre as opg¢des de midia (DEFLEUR; BALL-ROKEACH, 1993). Alinhado a essa
ideia, Wolf (2012) traz que as pessoas ndo podem ser entendidas como um ‘alvo’ igual para a
midia, sendo necessario conhecer o interesse existente na aquisi¢do da informagdo e que tipo
de selegdo as pessoas fazem ao se expor, perceber e memorizar a informagdo. Os individuos
tendem a evitar mensagens que se contrapdem ao que creem e, em contrapartida, se expdem a
informacdes que estdo aderidas as suas opinides (WOLF, 2012), o que Littlejohn (1988) ja
havia explorado como sendo uma necessidade de as pessoas serem ou, a0 menos, se perceberem

como coerentes. A eficicia de uma campanha com utilizagdo de mensagens persuasivas pode,
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portanto, ser limitada pela resisténcia & mudanca e pelo condicionamento existente na
populagéo, persistindo com opinides e crencas existentes (WOLF, 2012).

O segundo modelo, denominado por Defleur e Ball-Rokeach (1993) como Teoria da
diferenciacéo social, sustenta que as pessoas nao sdo semelhantes. No entanto, aproximam-se
conforme suas categorias sociais, parecidos em caracteristicas (classe social, etnia, religido,
entre outras), formando seus grupos de referéncia. E os efeitos de midia, consequentemente,
sdo interceptados pelas influéncias pessoais, onde até mesmo a propria personalidade do
individuo € derivada das interacOes existentes em seus grupos de referéncia (WOLF, 2012). Ao
se analisarem esses diferentes agrupamentos, é possivel identificar que as pessoas que 0S
compdem se assemelham de maneira tal que essas parecencas impactam em seu comportamento
(DEFLEUR; BALL-ROKEACH, 1993), e, assim, “a eficacia da comunica¢do de massa é
largamente vinculada a, e dependente de, processos de comunicacao internos a estrutura social
em que vive o individuo e que ndo sdo afetados pela midia” (WOLF, 2012, p. 43).

O terceiro e Gltimo modelo tedrico, identificado por Defleur e Ball-Rokeach (1993),
chamado de Teoria dos relacionamentos sociais, reconhece o papel dos lideres de opinido e
defende que eles exercem influéncia pessoal na escolha do contetdo midiatico, da interpretacdo
e da consequente acdo dos individuos com os quais se relacionam. Esses lideres de opinido
possuem maior contato com a midia e ndo transmitem a informacéo de modo neutro, mas sim
com suas interpretacfes e de maneira a moldar a intencdo dos individuos a quem passam a
informacdo. A influéncia pessoal ha de ser considerada como um processo interveniente, que
se interpdem entre a mensagem transmitida de forma massiva e a resposta dada a essa
mensagem (DEFLEUR; BALL-ROKEACH, 1993). Entretanto, é necessario considerar-se que
pesquisas experimentais apontam que a ascendéncia exercida pelo comunicador, seja de alta ou
baixa credibilidade, € mais representativa quando a afericdo da pesquisa € realizada
imediatamente apds a exposi¢do a mensagem. Quando é feita a mensuracdo apds determinado
periodo — neste estudo, em especifico, foram quatro semanas — a imagem da fonte se esvai e a
assimilacdo do conteudo nao é mais sujeita ao filtro da influéncia, sendo ela positiva ou ndo
(WOLF, 2012).

O papel do lider de opinido muda a partir da existéncia de maior acesso a informacéo.
Atualmente, a difusdo da informacéo é rapida e as mensagens passam a ser recebidas de forma
direta, sem a necessidade da interveniéncia do lider de opinido. A comunicacédo interpessoal,
dessa forma, passa por uma mutagdo e se apresenta como uma conversacao sobre o contetido
apresentado, ao invés de uma ferramenta de passagem — influente — de informagdo ao
destinatario (WOLF, 2012).
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Compreender essas teorias faz-se necessario para o entendimento sobre as diferentes
formas de interpretagdo do contetido e como as pessoas utilizam esse conhecimento adquirido
na atuacdo em seu ambiente social. O entendimento é valido ao se considerar que, para que se
influencie deliberadamente um comportamento, é necessario saber com o que e como ele é
afetado (DEFLEUR; BALL-ROKEACH, 1993). A “persuasdo refere-se primordialmente ao
emprego da midia de massa para apresentar mensagens visando deliberadamente aliciar formas
especificas de agdo da parte de audiéncias”, e, como resultado, o0 comunicador influenciara as
acdes dos individuos (DEFLEUR; BALL-ROKEACH, 1993, p. 291). No entanto, cabe destacar
que nem sempre a influéncia acontecera da maneira desejada pelo comunicador, em virtude de
efeitos indesejados que inibem o processo de persuasdo. Dentre esses estdo: a exposicdo
seletiva, a rejeicdo da mensagem, a distorcdo da mensagem, o esquecimento ou a recordagédo
seletiva, a resisténcia a persuasdo (LITTLEJOHN, 1988). As atitudes afetam o processamento
da informacdo de forma que a motivacdo de uma pessoa em selecionar uma informagéo,
combinada com uma atitude coerente a motivacgdo, pode resultar em uma exposicdo seletiva de
informacbes (BOHNER; DICKEL, 2011).

Além dos efeitos que inibem o processo de persuasdo, ha os que respondem de forma
contréaria ao desejado pelo comunicador. Incluem a demora ou a ndo ado¢ao do comportamento,
a superadocdo, os substitutos de agdo, a descontinuidade ou a continuidade indesejada, a
distorcao de feedback (LITTLEJOHN, 1988).

A teoria da persuasao, de acordo com Littlejohn (1988), possui suas caracteristicas:
(i) a relevancia dos efeitos; (ii) a instrumentalidade da persuasdo; (iii) a importancia das
mensagens; (iv) o envolvimento da escolha; (v) a natureza pessoal e interpessoal da persuasao.
A relevancia dos efeitos ndo expressa efetivo sucesso, mas que os resultados advindos da
persuasdo sdo relevantes aos objetivos da fonte. Esses resultados também necessitam contribuir
para determinado fim, isto &, constituir um meio para auferir um objetivo. O efeito que contribui
para o alcance do objetivo é denominado de Instrumentalidade da Persuasdo. Por sua vez, a
mensagem — conjuntos de signos que desencadeiam significados ao receptor — e sua importancia
é 0 que determinara as consequéncias da persuasdo (LITTLEJOHN, 1988).

A persuasdo somente existe se o individuo realiza a escolha dentre todas as opc¢des
possiveis de mensagens a que é submetido e se ela for interpessoal. A persuasio, portanto, “é
limitada aos seres humanos e € um processo que envolve mais de uma pessoa” (LITTLEJOHN,
1988, p. 168) e pode ser definida como a formacdo ou a mudanca de atitudes por meio do
processamento de informagbes (BOHNER; DICKEL, 2011). No entanto, algumas pessoas

demonstram ser mais faceis de persuadir do que outras, e a facilidade néo é definida por tracos
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especificos de personalidade, mas por processos internos. O receptador da mensagem, além de
realizar um julgamento sobre a mesma, possui alguns graus de receptividade, que se manifestam
e se modificam em quatro areas: atencdo, compreensdo, antecipacdo e avaliacdo. A atencdo
refere-se a concentracdo dispendida a mensagem; a compreensdo, ao entendimento da
mensagem; a antecipacao é a capacidade que o receptador possui de idealizar a observancia da
mensagem; a avaliacdo realiza a analise cuidadosa dos argumentos e tentativas de manipulacéo
— sendo o grau considerado inibitdrio a persuasdo. As duas primeiras determinam o grau de
entendimento relacionado a mensagem; as duas ultimas, o0 grau que o receptador aceitara ou
rejeitard o exposto na mensagem (LITTLEJOHN, 1988).

Defleur e Ball-Rokeach (1993) estudaram trés tipos diferentes de estratégias tedricas
de persuasdo, que sdo: a estratégia psicodinamica — extraida do paradigma cognitivo; a
estratégia sociocultural — relativa a teoria da organizacdo social; a estratégia de construcdo de
significados — procedente do paradigma do significado. A estratégia psicodinamica, que ocupa
lugar de destaque quando se fala sobre persuasdo, pressupfe que, ao receber os estimulos
emitidos, as caracteristicas do individuo modelam a resposta que sera dada ao estimulo, e,
finalmente, essa resposta é expressa em um comportamento. As caracteristicas podem ser:
(i) conjunto de caracteristicas bioldgicas ou de processamento herdados; (ii) conjunto de fatores
que podem ser reflexos de aprendizagem ou bioldgicos; (iii) fatores adquiridos ou aprendidos
que formam a estrutura cognitiva do individuo (DEFLEUR; BALL-ROKEACH, 1993, p. 293).
A necessidade e o impulso é que atuam como motivadores para as pessoas modificarem algum
comportamento ou crenca (DEFLEUR; BALL-ROKEACH, 1993). Contudo, a modificacdo
somente acontecerd a partir da atitude. Atitudes sdo aprendidas e podem mudar conforme as
novas aprendizagens vao ocorrendo (LITTLEJOHN, 1988).

Alguns pesquisadores assumem que, ao se alcancar a mudanca de atitude, a partir da
submissdo do individuo as mensagens persuasivas, havera uma alteracdo proporcional do
comportamento. Destaca-se que a esséncia da estratégia psicodindmica defende que uma
mensagem eficaz altera o funcionamento psicologico do individuo de maneira que ele reaja de
forma a adotar o comportamento estimulado pelo comunicador (DEFLEUR; BALL-
ROKEACH, 1993).

Pesquisadores advogam que, ao se evocar 0 medo, as respostas as mensagens sao mais
positivas sobre a intencdo de se adotar a mensagem recomendada. A influéncia do medo ¢
utilizada em andncios e em campanhas com objetivo de persuadir o individuo atraves da ameaga
de perigo iminente ou prejuizo (ROGERS, 1975; DEFLEUR; BALL-ROKEACH, 1993).

Contudo, 0 que o movimenta a aceitar a recomendacdo da mensagem €, aparentemente, a
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percepcéo da possibilidade de que isso pode acontecer com ele e ao convencimento do que pode
ser feito para evitar que deixe de ser uma ameagca, seja ela considerada grave ou ndo (ROGERS,
1975; MADDUX; ROGERS, 1983; PELSMACKER; CAUBERGHE; DENS, 2011). Essa
mobilizacdo vai ao encontro do apresentado nos estudos de Cismaru, Lavack e Markewich
(2008; 2009), que defendem que os individuos sdo mobilizados quando se sentem parte do
processo de mudanca e quando percebem que a sua atuagdo pode modificar a situagédo atual.
A utilizacdo de apelos ao medo em mensagens persuasivas serd aprofundada mais adiante neste
trabalho.

A estratégia sociocultural, diferentemente da estratégia psicodindmica, entende que
parte da responsabilidade pelo comportamento do individuo é proveniente de estimulos
externos. Sendo assim, o comportamento sofre influéncia direta do meio, sendo controlado
pelas expectativas sociais existentes, pouco se relacionando com as reais preferéncias ou
atitudes do individuo (DEFLEUR; BALL-ROKEACH, 1993).

Por ultimo, a estratégia de construgdo de significados — que das trés ¢ a menos
explorada — traz a tona o conhecimento de que, traduzido em significados, objetiva “moldar,
monitorar ou modificar o significado que as pessoas possuem para tudo, desde produtos
comerciais até orienta¢des politicas” (DEFLEUR; BALL-ROKEACH, 1993, p.308). Destarte,
a comunicacdo de massa pode modificar significados e, consequentemente, influenciar
comportamentos. Nota-se que essa alteracdo de significados pode acontecer de maneira
deliberada ou ndo intencionalmente, contudo, uma conclusdo é factual: o conhecimento
influéncia o comportamento.

O conhecimento como influenciador de comportamento pode ser percebido quando,
ao confrontar-se um problema conhecido e um desconhecido, a eficicia de uma mensagem
contendo forte ameaca sera maior na relacdo com o ultimo do que para o problema ja familiar.
Quando o nivel de ameaca da mensagem ¢é aumentado, em relacdo aos problemas
desconhecidos, representa um novo e mais estimulante impacto. O fator pode representar
percepcdes menores na gravidade da ameaca quando os individuos sdo expostos a questdes que
Ihe sdo familiares — como as consequéncias do comportamento de dirigir embriagado
(PELSMACKER; CAUBERGHE; DENS, 2011). Caracteristicas pessoais influenciam na
percepcao de risco, bem como o envolvimento anterior em eventos similares, que se caracteriza
como uma experiéncia prévia. A informacdo, por sua vez, configura-se como uma
influenciadora na formacdo da percepcgdo de risco no individuo, devido ao conhecimento
adquirido por meio dela, e reduz a probabilidade de condutas arriscadas por parte desse
individuo (SOUSA, 2010).
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Aparentemente, quando se trata de questdes familiares, j& vivenciadas ou conhecidas
pelo individuo, um apelo fraco é suficiente para ativar a rede existente de associagdes na
memoria — 0 que torna mais facil a assimilacdo do perigo. Por outro lado, um problema
desconhecido requer um apelo forte para criar a estrutura e ativar o processamento de
informacgdo extra. Portanto, o processo que é acionado para a intencdo de aceitar a
recomendacdo de uma mensagem esta mais relacionado com a percepcdo da possibilidade de
acontecer o exposto e 0 convencimento do que pode ser feito para evitar do que apenas a ameaca
por si s0, seja ela considerada grave ou ndo (PELSMACKER; CAUBERGHE; DENS, 2011).

E necessario, entdo, compreender como os diferentes comportamentos das pessoas se
processam e de que forma podem ser influenciados. As intervengdes baseadas em midia de
massa, isto €, veiculacdo de comerciais e propaganda massiva, podem ser eficazes (GORDON
et al., 2006), no entanto, é necessario ajustar a cognicdo, o afeto e a intencdo dos
telespectadores, centrando-se nas respostas dos individuos com vistas a criar uma perspectiva
de construcéo de valor (YANG; LO; LIN, 2011). N&o obstante, Ludwig (2001), ao estudar a
comunicacdo como influenciadora do processo de doacdo de sangue, afirma que ha evidéncias
de que os anuncios de jornais, radios e TV sdo pouco eficazes no recrutamento de doadores,
embora alguns doadores, entrevistados no mesmo estudo, relatem que a propaganda seja 0
motivo pelo qual foram doar sangue (LUDWIG, 2001). A concluséo a que a autora chega é que
as mensagens sao efetivas somente no periodo de sua veiculagdo, sendo que o comportamento
ndo se sustenta apos cessarem as veiculagdes (LUDWIG, 2010).

Para que uma mensagem seja eficaz, é necessario que se fornecam conselhos
especificos sobre como evitar o comportamento indesejado. O ideal é que as informacGes
envolvam as pessoas e que elas sintam confianga e sejam capazes de segui-las. O determinante
para a influéncia no comportamento é que a mensagem consiga fazer com que as pessoas sintam
gue podem realmente seguir as recomendacdes. Destaca-se que a midia ndo deve ser vista como
agente de mudanca de comportamento de curto prazo, mas como agente que tem a intencgéo de
reestruturar, gradualmente, a cogni¢do do publico sobre vérias questfes relacionadas com o
comportamento (CISMARU; LAVACK; MARKEWICH,2009).

Também é necessario que se adeque a mensagem e a forma de veiculacdo de acordo
com seu publico-alvo. Conforme o sinalizado por Gordon et al. (2006), as pessoas comportam-
se de diferentes formas e, diante desse aspecto, € preciso compreender como os diferentes
comportamentos se processam e de que forma podem ser influenciados. No que tange a questéo
de haver diferentes canais de veicula¢do das informagGes, o encontrado esté alinhado com o

destacado por Ludwig (2010), que entende que uma campanha, quando veiculada por diversos
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canais de comunicacao, tem maior amplitude de alcance e, com isso, pode estimular emocoes
coletivas e, consequentemente, proporcionar uma mudanca cultural.

A partir do entendimento de que as mensagens persuasivas podem influenciar as
atitudes e, consequentemente, o comportamento, sera aprofundada, no préximo subcapitulo, a
utilizacdo de imagens em mensagens persuasivas. Na sequéncia, sera discutido qual o papel dos
apelos ao medo nessas mensagens. Também serdo exploradas, detalhadamente, duas das teorias
encontradas na literatura, que norteiam a utilizacdo de apelos ao medo em mensagens

persuasivas.

2.1.1 Utilizagdo de imagens em mensagens persuasivas

A utilizacdo de mensagens persuasivas com o0 emprego de imagens graficas tem-se
revelado mais forte quando comparada com todas as formas de comunicacdo baseadas em texto.
As figuras oferecem uma analogia sensorial para objetos do ambiente, proporcionando
estimulos de cor, forma e tamanho (SCOTT, 1994). S&o processadas pelo individuo como um
meio, ndo sé de compreender a imagem ou produto mas também de associar significado ao
produto com base em crencas sobre o que a figura mostrada representa para ele. Essencialmente,
a imagem funciona como um simbolo ou objeto para o pensamento que esta sendo comunicado
e é capaz de ter um efeito positivo ou negativo, até quando o objeto apresentado € 0 mesmo
(SCOTT; VARGAS, 2007). Anuncios de revista compostos por elementos pictoricos e por uma
variedade de formas retoricas estimulam mais a elaboracdo e conduzem a uma atitude mais
positiva em relacdo a mensagem, desde que o publico alvo seja suficientemente conhecedor dos
sistemas retdricos e semiodticos em que o texto publicitario esta situado (MCQUARRIE; MICK,
1999).

Quando comparadas a rétulos que contenham somente texto, as etiquetas de
adverténcia visuais chocantes — como as existentes nos magos de cigarros — sdo capazes de
aumentar significativamente o nivel de processamento cognitivo e as intencdes de mudanca de
comportamento. Imagens oferecem um significado mais profundo da representacéo fisica (ou
seja, atuam como simbolos) e esse significado proporciona uma maior consciéncia da prépria
mortalidade, ao passo que rétulos que apresentam somente texto de adverténcia oferecem um
processamento cognitivo extremamente baixo, pois que ja estdo desgastados na memoria dos

consumidores. Evidenciando que imagens visuais nao sdo apenas mais eficazes como também
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mais sugestivas, seja para os fumantes ou ndo fumantes (VEER; RANK, 2012), associada a
essa eficiéncia temos a utilizagdo de adverténcias visuais graficas em embalagens de cigarro
como sendo considerada a ferramenta mais importante no combate ao tabagismo (ANDREWS
etal., 2014).

Andrews et al. (2014) apoiam o uso de adverténcias visuais gréaficas, e os seus achados
— direcionados ao tabagismo — sugerem que os efeitos sdo atenuados para aqueles que fumam
mais, bem como as imagens impactam mais nos adolescentes em detrimento aos jovens adultos.
Esses achados estdo alinhados ao encontrado por Ferguson e Phau (2013) e associados ao fato
de os adolescentes sofrerem mais temor do que os jovens adultos ao serem confrontados com
apelos ao medo relacionados a salde, independentemente do tipo de recurso utilizado para
desencadear esse medo. O encontrado por Ferguson e Phau (2013) agrega também o receio que
o0 adolescente tem em ser repudiado pelos outros, sofrendo do que os autores denominaram de
‘ostracismo social’. Esse ‘ostracismo social’ pode ser um reflexo da ndo adogdo das normas
sociais existentes. As normas sociais referem-se a comportamentos e atitudes que uma pessoa
acredita serem expressos pela maioria em um grupo ou comunidade, ou seja, seus pares. Muitas
vezes, por exemplo, a tendéncia de beber e dirigir é superestimada socialmente e o
comportamento arriscado torna-se uma pratica vista como aceitavel e, portanto, facilmente
realizada (FALCO et al., 2013).

Por sua vez, ao analisarem a publicidade televisiva, Jayasinghe e Ritson (2013)
exploraram a relacdo do cotidiano com o0s anuncios e concluiram gue as pausas existentes nos
programas televisivos, com insercdo de propaganda, oferecem oportunidades importantes para
os membros da familia se socializarem e interagirem. E, muitas vezes, apesar de 0s espectadores
tentarem incluir o intervalo do programa as interacGes da familia, eles ndo sao totalmente bem-
sucedidos: os anuncios ndo sdo inteiramente detentores da atencdo e a visualizacdo do mesmo
é geralmente incompleta e parcial. Portanto, os comportamentos, durante os intervalos de
programas, sdo mais envolvidos por eventos domésticos e interagdes familiares cotidianas do
que por um desejo de visualizar a publicidade televisiva. A combinagdo de propaganda com a
forma como ela é vivida através de eventos diarios domésticos, discussdes e dramas sociais
determina 0 quanto essa propaganda pode ser comprometida ou deslocada de atencéo.
Aproximar os anuncios da realidade cotidiana, buscando uma familiaridade com o publico,
pode influenciar o comportamento pessoal. Afora esses achados, destaca-se que a televisdo
concorre com as mais diversas tecnologias, tais como: telefones celulares, tablets, notebooks,
consoles de jogo manual e meios de midia tradicionais, como jornais e revistas (JAYASINGHE;
RITSON, 2013).
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Assim sendo, 0 exposto esta alinhado ao explorado por Wolf (2012), que defende que
ambas as midias tém certo poder de influéncia. No entanto, o material mostrado na televisao
ndo consegue a mesma aderéncia ao publico como o material impresso, 0 que resulta,
consequentemente, em maior poder de influéncia desse ultimo. O efeito pode ser justificado
pela velocidade de exposicdo, posto que, enquanto na televisdo as mensagens sao mais céleres
e fragmentadas, na midia impressa é possivel a indicacdo da relevancia do que estd sendo
apresentado de uma forma mais contundente e eficaz (WOLF, 2012).

Nota-se que as classificagcdes de imagens visuais, de qualquer tipo, sdo extremamente
subjetivas. O que uma pessoa acha horrivel, pode outro ndo achar. Como tal, assumir que ha
um Unico nivel de valor de "choque" que afetara todas as pessoas igualmente, simplesmente
ndo é possivel (VEER, RANK, 2012). Adjacente, Jayasinghe e Ritson (2013) comprovaram
gue, mesmo quando visto de dentro do mesmo lugar, e pelas mesmas pessoas, um andncio é
percebido de forma muito diferente em periodos de tempo diferentes. Cada um dos diversos
tempos construiu diferenciados eventos de visualizagdo, levando a diferentes niveis de
exposicao, envolvimento e interpretacdo do mesmo anuncio.

Além das particularidades pessoais, estimulos e percepcdes, é necessario considerar-
se gque, comparativamente, ndo existe uma regra capaz de diferenciar um alto apelo ao medo,
um apelo a0 medo moderado ou um apelo a0 medo baixo (HUNT; GEIGER-ONETO;
SHEHRYAR, 2009), como ndo é possivel determinar precisamente se uma mensagem € mais
ou é menos persuasiva, lembrando que o principio de uma mensagem persuasiva € o seu valor
instrumental para o atingimento do objetivo (LITTLEJOHN, 1988). Assim sendo, as
mensagens persuasivas que se utilizam de apelos ao medo diferenciam-se pela natureza
qualitativa da avaliacdo que a mensagem provoca (HUNT; GEIGER-ONETO; SHEHRYAR,
2009). Uma forma de utilizar mensagens graficas, estimulando cognitivamente mais ou menos
0 medo nas pessoas, € através da quantidade de informacdo associada a imagem
(PELSMACKER; CAUBERGHE; DENS, 2011). No proximo subcapitulo, sera aprofundada a
utilizacdo de apelos ao medo em mensagens persuasivas e também serdo apresentadas duas
teorias que foram exploradas em pesquisas existentes sobre a eficacia da utilizacdo de apelos

ao medo em mensagens persuasivas.
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2.1.2 Apelos ao medo e sua utilizacdo em mensagens persuasivas

O medo € uma resposta emocional que se expressa quando ha exposi¢do a uma ameaca
que representa algum tipo de perigo. Esse sentimento aciona mecanismos comportamentais que
levam o individuo a procurar remover ou lidar com a ameacga €, por conseguinte, com o perigo
(TANNER; HUNT; EPPRIGHT, 1991; YANG; LO; LIN, 2011). Will, Sabo e Porter (2009)
indicam o quanto mensagens de alto impacto, que desencadeiam o medo, séo eficazes ao gerar
respostas de evitacdo quando bem direcionadas em sua aplicagéo. Ao utilizarem mensagem em
video que continha imagens que evocavam alta ameagca, as autoras perceberam que as reagdes
pos-apresentacdo do video demonstravam que a aplicacdo de mensagens desse tipo, que geram
medo, é promissora e tem o potencial de ser adaptado para outras areas de risco para a saude —
por provocarem uma reacao de cuidado e atencdo ao proximo. N&o se evidenciaram, no estudo,
as diferencas de reacdo conforme género, etnia / raga, status socioecondmico ou nivel de
educacdo, o que representa que a comunicacao, quando bem elaborada, repercute de igual forma
em todas as pessoas (WILL; SABO; PORTER, 2009).

Pesquisas identificaram que o medo esté& positivamente relacionado com a persuasao,
e a utilizacdo de apelos a0 medo em mensagens persuasivas tem obtido resultados positivos
sobre a mudanca de atitude (MADDUX; ROGERS, 1983). As teorias Protection Motivation
Theory — PMT (ROGERS, 1975; MADDUX; ROGERS, 1983), Ordered Protection Motivation
— OPM (TANNER; HUNT; EPPRIGHT, 1991) e Terror Management Theory — TMT
(PYSZCZYNSKI et al., 2004) nortearam algumas das pesquisas existentes sobre a eficacia dos
apelos ao medo em mensagens persuasivas (HUNT; GEIGER-ONETO; SHEHRYAR, 2009).
Elas diferem na abordagem, e, portanto, as mensagens persuasivas que as utilizam também
apresentam diferentes niveis de medo e formas de ameaca.

Serdo apresentadas, a seguir, as teorias Protection Motivation Theory — PMT e Terror
Management Theory — TMT. Associados a cada uma, serdo expostos alguns estudos que
exploram a utilizagdo de mensagens persuasivas que se utilizam das teorias PMT e TMT,

respectivamente.



33

2.1.2.1 Explorando a Protection Motivation Theory— PMT

A PMT, inicialmente, postulava a existéncia de trés componentes cruciais do apelo ao
medo: (i) 0 qudo nocivo o evento pode ser — 0 que € entendido, na teoria, como a gravidade da
ameaca; (ii) a probabilidade de esse evento ocorrer; (iii) a eficacia da resposta de enfrentamento
ao evento. Esses processos cognitivos interagem como mediadores dos efeitos persuasivos de
uma comunicagdo que faz uso do apelo ao medo, incitando a PMT (ROGERS, 1975). Na
revisao da PMT, em 1983, Maddux e Rogers acrescentaram mais um componente de mediacéo
cognitiva aos outros trés: a autoeficacia. Esse Gltimo componente pode ser visto sob duas
expectativas independentes: pela expectativa do resultado — existindo a ideia de que um
determinado comportamento vai ou ndo levar a uma determinada consequéncia; pela
expectativa de autoeficacia — que € a crenca que a pessoa possui sobre ser ou ndo ser capaz de
realizar o comportamento requisitado pela mensagem. A partir dessa revisdo, os atos do
individuo sobre o conselho de enfrentamento na mensagem passam a ser mediados por quatro
processos de avaliagdo cognitiva: a gravidade da ameaca, a probabilidade de que a ameaca
ocorra, a eficacia de resposta e a autoeficacia. Cada um desses elementos inicia mecanismos de
avaliacdo cognitiva correspondentes que mediam a mudanca de atitude, provocando o que é
denominado por PMT — uma varidvel interveniente que desperta, sustenta e direciona a
atividade para a autoprotecao ao perigo (MADDUX; ROGERS, 1983).

Contudo, algo que Rogers (1975) e Maddux e Rogers (1983) ndo referenciaram é se a
PMT necessita ser ordenada, isto é, se ela exige uma sequéncia logica para acontecer. Os
estudos realizados por Tanner, Hunt e Eppright (1991) sinalizaram que é mais provavel que os
quatro componentes da PMT se organizem de forma que as duas primeiras sejam processadas
em primeiro lugar, desencadeando um estado emocional de medo posteriormente. Sendo assim,
as emocdes devem ser estimuladas para que ocorra a persuasdo. O estado emocional de medo
é 0 que propulsiona a resposta e a avaliacdo da autoeficacia. Ao ordenamento os autores
chamaram Ordered Protection Motivation — OPM (TANNER; HUNT; EPPRIGHT, 1991).
Todavia, apesar de essa teoria estar presente em alguns estudos, por se tratar de uma extensdo
da PMT ela ndo serd explorada mais detalhadamente neste trabalho, optando-se por um
aprofundamento maior na propria PMT.
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2.1.2.1.1 Mensagens persuasivas baseadas em PMT

Pechmann et al. (2003), ao avaliarem a comunicacdo direcionada aos jovens,
identificaram que, quando eles se percebiam imunes ao risco de salde que se expunham ao
adotar o comportamento dito pela campanha como improprio, mais forte era a intencdo de
adocdo do comportamento impréprio. Contudo, quando a desaprovacéo era social, registrou-se
uma maior aderéncia ao comportamento sugerido. Esse resultado pode sustentar que, quando
exposto o risco social frente ao risco de salde, o primeiro é mais significativo para os jovens.
Os autores sugerem que a PMT deve ser utilizada com o objetivo de se expor também o risco
social que o comportamento adotado pode promover (PECHMANN et al., 2003).

Campanhas projetadas com o foco em motivar o pablico a realizar uma mudanca de
comportamento, como: beber com moderacdo ou abster-se do uso de &lcool, escolher um
condutor (o ‘motorista da rodada’, como é conhecido aqui no Brasil) ou escolher uma carona
que fagca com que o individuo retorne para casa em seguranca, utilizando-se de taxi ou transporte
publico, foram analisadas em estudo realizado por Cismaru, Lavack e Markewich (2009). O
estudo explorou como a utilizacdo da PMT pode ser realizada de maneira eficaz na criacao de
mensagens destinadas a coibir a embriaguez ao volante (CISMARU; LAVACK;,
MARKEWICH, 2009).

Identificou-se que muitas campanhas adotam variaveis da PMT com o objetivo de
provocar uma mudanca de comportamento: vulnerabilidade percebida, gravidade, autoeficacia,
e que o foco de muitas campanhas fica centralizado nas variaveis de risco — a gravidade e a
vulnerabilidade. As autoras salientam que, além de se destacar o risco existente em dirigir
embriagado, é necessario também evidenciar que, se as pessoas seguirem as recomendacdes
sugeridas, essas pessoas podem mudar a situacdo atual. Essa varidvel, conforme ja explanado
anteriormente, € denominada de autoeficécia, sendo a propria pessoa constituinte do objetivo
da campanha (CISMARU; LAVACK; MARKEWICH,2009).

As mesmas autoras ja haviam estudado, em 2008, os principios da PMT em campanhas
de reducédo do consumo de alcool direcionadas aos jovens. Na oportunidade, identificaram que
a maioria delas seguia os principios dessa teoria e que, também, se concentrava nas variaveis
de risco-gravidade e vulnerabilidade. As autoras, entdo, sugeriram a ado¢do da variavel
autoeficacia nas campanhas idealizadas (CISMARU; LAVACK; MARKEWICH, 2008;
CISMARU et al., 2010).
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A PMT é amplamente usada devido a sua abrangéncia em comunicacao, pois se aplica
a muitos focos (em salde: tabagismo, transito, drogas, DST), e a utilizacdo de PMT em
mensagens persuasivas com o objetivo de reduzir o excesso de velocidade tem-se mostrado
eficaz em estudos realizados. Mensagens baseadas em PMT que representam as variaveis de
avaliacdo de ameaca de gravidade e vulnerabilidade indicam ser mais eficazes do que
mensagens baseadas em jurisdi¢do (que apontam as consequéncias técnicas de se cometer uma
imprudéncia, tais como multa, apreenséo de carro, entre outros) (NEUWIRTH; DUNWOODY;
GRIFFIN,2000; GLENDON; WALKER, 2013). As pessoas respondem melhor as mensagens
que envolvem o emocional do que as mensagens meramente informativas. E perceptivel a
importancia da linguagem visual nesse sentido, pois quando a mensagem é convincente e

emocionante, ela ascende a sua capacidade mobilizadora (MENEGHETTI, 2001).

2.1.2.2 Explorando a Terror Management Theory — TMT

A TMT supde que a autoestima é um sentimento de valor pessoal, pertencente a pessoa
que acredita na validade de sua visdo de mundo e que estéa vivendo de acordo com os padrdes
que fazem parte dessa visao. Logo, as pessoas necessitam de autoestima, pois as protege contra
0 medo da morte — medo inerente a condi¢cdo humana (PYSZCZYNSKI et al., 2004). Essa
teoria, originalmente apresentada por Greenberg, Pyszczynski e Solomon (1986) e revisada por
Pyszczynski et al. (2004), postula que as pessoas sdo motivadas a buscar avaliagdes positivas,
de maneira a elevar a autoestima, e que individuos detentores de autoestima elevada sdo
incitados a continuar vivendo, apesar de serem conscientes de seu destino mortal. E, embora
tenham usado, em suas pesquisas, lembretes — mesmo que sutis — de mortalidade, Pyszczynski
et al. (2004) ndo presumem que eles sejam predecessores fundamentais para a validacdo da
autoestima — em razdo de entenderem que, independentemente de se estar conscientemente
pensando sobre a morte, ela é inevitavel. Assim, o fato de as pessoas buscarem a autoestima
ndo implica que os pensamentos conscientes de morte — ou externos lembretes de mortalidade
— devam estar presentes para que se estimule essa busca (PYSZCZYNSKI et al., 2004).

Quando a autoestima é elevada, a pessoa é capaz de agir efetivamente no mundo, lidar
melhor com situacfes de estresse, possuir menores indices de ansiedade. Contudo, quando a
autoestima é fraca ou desafiada, a criatura se sente ameacada — 0 que gera ansiedade e provoca

um comportamento defensivo com o proposito de reforcar a autoestima por meio de esforcos
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de compensacdo. Por conseguinte, na busca por uma autoestima elevada as pessoas podem
adotar comportamentos indesejados, podendo demonstrar agressividade, preconceito e,
inclusive, colocar em risco a propria existéncia (TAUBMAN BEN-ARI; FLORIAN;
MIKULINCER, 1999; 2000). Os comportamentos indesejados sao frutos do intuito de defender
a autoestima quando a mesma for ameacada, o que pode resultar em consequéncias negativas.
Ainda assim, a busca da autoestima nao deve ser ‘rotulada’ como algo bom ou ruim, mas como
sendo um mecanismo gue as pessoas acionam — seja para regular o seu comportamento, seja
para lidar com sua conjuntura existencial (PYSZCZYNSKI et al., 2004).

2.1.2.2.1 Mensagens persuasivas baseadas em TMT

As pessoas buscam sempre avalia¢Ges positivas, e, caso a autoestima seja abalada ou
desestruturada, buscardo, sob as mais diversas maneiras, eleva-la. Além disso, quando se
sentem ameacadas pela consciéncia de sua mortalidade, de sua natureza animal, as mensagens
que enfatizem seu significado humano, de existéncia cultural, podem ajudar a minimizar essa
ameaca (GOLDENBERG et al., 2009). Sendo assim, sdo motivadas a afirmar sistemas de
significado cultural com o intuito de evitar a consciéncia da mortalidade (BURKE; KOSLOFF;
LANDAU, 2013). Alguns estudos defendem que apelos tradicionais, usados em mensagens
persuasivas com foco em consequéncias negativas para a salde, sdo0 menos impactantes, ao
passo que informacBes com conteddo evidenciando a exclusdo social advinda de um
comportamento ndo desejado sdo mais motivadoras a mudanca de atitude (MARTIN;
KAMINS, 2010; VEER; KILIAN, 2011). Propagandas que utilizam uma mensagem de pressdo
social sdo vistas favoravelmente pelas pessoas que buscam altos niveis de autoestima oriundos
de aprovacdo social. No entanto, o efeito sé € visto quando sentem a capacidade de regular o
seu comportamento (VEER; KILIAN, 2011). Esses achados estdo alinhados com o afirmado
por Pechmann et al. (2003) no estudo da PMT.

Ao se avaliar a TMT sob o aspecto da salde, encontra-se que pessoas expostas as
mensagens que afloram a preocupacdo com a morte relataram comportamentos de maior
promocéo de salde do que as ndo expostas a esse tipo de mensagens. Quando exploradas as
diferengas referentes a idade, identifica-se que jovens adultos que possuem presente a ideia de
morte — preocupando-se com essa — demonstram comportamentos de promocéo da sadde mais

do que quando comparados aos adultos mais velhos na mesma condi¢éo. A concepc¢éo se opde
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ao paradigma de que o jovem considera-se imortal e defende que, se porventura se considera
assim, ao ser exposto a realidade da morte 0 mesmo se sensibiliza e muda seu pensamento. O
fato de as pessoas mais velhas preocuparem-se menos com a morte pode ser reflexo do
sentimento de que a mesma Ihes é eminente, e, entdo, agem de maneira menos defensiva quando
expostos as mensagens que remetem a morte. No entanto, quando ndo existe a preocupacéao
com a morte, quando ela ndo é evidente, jovens adultos demonstram menos indicios de
comportamentos de promoc¢do a saude do que os adultos mais velhos na mesma condicéo
(BOZO; TUNCA; SIMSEK,2009).

Todavia, a maioria dos estudos que empregam a TMT baseia-se em auto-relatos dos
participantes, o que pode proporcionar um viés de pesquisa onde os individuos expressam como
resposta 0 que se espera deles diante dos cenarios a que sdo expostos. O estudo de Taubman
Ben-Ari, Florian e Mikulincer (1999; 2000), além de explorar respostas advindas de auto-
relatos, também exp0s os participantes aos simuladores. Essa analise traz uma contribui¢do ao
confrontar o que o participante respondeu com o que, de fato, ele realizou.

Taubman Ben-Ari, Florian e Mikulincer (2000) expuseram os participantes a videos
gue exploravam imagens de acidente viario e, posteriormente, solicitaram-lhes que
respondessem a um questionario auto-relatado sobre a sua intencdo de comportamento no
transito, seguido de uma conducdo em um simulador. Curiosamente, 0s participantes que
haviam demonstrado autoestima positiva relacionada ao ato de dirigir, apesar de responderem
ao questionario sinalizando que adotariam um comportamento mais cuidadoso, comportaram-
se de maneira diferente no simulador. Esses participantes, que consideravam a condu¢do como
relevante a autoestima, tiveram uma maior velocidade de condugdo do que os demais. O
resultado reforca que, ao ser lembrado da prépria morte — através da exposicdo do filme — a
necessidade de resgate da autoestima emerge e ativa mecanismos que provocam
comportamentos para validar e melhorar essa autoestima. O reforco pode se manifestar em
comportamentos que, embora ponham em perigo a vida, desempenham um papel importante na
validacdo da autoestima. Para os participantes em que a conducdo ndo era relevante a
autoestima, a conducdo foi em menor velocidade (TAUBMAN BEN-ARI; FLORIAN;
MIKULINCER, 2000).

Quando se associa a TMT ao comportamento de consumo, estudos vislumbram uma
possivel relacdo entre a preocupacdo com a mortalidade e o consumo compulsivo
(MAHESWARAN; AGRAWAL, 2004; CHOI; KWON; LEE,2007; DAR-NIMROD, 2012).
Alguns itens conferem valor e significado acima e além de seu valor utilitario para aqueles que

0S possuem, e na existéncia da preocupagdo com a mortalidade esses itens sdo 0s que irdo
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despertar a afeicdo correspondente a valores pessoais. Nao obstante, existem dados empiricos
que sugerem uma tendéncia para abandonar o materialismo ao longo da vida, isto é, quanto
mais proximo da velhice, menos consumista a pessoa seria (ARNDT et al., 2004).

E preciso ressaltar que, além dos riscos mais nocivos decorrentes do esforco realizado
pelas pessoas na gestdo da consciéncia da mortalidade, existe uma vertente que esta
conseguindo comprovar a relagdo TMT com a busca por uma melhor condigéo de vida, um
comportamento mais salutar e cuidadoso consigo (VAIL et al., 2012) e também a associacdes
emocionais positivas, que proporcionam pensamentos felizes (DEWALL; BAUMEISTER,
2007). Segundo Vail et al. (2012, p. 320), “a consciéncia da mortalidade pode motivar as
pessoas a melhorar a sua saude fisica e priorizar objetivos e valores intrinsecamente
significativos” e, inconscientemente, moveé-las a viverem de acordo com normas e crengas
positivas, a construirem relagdes positivas com seus amigos, familiares e comunidade e, ainda,
a despertarem comportamentos — como a expressao criativa. Salienta-se que esses achados ndo
se opdem ao escopo mais amplo da TMT — que trata de que as pessoas podem ter
comportamentos negativos na busca de autoestima; somente explora possibilidades mais

benéficas, que se comprovaram possiveis (VAIL et al., 2012).

2.2 COMPORTAMENTO NA CONDUCAO NO TRANSITO

As atitudes sdo subconjuntos do sistema de crengas. Uma atitude é feixe de crencgas
organizado em torno de um objeto, pessoa ou situagdo. Assim definidas, as atitudes
agem como predisposi¢Oes para o individuo comportar-se preferencialmente em
relacdo aos objetos da atitude. Ao passo que um individuo possui centenas de milhares
de crencas, ele tem menos atitudes (milhares, talvez) e apenas algumas duzias de
valores. (LITTLEJOHN, 1988, p.171).

Ha diversas formas de comportamento passiveis de influéncia, sendo que algumas
defini¢bes destacam mudancas nas crencas, opinides ou atitudes subjetivas de um individuo
como critério suficiente para saber se a persuasao foi exitosa (DEFLEUR; BALL-ROKEACH,
1993). A decisdo de se adotar determinado comportamento é influenciada por variaveis que
respondem pelas inten¢Ges comportamentais. Essas variaveis, por sua vez, sao representadas
por, pelo menos, trés tipos de consideragdes que influenciam determinadas formas de
comportamento: as provaveis consequéncias (positivas ou negativas) da adocdo do

comportamento; a aprovacao ou reprovacao desse comportamento por individuos ou grupos
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que sdo respeitados; os facilitadores ou dificultadores da performance do comportamento
(AJZEN; FISHBEIN, 2005).

As provaveis consequéncias de um comportamento sdo chamadas de crencas
comportamentais. Essas, em conjunto, produzem uma avaliagdo ou atitude, positiva ou
negativa, para a adocao de determinado comportamento (AJZEN; FISHBEIN, 2005), contudo,
0 que diferencia uma crenca de uma atitude é que aquela é a expressdo resultante de uma
avaliacdo ou julgamento (LITTLEJOHN, 1988). As pessoas tendem a formar uma atitude
favoravel em relagdo ao comportamento se perceberam que, ao adota-lo, as vantagens
decorrentes da adocdo superam as desvantagens. Por outro lado, se as desvantagens superarem
as vantagens, uma atitude negativa é suscetivel de ser formada e, consequentemente, o
comportamento ndo sera adotado (AJZEN; FISHBEIN, 2005).

Além da avaliacdo pessoal, ha de se considerar que as pessoas vivem em sociedade, e,
isso posto, devem ser levadas em conta as apreciacOes relativas a aprovagdo ou desaprovacdo
da adogdo de um comportamento feitas por amigos, familiares, colegas de trabalho. Esses
julgamentos ou observagfes formam as crencas normativas que exploram a percepcdo social a
gue o sujeito se expde ao se envolver ou ndo com o comportamento sugerido. Se o individuo
entender que, ao adotar o comportamento, estara condizente com seus grupos de referéncia,
assim o fard, e o inverso também é verdadeiro (AJZEN; FISHBEIN, 2005).

A mudanca de atitude e a possivel ado¢do do comportamento estimulado pelas
comunicacdes realizadas dar-se-do, sobremaneira, quando o individuo perceber algum
beneficio na adocdo do comportamento estimulado (ROTHSCHILD, 2002; AJZEN;
FISHBEIN, 2005) e, também, se ele se perceber detentor da capacidade de desempenhar o
comportamento referido (AJZEN; FISHBEIN, 2005). O beneficio podera ser assegurado com
a recompensa proveniente de uma troca, como: a ndo ingestdo de bebida alcoolica antes de
dirigir proporcionara ao condutor ndo ser multado e, consequentemente, ele tera direito a
desconto por bom motorista ao pagar o IPVA, ou, exemplificando uma relagcdo de consumo, a
aquisicdo de um produto que lhe fornecerd maior status. Por sua vez, a percep¢do sobre a
capacidade de adocdo do comportamento serd evidenciada pelas denominadas crencas de
controle.

As crengas de controle também sdo denominadas como autoeficacia — conceito ja
explorado no estudo da PMT. Pessoas que acreditam possuir as habilidades necessarias para
adotar o comportamento ou superar as barreiras necessarias para adota-lo sdo propensas a

desenvolver um forte senso de autoeficacia, ao passo que pessoas que acreditam ndo ser
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detentoras das condi¢des necessarias a adog¢do do comportamento sao suscetiveis de sentir como
fraca a sua eficacia pessoal (MADDUX; ROGERS, 1983).

Assim, as crencas comportamentais, normativas e de controle que as pessoas tém sobre
0 desempenho de um determinado comportamento sdo influenciadas por uma grande variedade

de fatores culturais, pessoais e situacionais. Essas relacdes sdo explicitadas na Figura 1:

Figura 1 — Teorias da acdo racional e do comportamento planejado
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!
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. Intervengdo Crengas de Controle comportamental «————————————— do comportamento
. A percebido w

Fonte: Ajzen e Fishbein (2005, p. 194).

Ao vislumbrar o modelo, identificam-se algumas premissas fundamentais: (i) a
intencdo é a antecedente imediata do comportamento; (ii) essa intencdo € determinada pela
atitude em relacdo ao comportamento, a norma subjetiva e ao controle comportamental
percebido; (iii) esses sdo provenientes, respectivamente, das crencas comportamentais,
normativas e de controle; e, por fim, (iv) as crencas comportamentais normativas e de controle
variam em fungdo da ampla gama de fatores background. A varidvel moderadora ‘controle real
do comportamento’ indica que o efeito da intengdo de comportamento é mais forte quando o
controle real é alto ao invés de baixo a moderado. Além disso, na medida em que o controle
comportamental percebido € verdadeiro, pode servir como um substituto para o controle real e
ser utilizado para melhorar a previsdo do comportamento. A possibilidade ¢ mostrada pelas
setas pontilhadas que ligam o controle real ao controle percebido e o controle percebido para o
link entre intengdo e comportamento (AJZEN; FISHBEIN, 2005).
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A atitude de uma pessoa tem uma consistente relagédo com seu comportamento quando
ele € direcionado para 0 mesmo objetivo e quando envolve a mesma acéo. Relacdes baixas e
inconsistentes sdo observadas quando as atitudes e 0 comportamento ndo correspondem em um
ou ambos os elementos (AJZEN; FISHBEIN, 1977). Quando as crencgas e as atitudes séo
modificadas, 0s processos de aprendizagem estdo envolvidos com fatores motivacionais que
desempenham um papel fundamental no processo de mudanga (JANIS; FESHBACH, 1953;
LITTLEJOHN, 1988). Se a comunicacdo se destina a criar preferéncias ou atitudes mais
sustentadas, dependera de uma série de fatores diferentes (JANIS; FESHBACH, 1953) que
podem ou ndo ter sido previstos pelo emissor da mensagem persuasiva (LITTLEJOHN, 1988).

Como visto anteriormente, o processo de adocdo de um comportamento pode ser
estimulado mediatario o desenvolvimento de mensagens persuasivas, mas que devem suscitar
no individuo um significado preponderante a ado¢do do comportamento estimulado na
mensagem (LITTLEJOHN, 1988). Para influenciar o comportamento mediante a mudanca de
atitude, deve-se considerar o grau de correspondéncia entre 0 comportamento que necessita ser
mudado e a atitude para onde a influéncia é dirigida (AJZEN; FISHBEIN, 1977).

A influéncia de uma mensagem é impulsionada, mesmo que parcialmente, pela
motivacdo, oportunidade e capacidade (MOC) dos individuos em processar as informacdes
sobre determinada marca, produto e/ou servico a partir de um anuncio realizado. A motivagéo
é a excitacao dirigida ao objetivo apds exposi¢do a mensagem. Em outras palavras, o individuo
percebe que terd os desejos pessoais atendidos por aquele produto ao qual estd exposto. A
oportunidade trata do grau em que o individuo é submetido a informacdo da marca durante a
ocorréncia da mensagem. Ela pode ser afetada pelo pouco tempo de exposicéo (limitagdo de
tempo) ou pelas distracbes que possam desviar a atengdo do mesmo a veiculacdo. Finalmente,
a capacidade reside na habilidade e nos conhecimentos que o individuo possui para interpretar
informacBes (MACINNIS; MOORMAN; JAWORSKI, 1991), sendo que o criador e o leitor /
espectador da mensagem devem partilhar codigos comuns em algum grau para que esse Gltimo
seja capaz de interpretar de forma eficaz o que lhe esta sendo transmitido (MCQUARRIE;
MICK, 1999). Alta capacidade significa que o conhecimento prévio existe e € facilmente
acessado para interpretar o que esta sendo exposto (MACINNIS; MOORMAN; JAWORSKI,
1991).

A personalidade, as normas sociais e a percep¢do de risco tém uma influéncia
importante no comportamento arriscado, principalmente no dos jovens motoristas. Os
adolescentes, orientados pela busca de emocdes fortes, inclinam-se a presumir que s&o

invulneraveis e imunes a situaces negativas. 1sso faz com que sejam mais propensos a se
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envolverem em situagdes de risco e, consequentemente, a adotarem comportamentos
irresponsaveis. Associado, existe um desejo de fazerem valer sua prépria identidade e
superarem seus limites, com uma tendéncia para comportamentos antissociais (FALCO et al.,
2013).

Todavia, se 0 jovem percebe que o comportamento esperado dele, por parte de seus
pais e amigos, € um comportamento responsavel e seguro, identifica mais facilmente o risco e
adota maior cautela. Alia-se 0 aspecto das normas sociais, visto que se referem aos
comportamentos e atitudes de uma pessoa que sdo adotados pelos demais pertencentes a
comunidade (MACHIN; SANKEY, 2008; FALCO et al., 2013). E importante destacar que o
achado por Falco et al. (2013) nédo se contrapde ao encontrado por Bozo, Tunca e Simsek
(2009), exposto anteriormente neste trabalho, pois os achados nos estudos dos Ultimos tratavam
sobre jovens adultos e adultos mais velhos. Sendo assim, percebe-se uma diferenca
comportamental nas diferentes idades. No Brasil, o Estatuto da Crianga e do Adolescente
(ECA), Lei 8.069, de 1990, define como adolescente o individuo que esta na faixa etaria de 12
a 18 anos de idade. O jovem adulto, conforme Estatuto da Juventude, Lei 12.852, de 2013,
possui idade entre 18 e 29 anos de idade. Sendo assim considera-se adulto mais velho a pessoa
com idade superior a 29 anos (BRASIL, 1990; BRASIL, 2013).

Além de serem inexperientes, jovens condutores possuem niveis mais elevados de
busca de excitacdo e também sdo mais propensos a relatar um maior excesso de velocidade
(MACHIN; SANKEY, 2008). Machin e Sankey (2008) alertam que a aceitacdo da sociedade
ao excesso de velocidade ou conducdo arriscada ao volante pode ser um preditor de
comportamento, influenciando os motoristas na conducgédo arriscada. Sugere-se que, ao
ovacionar-se um comportamento salutar, a tendéncia é de que os demais adotem o
comportamento superestimado e vice-versa (MACHIN; SANKEY, 2008).

H4 de se considerar, também, a tendéncia existente de se atribuir a causa de acidentes
de trénsito a fatores externos e incontrolaveis. Essa tendéncia permite que uma pessoa justifique
seu comportamento perigoso deslocando a responsabilidade para os eventos externos (FALCO
etal., 2013). A ideia alinha-se ao estudo realizado por Beil (2007), que aponta que os motoristas
entendem possuir pleno controle do veiculo, reforgado pela autoestima elevada, onde salientam
que as qualidades positivas sdo detidas por eles, enquanto que 0s outros motoristas é que ‘ndo
sabem dirigir’ ou ‘fazem barbeiragem’. Os motoristas associam situacfes de risco quando
relacionados a outrem e ndo aos proprios — o0 que sugere um distanciamento da sua

responsabilidade enquanto ator no transito (BEIL, 2007).
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Associada a tendéncia de responsabilizar aos demais pelas fatalidades acontecidas,
uma propenséo que foi comprovada pelo estudo de Faller (2010) trata da ingestao de substancias
psicoativas e/ou de alcool antes de dirigir. A pesquisadora identificou que, apesar de, a época
da pesquisa, ja ser proibido o consumo de alcool e outras substancias por condutores de veiculos
(Lei 11.705 de 2008), a ingestdo de alcool com a prevaléncia de drogas ilicitas ainda eram
comuns aos motoristas (FALLER, 2010). Tal comportamento sugere que 0s motoristas ndo
relativizam os riscos de dirigir sob acdo de alcool ou outras substancias e o perigo de se
envolverem em acidentes de transito.

Estudos apontam que os programas de intervencdo realizados ndo obtém sucesso em
virtude de ndo reconhecerem os comportamentos preditores de conducéo insegura (GLENDON
et al., 2014). O achado esta alinhado ao ja anunciado por Ulleberg e Rundmo (2002), que
argumentaram que as campanhas destinadas a influenciar as atitudes de seguranca em geral ndo
surtem o efeito esperado por ndo focarem as atitudes especificas que possam influenciar o
comportamento de risco. Os autores sugerem gue, na elaboragdo de programas de seguranca,
levem-se em conta as diferencas de personalidade. Assim, pode-se obter uma forma mais
eficiente tanto para comunicar a mensagem ao publico-alvo como para influenciar o seu
comportamento (ULLEBERG; RUNDMO, 2003).

2.3 MODELO TEORICO E HIPOTESES

O tema central desta dissertacdo € a utilizacdo de mensagens persuasivas na inten¢do
de condugéo no trénsito. Conforme foi possivel identificar a partir das teorias relacionadas, ¢
necessario entender os interesses € como que as pessoas se expoem, percebem e memorizam a
informagao disponibilizada pela midia existente (WOLF, 2012). Defleur e Ball-Rokeach (1993)
exploraram as estratégias tedricas de persuasao e, entre seus achados, trazem que o individuo
modela a resposta que dara ao estimulo a partir das suas caracteristicas e que a resposta é
expressa em um comportamento.

O medo vem sendo explorado em estudos com o objetivo de se identificar o quanto o
sentimento consegue acionar mecanismos comportamentais, de forma que o individuo lide com
a ameaca de maneira a neutraliza-la ou elimina-la (TANNER; HUNT; EPPRIGHT, 1991,
YANG; LO; LIN, 2011). Assim, chegou-se a primeira hipdtese deste estudo:
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H1: Ao serem submetidas a uma mensagem persuasiva contendo apelo ao medo, as
pessoas tém maior percep¢do ao medo e, consequentemente, uma intencédo de conducdo mais
prudente.

Pelsmacker, Cauberghe e Dens (2011) encontraram, em seus estudos, que a eficacia
de uma mensagem contendo forte ameaga sera maior quando o individuo ndo teve contato ainda
com a situacdo problema, enquanto que, se o problema Ihe é familiar, basta um apelo fraco para
que se ative a memoria existente e seja mais facil a assimilacdo do perigo. Ajzen e Fishbein
(2005) elucidam que os fatores background disparam uma cadeia de relacBes que véo
influenciando crencas, atitudes e intencdo até ascenderem ao comportamento. Um dos fatores
é a midia, que se relaciona com o aspecto cultural das pessoas e pode disparar estimulos que
‘movimentem’ suas crencas (AJZEN; FISHBEIN, 2005). Crencas controlam a personalidade,
as normas sociais e a percepcao de risco que as pessoas possuem sobre e do mundo, sendo que
esses fatores influenciam o comportamento adotado pelos motoristas. Ao se relacionar a
percepcdo de risco com o consumo de bebidas alcéolicas antes de dirigir, as mulheres e 0s
idosos tendenciam a perceber maior risco em detrimento ao homem e aos jovens. Percepcao de
risco mais acentuada se identifica em pessoas que ja se envolveram em acidentes de transito ou,
ainda, que tiveram amigos ou familiares envolvidos em acidentes de transito (SOUSA, 2010).
A partir desses estudos, chegaram-se as duas outras hipdteses desta dissertacéo:

H2: Pessoas que tiveram familiares proximos envolvidos em acidentes de transito, ao
verem uma mensagem persuasiva que possui alto apelo ao medo, possuem intencdo de
conducédo mais prudente no transito.

H3: Pessoas que ja se envolveram em acidentes de transito, ao verem uma mensagem
persuasiva que possui alto apelo ao medo, possuem intencdo de conducdo mais prudente no
transito.

Outros sentimentos emergentes sdo a autoeficacia e a autoestima. A autoeficacia
pressupde que o individuo, ao ser confrontado com uma mensagem persuasiva, avaliara: a
gravidade da ameaca ao qual esta sendo exposto, se ha realmente a possibilidade de ocorrer o
gue esta sendo sugerido pela mensagem, a eficacia de enfrentamento ao evento e, por fim, o
quanto ele pode ser capaz de realizar o comportamento sugerido pela mensagem (MADDUX;
ROGERS, 1983). Alguns autores sugerem que as mensagens persuasivas serdo mais eficazes
se for destacado que, ao mudar o comportamento, o individuo € atuante na mudanca do cenario
atual (CISMARU; LAVACK; MARKEWICH, 2008; 2009; CISMARU et al., 2010).

Por sua vez, quando a autoestima ¢ afetada e a pessoa sente-se ameagada, a ameaca

gera ansiedade e provoca um comportamento defensivo com vias de reforcar a autoestima,
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comportamento que pode induzir a pessoa a adotar condutas indesejadas, como agressividade
e preconceito, e pode leva-la a colocar em risco a propria vida (TAUBMAN BEN-ARI;
FLORIAN; MIKULINCER, 2000). O mesmo sentimento de autoestima também pode provocar
comportamentos de maior preservacdo, com condutas mais salutares e direcionadas a saude
(VAIL et al., 2012). Littlejohn (1988) ja afirmava que pesquisadores encontraram que a
autoestima se correlaciona negativamente com a persuasibilidade, isto é, as pessoas que
possuem autoestima elevada sdo menos propensas a acatar o recomendado em mensagens
persuasivas. A partir desses posicionamentos, chegou-se a proxima hipotese desta dissertacao:

H4: Ao se deparar com uma mensagem persuasiva contendo apelo ao medo, 0
individuo aciona mecanismos como autoestima e autoeficicia, que impactam na intencéo de
conducao no transito.

Para a elaboracdo de mensagens persuasivas, Andrews et al. (2014) apoiam o uso de
adverténcias visuais gréficas, o que esta alinhado ao ja defendido por Scott (1994) — que entende
que a comunicacdo com o uso de imagens é mais impactante quando comparada com outras
formas de comunicacdo baseadas em texto. A publicidade televisiva, contudo, conforme os
achados de Jayasinghe e Ritson (2013), pode ndo ser muito eficaz, visto que os intervalos
comerciais, onde normalmente campanhas sdo veiculadas, atuam como oportunidades para a
socializacdo entre os membros da familia e ndo se percebe um envolvimento das pessoas com
0 que esta sendo transmitido nesses. Wolf (2012) entende que ambas as midias tém certo poder
de influéncia — apesar de afirmar que o material impresso apresenta maior adesdo quando
comparado ao material exposto em midia televisiva, ja que o material impresso requer maior
envolvimento e concentracdo do leitor. A partir desses posicionamentos, chegou-se a Gltima
hipotese desta dissertacdo:

H5: A relacdo entre mensagem persuasiva e intencdo de comportamento € mediada
pelo apelo ao medo, isto €, a mensagem persuasiva influencia indiretamente na intencéo de
conducéo no transito através do apelo ao medo contido na mensagem.

Os estudos analisados sugerem que mensagens persuasivas, realizadas através de
campanhas publicitarias multimidias, podem influenciar o comportamento das pessoas de uma
forma geral, inclusive no que tange a intencdo de conducgédo no trénsito. Identifica-se, a partir
da fundamentacdo tedrica, que, quando as mensagens persuasivas utilizam-se de apelos ao
medo, as pessoas tornam-se mais propensas a adotar o comportamento sugerido, desde que as
campanhas sejam direcionadas ao perfil do condutor a que se deseja atingir. Ressalta-se o
incentivo a utilizacdo de teorias que reforcam a autoeficacia — onde a pessoa que recebe a

mensagem percebe que, a partir da mudanca de suas atitudes, pode mudar o que existe na
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atualidade — e a influéncia da autoestima na adog¢do do comportamento. Também cabe avaliar
0 quanto a experiéncia prévia [proprias ou de familiares de primeiro grau — pai, mée, irmé&os,
esposa (0), filhos (as)] interfere na assimilacdo e aceitacdo do sugerido pela mensagem.

Nota-se que serd adotado neste estudo o envolvimento da propria pessoa no acidente
de transito, ou familiar mais préximo, denominado de familiares de primeiro grau — pai, mae,
irmdos, esposa (0), filhos (as). Essa delimitagdo faz-se necessaria em virtude de, devida a ndo
raridade desses tipos de eventos ocorrerem, ser muito provavel que os entrevistados tenham
tido contato com acidentes de transito; no entanto, os envolvidos nos acidentes podem ser
somente conhecidos de convivio social, ndo interferindo em questdes mais aprofundadas — as
relagOes familiares.

Chegou-se, entdo, ao modelo tedrico desta dissertacdo, como esquematizado na Figura

Figura 2 — Modelo tedrico

Envolvimento prévio de Envolvimento prévio
familiares em acidentes pessoal em acidentes

" Mensagem
persuasiva
com Apelo

ao Medo

Auntoestima
Auto eficicia

Apelo ao
medo

P

Mensagem
persuasiva

Fonte: A autora, 2015.
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3. METODO DE PESQUISA

Neste capitulo, é apresentado o método da pesquisa desta dissertacdo. Descrevem-se,
portanto, o tipo de método escolhido, o paradigma em que se insere a pesquisa e 0s métodos de
coleta e andlise de dados utilizados.

Este estudo foi submetido ao Comité de Etica em Pesquisa do Grupo Hospitalar
Conceicao (CEP/GHC), sob numero de projeto 14180, obtendo autorizacdo em 05/12/2014. A
submissdo do projeto ao Comité de Etica na Plataforma Brasil e direcionada pela propria
plataforma ao CEP/GHC foi necessaria, visto que o proposto sujeita pessoas a estimulos e
manipulacdes. O Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) também foi submetido
e aprovado pelo CEP/GHC. Esse documento encontra-se disponivel no Anexo A, ao final deste
trabalho.

3.1 TIPOLOGIA E ESTRATEGIA DE PESQUISA

A estratégia de pesquisa adotada para este estudo foi 0 método experimental, com
design single factor, onde foram manipuladas mensagens persuasivas de alto e baixo apelo ao
medo. Para a realizac&o do experimento utilizou-se a ferramenta web! Qualtrics Research Suite,
que serd denominado, no decorrer do trabalho, de Qualtrics. Foi solicitado aos participantes do
estudo que assinalassem, em campo especifico no Qualtrics, o TCLE, concordando em
participar.

Shadish, Cook e Campbell (2002) explicitam que o experimento faz parte da vida.
Experimenta-se quando testa-se uma nova receita e quando se faz algo de forma diferente.
Experimento, enquanto método, é utilizado h4 muito tempo. Galileu, em 1612, inaugurou a
ciéncia experimental moderna, mas somente a partir do século XVII o experimento passou a
designar uma observacdo sisteméatica das reacOes posteriores a uma acdo deliberada
(SHADISH; COOK; CAMPBELL, 2002).

Experimentos exploram os efeitos de causas que podem sofrer manipulagdo (por

exemplo, a dosagem de um medicamento), portanto, sdo passiveis de serem manipulados

! Palavra da lingua inglesa que significa teia ou rede, mas também designa a rede que conecta computadores
mundialmente.
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deliberadamente com o intuito de se averiguar o resultado dessas manipulac¢Ges. Assim, relagdes
estabelecidas sdo testadas a partir da relacdo de causa e efeito, quando submetidas a intervencgao
de uma terceira variavel (SHADISH; COOK; CAMPBELL, 2002).

A tentativa de uma pesquisa experimental é descobrir a relacdo causal entre as duas
variaveis: a manipulacdo da variavel independente e a medi¢&o posterior da variavel dependente
(PERDUE; SUMMERS, 1986). Essa estratégia de pesquisa tem sido utilizada frequentemente
para inferir relacbes causais (MALHOTRA, 2012). De acordo com Hernandez, Basso e
Branddo (2014), experimentos tém-se mostrado cada vez mais pertinentes para elucidar o
funcionamento dos fendmenos mercadoldgicos, e, por conseguinte, as pesquisas cientificas com
base em estudos experimentais cresceram nos Ultimos anos. Ainda, conforme os autores,
observa-se que 0s experimentos estdo sendo utilizados ndo somente para elucidar a relacdo
causa e efeito como também para explicar de que maneira 0s eventos ocorrem — a partir da
utilizacdo de andlises complexas de mediacdo e moderacdo (HERNANDEZ; BASSO;
BRANDAO, 2014).

Baron e Kenny (1986) realizaram estudos com a finalidade de distinguir e clarificar as
diferentes formas pelas quais as variaveis conceituais podem ser responsaveis por diferencas
no comportamento das pessoas. Evidenciaram as diferengas entre as varidveis moderadoras e
as variaveis mediadoras, utilizadas em experimentos de laboratorio. Conforme os autores, a
moderadora é uma varidvel qualitativa (por exemplo: sexo ou raga) ou quantitativa (exemplo:
nivel de recompensa) que afeta a direcdo e/ou a forca entre a variavel independente e a variavel
dependente. A moderagdo, portanto, trata das condicdes em que o fenbmeno ocorre
(HERNANDEZ; BASSO; BRANDAO, 2014). Por sua vez, uma variavel mediadora se interpde
entre o estimulo e a resposta ao estimulo. Dessa maneira, 0s efeitos sobre 0 comportamento sao
mediados através dos diversos processos de transformacdo, proporcionando uma relacdo entre
o0 preditor e o critério em analise (BARON; KENNY, 1986). Portanto, a mediacdo trata do
mecanismo do fenbmeno de como os efeitos cognitivos, psicoldgicos e bioldgicos de um
estimulo exercem influéncia na resposta a0 mesmo (HERNANDEZ; BASSO; BRANDAO,
2014).

Com o objetivo de testar e responder hipdteses causais, € necessario que o pesquisador
tenha controle suficiente sobre a situacdo para manipular a variavel independente, mantendo
todo o resto constante (WILSON; ARONSON; CARLSMITH, 2010). Os experimentos de
laboratdrio sdo alternativos e tdo confidveis quanto os estudos de campo, desde que se mantenha
cuidado com o controle da variagdo (FALK; HECKMAN, 2009). Além dos experimentos em

laboratdrio, uma ferramenta de pesquisa que esta ampliando sua popularidade na ultima década,
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devido aos beneficios que oferece em relacdo aos métodos tradicionais, é a ferramenta web
(WRIGHT, 2005). Neste estudo, com a finalidade de se evitar a intervencao e de se precaver
quanto a existéncia de ruidos durante a execucao da pesquisa, optou-se pela utilizacdo da
referida ferramenta.

Esse tipo de ferramenta possui, entre as principais vantagens: (i) a pouca influéncia do
meio na resposta do individuo, isto €, o respondente tende a ser mais sincero em sua posi¢do
qguando ndo esta sendo avaliado pelo grupo; (ii) a economia de tempo ao pesquisador, pois 0
alcance de respondentes é maior e a organizacao dos dados da-se de maneira automatizada; (iii)
a otimizacdo do tempo, visto que, enquanto a pesquisa estd sendo respondida, o pesquisador
pode realizar analises preliminares de dados ja coletados; (iv) a redugdo de custos, pois ndo €
necessaria a impressdo dos questionarios, assim como 0s custos de inser¢do de dados sdo
inexistentes, ja que sdo tabulados automaticamente (WRIGHT, 2005). Malhotra (2012) salienta
que a pesquisa realizada por web pode ter resultados que se aproximam muito dos obtidos pelos
métodos tradicionais. Quando se analisam as desvantagens, elencam-se entre as principais: (i)
a possibilidade de multiplas respostas advindas de um unico respondente; (ii) a dificuldade em
mensurar a taxa de ndo resposta; (iii) a incidéncia de viés de auto-selecdo, isto €, o individuo
que ja possui tendéncia a responder a pesquisas, responderd, sendo que 0s outros ignorardo a
solicitacdo. Contudo, limitagdes existem em qualquer tipo de pesquisa, sendo que é possivel ao
pesquisador, utilizando-se de replica¢des, obter uma maior confiabilidade no estudo realizado,
mesmo que se utilizando de plataforma on-line (WRIGHT, 2005). A escolha da ferramenta web
Qualtrics deu-se em virtude de essa possuir, entre seus diferenciais, a possibilidade da
utilizacdo de videos e, também, por impossibilitar maltiplas respostas pelo mesmo individuo,
ja que é enviado link individual, por e-mail.

O Qualtrics é uma ferramenta que possibilita a criacdo, distribuicdo, controle de
respostas recebidas e tratamento dos dados dos questionarios de uma maneira bastante clara e
acessivel. Diferencia-se por algumas funcionalidades, entre as quais destacam-se: (i) possuir
uma interface simples e intuitiva (tanto ao pesquisador quanto ao respondente); (ii) apresentar
a incluséo de graficos, imagens e videos; (iii) possibilitar a personaliza¢cdo dos modelos de
pesquisa existentes, criando ldgicas de pesquisa complexas e caminhos de pesquisa
condicionais; (iv) tornar possivel a visualiza¢do dos resultados da pesquisa em tempo real; (v)
exportar dados para softwares de analise estatistica (MACHADO, 2011). A ferramenta também
disponibiliza o envio para os destinatarios, podendo utilizar-se o banco de dados existentes no
préprio Qualtrics ou uma base de dados prépria. Neste estudo, devido a necessidade de a

pesquisa ser direcionada a estudantes universitarios e de p6s-graduacao do Rio Grande do Sul,
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optou-se pela utilizacdo de base de dados propria. A utilizacdo de base prépria é entendida como
uma alternativa favoravel a necessidade de minimizar a auto-selecéo possivel de existir quando
ha recrutamento de respondentes (MALHOTRA, 2012).

Ap0ds serem inseridos os e-mails do banco de dados no Qualtrics, gera-se um convite
por e-mail, onde h& a op¢do de manter o mesmo link a todos os participantes ou gerar para cada
participante um link e uma identificacdo individualizada de resposta, o0 que permitira fazer o
acompanhamento das mesmas. Como os links individuais podem ser utilizados apenas uma vez,
optou-se por esse ultimo, mantendo, assim, as respostas restritas a base de dados existentes.
Além do envio, € possivel remeter lembretes aos destinatarios que ndo concluiram a pesquisa
ou, ainda, agradecimentos pela resposta. Com o0 acompanhamento das respostas em tempo real,
os resultados podem ser visualizados conforme os destinatarios respondem a pesquisa. E
também possivel ver o total de ‘questionarios iniciados’ e 0s ‘questionarios terminados’, além
do percentual de questionarios que foram concluidos comparando-se aos questionarios
iniciados (MACHADO, 2011).

De acordo com o explicitado na fundamentacéo tedrica, tem-se explorado o quanto o
medo consegue acionar mecanismos comportamentais de forma a neutralizar ou eliminar a
ameaca (TANNER; HUNT; EPPRIGHT, 1991; YANG; LO; LIN, 2011). Veer e Rank (2012)
identificaram que as etiquetas de adverténcia visual chocantes nos magos de cigarros séo
capazes de aumentar o nivel de processamento cognitivo e as intengbes de parar (ou ndo
comecar a) de fumar, quando comparadas a roétulos que contém somente texto — que apresentam
um processamento cognitivo mais baixo. Por sua vez, Will, Sabo e Porter (2009) utilizaram em
seu estudo mensagem em video que continha imagens que evocavam alta emogdo e
identificaram que a utilizacdo de informacdes de alta ameaca, que geram medo, pode também
ser promissora. As mensagens em video acionam, além da visdo, outro mecanismo sensorial
relevante, que € a audicdo. Neste estudo, serdo utilizados videos de campanhas realizadas pelo
Departamento Estadual de Transito do Rio Grande do Sul (DETRAN/RS) para a realizacao do
experimento.

Anteriormente & execucdo do experimento e testagem das variaveis, foi realizada uma
etapa exploratdria, de cunho qualitativo, com o objetivo de avaliar se as campanhas
selecionadas pela pesquisadora despertariam o buscado neste estudo: 0 medo. Todos os videos
dispostos a avaliagédo sdo oriundos do DETRAN/RS, sua utilizacao foi solicitada formalmente
a autarquia e devidamente autorizada, por correio eletrdnico. Esse documento eletronico

encontra-se ho Anexo B.
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O DETRAN/RS realiza periodicamente campanhas com o objetivo de conscientizar o
motorista sobre os perigos existentes durante a condugdo. Os videos sdo produzidos por
agéncias de publicidade e, além dos videos, sdo desenvolvidas outras pecas, como audios e
gréficas. As pecas graficas sdo disponibilizadas em jornais, revistas, outdoors, entre outros.
Todas as pecas desenvolvidas possuem a mesma identidade, isto é, ao se ver uma,
automaticamente é possivel relembrar de outra.

O objetivo deste estudo foi analisar os efeitos das ‘mensagens persuasivas’ que se
utilizam de alto e baixo apelo ao medo, denominada variavel independente, afetam na ‘intencao
de conducdo no transito” — variavel dependente. Utilizou-se 0 medo com varidvel mediadora,
que é definida como uma variavel que reconhece que um interveniente ativo se coloca entre o
estimulo e a resposta. A ideia central desse modelo é que os efeitos sobre a intencdo de
conducdo sdo mediados através de varios processos de transformacdo interna (BARON;
KENNY, 1986).

Conforme Baron e Kenny (1986), uma funcdo mediadora configura-se como uma
interpolacdo onde uma variavel dependente sofre a influéncia de uma variavel independente.
Contudo, de acordo com Zhao, Lynch Jr. e Chen (2010), é importante que haja atencéo para
que, na expectativa de se inferir o achado somente na conformidade do defendido por Baron e
Kenny (1986), outras conclusdes do estudo sejam ignoradas e, consequentemente, uma
importante constatacao tedrica seja perdida. Baron e Kenny (1986) defendem que a evidéncia
para a mediacdo € mais forte quando existe um efeito indireto e nenhum efeito direto, o que se
chama de ‘mediacdo total’; quando existem efeitos diretos e indiretos, denomina-se ‘mediacao
parcial’. Entretanto, normalmente a mediacdo é acompanhada por um efeito direto, e, por isso,
nos resultados, comumente os achados relacionam-se com mediag¢des parciais; mas, de acordo
com Zhao, Lynch Jr. e Chen (2010), o resultado é o reflexo de razdes teoricas a priori ndo
estimadas.

Avaliou-se, portanto, o quanto a mediacgéo realizada por mensagens persuasivas, que
se utilizam de ‘apelos ao medo’, influencia na inteng@o de conducédo do individuo. De acordo
com o sugerido por Baron e Kenny (1986), e representado na Figura 3, a intencdo de condugéo
¢ mediada pelo apelo ao medo, e a mensagem persuasiva, isoladamente, ndo tem efeito

significativo na intencdo de conducgéo no transito.
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Figura 3 — Modelo de mediagao

Apelo ao medo

Forma de Conducio no
Trinsito

Mensagem Persuasiva

Fonte: A autora, 2015.

3.2 DELIMITACAO DO CAMPO DE PESQUISA

O tema central deste estudo foi a utilizacdo de mensagens persuasivas na influéncia da
intencdo de condugdo. A ambiéncia do estudo deu-se no contexto de trénsito e objetivou
compreender quais mecanismos sao desencadeados e como que as mensagens persuasivas gque
utilizam apelos ao medo influenciam na intencéo de condug&o no tréansito.

A motivacdo para esta analise partiu da evidéncia que os acidentes de transito matam
mais de 1,2 milhGes de pessoas por ano no mundo — de acordo com o Global Status Report on
Road Safety 2013 — sendo a décima causa de morte e a principal causa de mortes de jovens
entre 15 e 39 anos (MURRAY et al., 2012; WHO, 2013a). Esses nimeros sao preocupantes a
medida que pessoas jovens, em idade ativa economicamente, estdo tendo suas vidas ceifadas
por comportamentos imprudentes e/ou imperitos no transito. Os governos de todo o mundo
instituiram, de 2011 a 2020, a Decade of Action for Road Safety (Década de Acédo para a
Seguranca no Transito), com o objetivo de poupar aproximadamente cinco milhdes de vidas
neste periodo (WHO, 2013b).

Somente no Brasil, os acidentes fatais, no ano de 2012, totalizaram 46.051 mortes,
sendo que 45% dos Gbitos representam pessoas com idade de 20 a 39 anos (MINISTERIO DA
SAUDE, 2014a). Desse total Brasil, 81,8% era homem,18,09% mulher e 0,11% néo informado
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(MINISTERIO DA SAUDE, 2014b). Os numeros também justificaram o estudo ter sido
realizado com estudantes universitarios e de pds-graduacdo, ja que eles se situam na faixa etéaria

mais exposta e afetada por acidentes de transito.

3.3 DESENHO E PROCEDIMENTO DO EXPERIMENTO

O design proposto para este experimento foi um single factor, onde se manipulou
somente a variavel de nivel de apelo ao medo (alto e baixo) comparada com um grupo controle.
Anteriormente a submissdo dos individuos ao experimento, foi realizada uma etapa
exploratdria, de cunho qualitativo, com o objetivo de avaliar se os dez videos, selecionados de
campanhas realizadas pelo DETRAN/RS entre os anos 2006 e 2014, e detalhados na Figura 4,
despertariam o buscado neste estudo: o medo. Os videos foram avaliados qualitativamente por
professores da area da Comunicacdo e classificados em uma escala Likert de 5 pontos,

conforme o grau de medo que o video proporcionava (nem um pouco de medo ou medo

extremo).
Figura 4 — Videos Detran/RS

Video Disponivel em Detran RS Oficial, no link: Ano da Campanha
Auséncias https-/www_youtube com/watch?v=vSH-Pkeql6U 2006 e 2007
Campanha de Final de Ano https-/www_youtube com/watch?v=HCvAgl SUkoE 2010
Operacio Viagem Segura https://www. youtube com/watch?v=CvblIOole04 2011
Campanha Desarme-se https-//www.youtube com/watch?v=BraFt-grX20 2012
Operagio Viagem Segura https:/www.youtube com/watchTv=H815vIOptRI 2012
Semana Nacional de Transito https://"www youtube com/watch Tv={TwkCvtarFo 2012
Campanha Cinto de Seguranca https://www.voutube com/watch?v=BXd-38dKwuw 2013
Campanha de Carnaval https://www youtube com/watch?v=uMEcNQ7J8cM 2014
Viagem Segura Ultrapassagem https://www.voutube com/watch?v=1nyGXi07g 2014
Viagem Segura Velocidade https://www.youtube com/watch?v=0-XMPWEIF Gk 2014

Fonte: A autora, 2015.

Para a realizacdo desta etapa exploratdria, foi enviado e-mail aos Coordenadores do
Curso de Comunicacéo de trés Universidades do Rio Grande do Sul: Universidade de Caxias
do Sul (UCS), Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS) e Pontificia Universidade

Catdlica do Rio Grande do Sul (PUC/RS), explicitando a intencdo do estudo e solicitando a
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avaliacdo de videos por professores da &rea. Dois coordenadores, da UCS e UFRGS, retornaram
o contato disponibilizando os e-mails de seus professores para envio dos videos (cinco da UCS
e um da UFRGS). Quatro professores retornaram (trés professores da UCS e um da UFRGS),
disponibilizando-se a participar da avaliacdo dos videos. Para esses, os videos foram enviados
utilizando-se um link de acesso a uma pasta compartilhada no One Drive?.

Os professores avaliaram o0s dez videos e responderam, em uma escala Likert de 5
pontos, qual o grau de medo que as imagens proporcionaram, sendo 1: nem um pouco de medo,
e 5: medo extremo. Por unanimidade, o video da Campanha de Carnaval 2014 foi selecionado
como ndo proporcionando nem um pouco de medo. Por sua vez, o Gnico video que provocou
medo extremo, na percepcao de dois professores, foi o utilizado na campanha de 2012, chamado
Desarme-se. A partir do resultado, foram definidos os dois videos e respectivos cenarios que
constituiram o objeto deste estudo.

O video Desarme-se foi utilizado no cenério de alto apelo ao medo (disponivel em
https://www.youtube.com/watch?v=BraFt-grx20). O video da Campanha de Carnaval 2014

(disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=uMEcNQ7J80M) teve uso no cenario de

baixo apelo ao medo. Para o grupo controle, empregou-se um video sem qualquer relagdo com
transito ou acidentes de transito. Foi utilizado, no grupo controle, um video onde se ensina um
método para dobrar camisetas — portanto, neutro (0 video estad disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=Lt-3Cw16CA0). Uma imagem destes dois videos

encontra-se disponivel no Anexo C.

Optou-se por realizar um design combinado entre between-subjects e within-subjects,
com randomizacdo aleatéria, com a finalidade de se obterem grupos homogéneos e
equivalentes. O design between-subjects, ou entre sujeitos, é assim denominado devido ao fato
de os participantes contrastarem em grupos diferentes e de cada participante ter a possibilidade
de responder apenas a um dos cenarios, sendo os resultados avaliados pela comparacéo entre
os diferentes grupos submetidos a diferentes estimulos. Por sua vez, no design within-subjects,
ou dentre sujeitos, os individuos sdo submetidos as duas manipulagdes propostas e suas reagoes
sdo mensuradas apos cada uma das manipula¢ées (GOODWIN, 2010).

A randomizacdo aleatoria proporciona que as condi¢des de tratamento sejam atribuidas
aleatoriamente e assegura a igualdade dos grupos experimentais, e, assim, as possiveis variaveis
estranhas distribuem-se de igual forma entre os grupos (MALHOTRA, 2012). A randomizagéo

foi realizada pelo préprio Qualtrics, sendo que a plataforma, ao enviar o link ao respondente,

2 Servico de armazenamento gratuito de arquivos na nuvem da Microsoft.
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direcionava em qual dos cenarios aquele respondente se enquadraria. Foram realizados quatro
tipos de manipulacdes, conforme exemplificado na Figura 5 e que serdo detalhados na proxima

secéo.

Figura 5 — Manipulagdes do experimento

Mensagem persuasiva (video) de alto apelo ao medo Cenario 1

Between-subjects
Mensagem persuasiva (video) de baixo apelo ao medo Cenario 2
Within-subjects Mensagem persuasiva (video) de baixo apelo ao medo e de alto apelo ao medo Cenario 3
Grupo controle Mensagem (video) neutro Cenério 4

Fonte: A autora, 2015.

3.3.1 Caracterizacao dos cenarios do experimento

O experimento foi composto por quatro cenarios distintos. No Cenario 1, utilizou-se o
video de alto apelo ao medo. Ja o Cenério 2 contou com a utilizacdo do video de baixo apelo
ao medo. No Cenério 3, houve uma combinacéo entre os dois videos, sendo que, primeiramente,
o respondente foi submetido ao video de baixo apelo ao medo, e, posteriormente, ao video de
alto apelo ao medo. Devido ao cuidado necessario para averiguacdo das relacbes de causa e
efeito, recomenda-se a existéncia de um grupo de controle. Sendo assim, no Cenario 4 utilizou-
se 0 video neutro, sem qualquer relagdo com transito ou acidentes de transito. O procedimento
permite uma comparacado entre aqueles que realmente estao recebendo algum tipo de tratamento
e aqueles que pensam gue estdo recebendo o tratamento (GOODWIN, 2010).

Para a validacgdo dos cenérios e utilizagdo da ferramenta web Qualtrics, realizaram-se
pré-testes com alunos dos cursos de graduacdo em Administracdo, da Faculdade Cenecista de
Bento Gongalves e da UCS. Conforme Malhotra (2012), o pré-teste tem como objetivo
identificar e eliminar possiveis problemas do questionario. Deve, como regra, avaliar todos 0s
aspectos do questionario e aproximar ao maximo o perfil do entrevistado do pré-teste ao do
entrevistado da pesquisa real. Os pré-testes foram realizados de maneira presencial nos
laboratdrios de informatica da faculdade e da universidade, respectivamente.

Os estudantes foram dispostos em computadores e receberam um e-mail convidando-

0s a participarem de um estudo sobre comportamento. A participacdo nao foi sujeita a nenhum
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tipo de recompensa financeira ou outra qualquer, sendo sua contribui¢do voltada somente ao

desenvolvimento de pesquisa. O e-mail trazia o seguinte texto:

“Prezado,

Convido-o a contribuir com esta pesquisa académica do curso de Mestrado em Administrag&o.
A sua participacdo nesta pesquisa € voluntaria e muito importante! As suas respostas serdo
utilizadas somente para os propositos académicos desta pesquisa.

Abaixo, vocé encontra o link para responder a pesquisa proposta; o tempo total estimado para
completa-la é de, no maximo, 15 minutos. E importante que a pesquisa seja feita até o final (a
ultima tela agradece a sua participagdo) para que a sua resposta seja validada.

Se voce tiver davidas, sugestdes ou queira fazer algum comentario sobre a pesquisa, entre em

contato pelo e-mail: janinecrocha@gmail.com.

Agradeco a sua participacdo. Vocé esta contribuindo, ao responder a esta pesquisa, para 0

desenvolvimento académico e, futuramente, social!”

Ao final do e-mail, era disponibilizado o link individual para que o estudante pudesse
acessar a pesquisa e um link para que o mesmo selecionasse caso quisesse parar de receber e-
mails sobre a pesquisa. Chegando ao link individual de acesso a pesquisa, 0 estudante a iniciava
no cenario direcionado pelo préprio Qualtrics. Os instrumentos de pesquisa serdo detalhados
adiante.

Ao encaminhar-se o término da pesquisa, 0s integrantes dos grupos foram
questionados sobre alguns elementos que compdem as varidveis de controle do estudo: idade,
estado civil e se possuiam ou ndo filhos. Também foi perguntado aos participantes se 0s
mesmaos, ou familiares de primeiro grau, ja haviam se envolvido em acidentes de transito e, em
caso afirmativo, qual a gravidade do acidente. A questdo se relaciona com os conhecimentos

prévios que o respondente possui sobre o0 aspecto.

3.3.2 Instrumento de coleta de dados

A pesquisa, com respostas auto-relatadas, foi composta pelas seguintes segdes:
autoestima, conducéo relevante para autoestima, autoeficacia, apelo ao medo, intencdo de

conducéo no transito. A intencdo de conducdo no transito foi avaliada a partir do instrumento
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utilizado por Taubman Ben-Ari, Florian e Mikulincer (1999), onde o respondente € exposto a
dez situagbes que simulam vivéncias no transito. Os respondentes responderam sobre sua
possivel intencdo de conducéo anteriormente a exposi¢cdo do video e ap0s a exposicao ao video.
Destaca-se que, no estudo de Taubman Ben-Ari, Florian e Mikulincer (1999), os participantes
eram mensurados somente apos o estimulo, e, neste, para uma percepcao prévia e posterior da
intencdo de conducéo do respondente, a intengdo de conducdo diante das situacdes apresentadas
foi respondida antes e depois da manipulacdo. Para cada uma das secdes, foram utilizadas
escalas previamente estabelecidas e validadas.

Na primeira secdo, utilizou-se um questionario que avaliou a autoestima do
respondente. Adotou-se a Escala de Autoestima, elaborada por Rosenberg (1979), que é
composta por 10 itens que avaliam a autoestima de uma pessoa de maneira global. As respostas
foram registradas em uma escala Likert de 5 pontos (1 = concordo plenamente e 5 = discordo
plenamente). A escala original de Rosenberg (1979) é composta por 4 pontos (1=ndo concordo
em absoluto e 4=concordo plenamente), mas, neste estudo, foi adaptada para uma escala de 5
pontos com o objetivo de manter a proporcionalidade entre os instrumentos.

A secdo posterior continuou avaliando a autoestima, contudo, a segunda escala teve
como objetivo identificar o quanto a condugéo influencia na autoestima do respondente. Os
respondedores foram convidados a responder um instrumento elaborado conforme estudo de
Taubman Ben-Ari, Florian e Mikulincer (1999), sendo que sete dos itens constantes no
instrumento se relacionavam com implicagdes positivas de autoestima na conducdo e oito deles
com as implicacOes negativas de autoestima na conducdo. Os participantes foram convidados a
ler cada item e avaliar o quanto eles concordavam com a afirmativa. As avaliagdes foram
registradas em uma escala Likert de 5 pontos, com o objetivo de avaliar o contetdo, variando
de 1 (concordo plenamente) até 5 (discordo plenamente). Destaca-se que a escala original de
Taubman Ben-Ari, Florian e Mikulincer (1999) é composta por 7 pontos, avaliando o quanto o
respondente concorda com o conteudo da afirmativa, variando de 1= nada a 7=muito. Também
houve a adaptagdo para uma escala de 5 pontos com o objetivo de manter a proporcionalidade
entre 0s instrumentos.

A autoeficacia foi medida a partir da escala de trés itens utilizada nos estudos de
Glendon e Walker (2013), sendo as respostas assinaladas em uma escala Likert de 5 pontos,
que contemplou de 1= esta informacdo € extremamente irrelevante até 5= esta informacéo é
extremamente relevante. Posteriormente, os respondentes foram questionados sobre sua
intencdo de conducéo e, para tal, os participantes responderam a uma escala de auto-relato sobre

conducéo, originalmente construida por Taubman Ben-Ari, Florian e Mikulincer (1999) e usada
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integralmente neste estudo. Foram necessarias algumas adaptacOes na escala original referente
a velocidade permitida nas vias urbanas, obedecendo ao regulamentado no Brasil. A escala
avaliou qual a possibilidade de reacdo imprudente e perigosa para cenarios hipotéticos de
conducdo. O instrumento contém dez situacbes que descrevem eventos de conducgéo
conflitantes e estd disponivel no Apéndice B. Foi utilizada uma escala, conforme estudo
original, de 11 pontos, avaliando a possibilidade de adocdo do comportamento descrito,
variando de 0 (0% de chance de se comportar da maneira descrita) até 10 (100% de chance de
se comportar da maneira descrita). Ap0s responder ao instrumento com simulacGes, 0
respondente era exposto a um dos cendrios do estudo.

Com o objetivo de avaliar o nivel de apelo ao medo contido na mensagem, 0s
respondentes foram expostos ao instrumento adaptado do estudo realizado por Ferguson e Phau
(2013), onde avaliaram as declaragdes e relataram o seu entendimento em uma escala Likert de
5 pontos. Na escala, 1 indica que a mensagem transmitiu muito medo e 5 indica que a mensagem
transmitiu muito pouco medo.

Por fim, avaliou-se a intencdo de conducdo. Assim, aplicou-se mais uma vez a escala
de auto-relato sobre conducao, elaborada por Taubman Ben-Ari, Florian e Mikulincer (1999).
O coeficiente Alfa de Cronbach, para os dez itens, encontrado no estudo original, foi o
adequado (0=0,80). Um quadro contendo todas as questdes com 0s respectivos autores originais
é disponibilizado no Apéndice A e o0s instrumentos utilizados no estudo encontram-se
disponiveis no Apéndice B.

Um pré-teste com estudantes portadores de caracteristicas idénticas aos participantes
do estudo oficial foi realizado para averiguar se escalas e procedimentos estavam adequados.
O pré-teste teve a participagdo total de 47 respondentes, considerando as duas aplicacfes
realizadas. Avaliando-se por cendrio, chegou-se ao niumero de 11 respondentes no Cenério 1
(alto apelo ao medo), 14 no Cenario 2 (baixo apelo ao medo), 10 no Cenario 3 (alto e baixo
apelo ao medo) e 12 no Cenario 4 (grupo controle). Os pré-testes realizados sinalizaram que,
devido a velocidade de internet necessaria para que os videos fossem visualizados com sucesso,
seria preciso que, para a pesquisa oficial, fossem enviados links individuais aos respondentes.
A conexdo particular dos estudantes apresentou-se como a melhor opgéo para a visualizagédo
dos videos. O resultado do pre-teste ndo foi incluido na base de dados final devido ao cuidado

necessario a conducao do estudo e aos ajustes necessarios apos a realizacdo do pré-teste.



59

3.3.3 Participantes do experimento e Procedimento de Coleta de Dados

Foram convidados a participar da pesquisa, de forma voluntaria, os estudantes dos
cursos de graduacdo e pos-graduacdo latu senso das institui¢fes: Instituto Brasileiro de Gestao
de Negdcios (IBGEN), Faculdade Cenecista de Bento Gongalves, CNEC EAD (alunos do Rio
Grande do Sul), UCS, Faculdade Cenecista de Farroupilha e Faculdade Cenecista de Osorio.
Todas essas instituicGes encontram-se sediadas no estado do Rio Grande do Sul. Para uma
melhor delimitacéo dos participantes, determinou-se que deveriam ser estudantes universitarios
e de pos-graduacdo — sem determinacgdo de curso — do Rio Grande do Sul, visto que 0s videos
utilizados no experimento foram extraidos de campanhas realizadas pelo DETRAN/RS. Um
outro requisito foi que, em razdo do teor proposto no estudo, o0s participantes deveriam ser
maiores de dezoito anos e portadores de Carteira Nacional de Habilitagdo (CNH). Foram
solicitados e-mails dos estudantes aos coordenadores e/ou professores dos cursos de graduacao
das instituicdes IBGEN, Faculdade Cenecista de Bento Gongalves, CNEC EAD, UCS,
Faculdade Cenecista de Farroupilha e Faculdade Cenecista de Osorio. A base de dados
fornecida pelos coordenadores e professores totalizou 6.178 e-mails que foram cadastrados na
ferramenta Qualtrics. Esses e-mails representavam por instituicdo: 2.500 estudantes do IBGEN,
1.651 estudantes da Faculdade Cenecista de Bento Gongalves, 1.009 estudantes residentes no
Rio Grande do Sul da CNEC EAD, 236 estudantes da UCS, 587 estudantes da Faculdade
Cenecista de Farroupilha e 195 estudantes da Faculdade Cenecista de Osério.

A utilizacdo de estudantes € uma objecdo comum aos estudos experimentais (FALK;
HECKMAN, 2009). Contudo, neste, especificamente, a utilizacdo de estudantes alinha-se ao
perfil do individuo objeto desta pesquisa, ja que, estatisticamente, as mortes em decorréncia de

acidentes de trénsito ocorrem primordialmente com jovens de idade entre 15 e 39 anos.

3.3.4 Checagem de manipulagéo

A checagem de manipulagdo pode ser realizada ao final do experimento, 0 que se
denomina debriefing, quando se solicita aos participantes sinalizarem o0 que eles entendem
sobre o que o estudo trata. Também é possivel realizar-se a checagem ao longo do experimento,
perguntando-se aos participantes sobre a clareza das instrugdes ou, ainda, oferecendo um rol de

perguntas que fornecam uma avaliagdo sobre o andamento do experimento (GOODWIN, 2010).
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A checagem de manipulagéo fornece informacGes sobre se o tratamento experimental teve o
efeito pretendido no participante (WILSON; ARONSON; CARLSMITH, 2010).

Na checagem de manipulacdo, foram verificadas as percepc¢des dos respondentes sobre
o realismo dos cenarios. Apds a visualizacdo do video, o respondente era questionado sobre o
‘qudo realista é o cenario do video’. Esse questionamento era respondido em uma escala tipo
Likert de 5 pontos, que variava de (1) muito irrealista a (5) muito realista. A média deparada
relativa ao realismo foi superior ao ponto médio (>3), encontrando-se M=4,11. Assim, aceita-

se que o cenario apresentado foi entendido como realista para os sujeitos entrevistados.

A checagem da manipulagdo com relagcdo ao apelo ao medo proporcionado pelos
diferentes cenérios foi analisada por meio de uma ANOVA, com teste Post Hoc LSD. Para isso,
utilizaram-se trés variaveis aplicadas logo apds a apresentacdo do cenario: “Avalie 0 quanto o
video que vocé acabou de assistir lhe proporcionou medo.”; “Considerando as campanhas
publicitérias em geral, para vocé o video apresentado tem um apelo ao medo?”; “VVocé entende
que o video apresentado tem um impacto sobre a mudanga do comportamento das pessoas com
relacdo a seguranca no transito?”. Todas as questdes foram mensuradas a partir da escala do

tipo Likert de 5 pontos, sendo 1=Muito baixo e 5=Muito alto.

Os resultados apontam que os individuos expostos ao Cenario 1, contendo o video de
alto apelo ao medo, expressaram medo superior ao ponto médio (>3), com M=3,45. J& no
Cenério 2, que contou com a utilizacdo do video de baixo apelo ao medo, o medo foi, como se
esperava, inferior ao ponto médio, ficando com M=2,22. No Cenério 3, percebeu-se que,
guando o respondente foi submetido ao video de baixo apelo ao medo e depois ao video de alto
apelo ao medo, no altimo o medo proporcionado pelo video foi superior (M=4,18) ao medo
sentido pelo individuo quando ele viu somente o video de alto apelo ao medo (Cenario 1,
M=3,45). Por sua vez, o video apresentado ao grupo controle, sem qualquer relacdo com transito
ou acidentes de transito, ndo proporcionou medo, com M=1,30. A analise ANOVA apontou
uma diferenca significativa de o quanto o video proporcionou medo quando se comparam 0s
quatro cenarios (F=44,270, p=0,000).

Ao avaliar o video quanto ao nivel de apelo ao medo proporcionado, considerando as
campanhas publicitarias em geral, encontrou-se que os respondentes acharam que o video
exposto no Cenério 1, de alto apelo ao medo, possui, em uma media, M=3,34 — portanto,
superior ao ponto medio (>3) de apelo ao medo proporcionado. Por sua vez, o video apresentado
no Cenario 2, de baixo apelo ao medo, proporciona um medo, em média, M=2,30 — inferior aos

utilizados em campanhas publicitarias. Ao analisar o Cenério 3, novamente se evidenciou que
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0 mesmo video utilizado no Cenario 1, quando visto posteriormente a um video com baixo
apelo ao medo, foi avaliado como tendo mais apelo ao medo do que quando analisado
individualmente (M=3,91). E o video do Cenario 4, grupo controle, ndo apresentou medo, com
média M=1,30 quando comparado as campanhas publicitarias em geral. Na analise ANOVA,
ficou evidente a diferenca significativa entre os cenérios quanto ao nivel de apelo ao medo

provocado pelo video quando consideradas as campanhas no geral (F=39,294, p=0,000).

Os respondentes submetidos ao Cenario 1, Cenario 2 e Cenario 3 entenderam que 0
video apresentado na manipulacdo impacta na intencdo de conducdo, com médias M=3,66,
M=3,33 e M=4,09, respectivamente. A M=4,09, no Cenario 03, refere-se ao video de alto apelo
ao medo. Por sua vez, o video de baixo apelo ao medo teve M=2,95 no Cenério 3, observando-
se que, quando o respondente foi submetido somente a esse video (no Cenério 2), teve M=3,33.
O video do Cenaério 4, pertencente ao grupo controle, ndo apresentou impacto quanto a intencao
de conducéo, obtendo M=1,23 — 0 que ja era esperado, visto que o video apresentado no grupo
controle ndo intencionava um impacto na intencdo de conducgdo. A analise ANOVA apontou
uma diferenca significativa entre os cenarios sobre o quanto o video apresentado impacta na
intencdo de conducdo em relacdo a seguranca no transito (F=53,442, p=0,000). A partir dos
resultados, confirma-se que 0s cenarios expostos estdo coerentes com a percepcdo de apelo ao

medo e com a intengéo de condugao.

3.3.5 Variaveis de controle

Com o objetivo de evitar a influéncia e a interferéncia no resultado do estudo, algumas
variaveis foram controladas e conhecidas dos respondentes. Os elementos que compdem as
variaveis de controle deste estudo s&o: idade, estado civil e se o respondente possui filhos.
Também foi perguntado aos participantes se 0s mesmos ja se haviam envolvido (ou se possuem
familiares de primeiro grau que tenham se envolvido) em acidentes de transito e, quando
afirmativo, era questionado sobre a gravidade do acidente em uma escala Likert de 5 pontos,
variando de (1) “Sem gravidade, apenas alguns danos materiais.” até (5) “Muito grave, com
pessoas seriamente feridas ou até morte no acidente.” Essa questdo se relaciona com 0s
conhecimentos prévios que o respondente possui sobre o assunto investigado.

A idade média dos respondentes foi de 33,7 anos, com desvio padrdo da amostra de

10,12, sendo que 62% dos respondentes estdo na faixa entre 18 e 35 anos. O perfil de maior
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risco, conforme o Global Status Report on Road Safety 2013, que compreende os individuos de
15 a 39 anos, representou 71,1% dos respondentes, destacando-se que, como a pesquisa teve
respondentes a partir dos 18 anos, o percentual compreende idades entre 18 e 39. Com relacédo
ao género, evidenciou-se pouca diferenca, sendo 48,2% do sexo feminino e 51,2% do sexo
masculino. Relativo a renda pessoal, 23,7% dos estudantes pesquisados recebem entre
R$1.001,00 e R$2.000,00 e 31,6% deles possuem renda superior a R$ 4.000,00. Do total de
respondentes, 45 (41,7%) informaram ter filhos, enquanto 63 (58,3%) ndo tém filhos. O perfil
demogréafico da amostra encontra-se detalhado na Tabela 1.

Duas variaveis de controle foram incluidas em modelo de andlise (tratadas como
covariaveis na Analise de Covariancia - ANCOVA). A primeira variavel de controle utilizada
é se o individuo se envolveu ou ndo em acidente de trénsito e a segunda é se algum familiar
préximo — pai, mée, irmao, esposa (0) filhos (as) — teve envolvimento em acidente de transito.
Assim, identificou-se que 44% dos respondentes se envolveram em acidente de transito, sendo
que, desses, 72% tiveram uma baixa gravidade com apenas danos materiais e outros 28%
sofreram ferimentos no acidente. Também 71% dos respondentes possuiam algum familiar que
se envolveu em acidente de transito, sendo que 55% desses tiveram apenas danos materiais e
outros 45% sofreram algum tipo de ferimento decorrente do acidente.

Analisando seus efeitos de controle sobre a autoestima, a autoeficacia, o apelo ao medo
e a intengdo de conducéo, observou-se que o envolvimento individual em acidentes de transito
ndo apresentou efeito de controle significativo (p<0,05) das variacdes das dimensdes analisadas
e, portanto, foi excluido das andlises subsequentes. No entanto, a variavel de controle que
tratava do envolvimento em acidente de transito de algum familiar proximo apresentou um
efeito de controle significativo na autoeficacia e na intencdo de conducao (p>0,05) e, portanto,

foi incluida no modelo final de analise.
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Grupo Género Idade Estado Civil Renda Filhos
1 Masculino: 16 De 18 a25: 5§ Solteiro: 9 De R$501,00 a R$1.000,00: 2 Sim: 15
Feminino: 13 De 26 a 30: 4 Casado: 19 De R$1001.00 a R$2.000,00: 7 Nio: 14
De 31 a35:5 Outro: 1 (Unido De R$ 2.001,00 e R$ 3.000,00: 5
De 36 a40: 5§ Estavel) De R$ 3.001,00 e R$ 4.000,00: §
De 41 a45: 4 < R$4.000,00: 8
Mais de 45: 6 Nio possuirenda pessoal: 2
2 Masculino: 9 De 18 a 25: 10 Solteiro: 13 De R$501.00 e R$1.000.00: 3 Sim: 8
Feminino: 18 De26a30: 6 Casado: 10 De R$1001,00 e R$2.000,00: 8 Nio: 19
De31a353 Outro: 4 (Divorciado De R$ 2.001,00 e R$ 3.000,00: 6
De 36 a40: 0 ou Unifo Estavel) De R$ 3.001,00 e R$ 4.000,00: 2
De 41 a 45: 4 < R$4.000,00: 8
Mais de 45: 2 Nio possuirenda pessoal: 0
3 Masculino: 8 De18a25: 5 Solteiro: 6 De R$501.,00 e R$1.000,00: 3 Sim: 9
Feminino: 14 De 26 a 30: 4 Casado: 13 De R$1001,00 e R$2.000.00: 2 Nio: 13
De31a35: 5 Outro: 3 (Divorciado ~ De RS 2.001,00 e R$ 3.000,00: 3
De 36 a 40: 2 ou Unido Estavel) De R$ 3.001,00 e R$ 4.000,00: 6
De 41 a45: 3 < R$4.000,00: 8
Mais de 45: 3 Nio possuirenda pessoal: 0
4 Masculino: 18 De 18 a25: 9 Solteiro: 10 De R$501,00 e R$1.000,00: 2 Sim: 13
Feminino: 12 De 26 a 30: 4 Casado: 16 De R$1001,00 e R$2.000,00: 7 Nio: 17
De 31 a35:7 Outro: 4 (Unido De R$ 2.001,00 e R$ 3.000,00: 4
De 36 a 40: 4 Estavel) De R$ 3.001,00 e R$ 4.000,00: 4
De 41 a45:2 < R$4.000,00: 12
Mais de 45: 3 Nio possuirenda pessoal: 1

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

3.3.6 Realizacdo do experimento

Apbs a validacdo do questionario com o pré-teste realizado, operacionalizou-se o

experimento oficial. O experimento oficial foi iniciado em 19 de novembro de 2014, com o
envio do link para a pesquisa aos 6.178 e-mails disponibilizados pelas institui¢cdes. Desses, 513
e-mails retornaram como invalidos. Dos e-mails validos, até o dia 23 de novembro de 2014
somente 96 haviam iniciado a resposta ao questionario e apenas 34 haviam concluido a pesquisa
com sucesso. Devido a baixa taxa de resposta, foram enviados lembretes com o link aos que
ainda ndo haviam respondido. Os lembretes foram reenviados com periodicidade semanal,
sendo que o ultimo lembrete a ser enviado foi no dia 19 de dezembro de 2014. O encerramento
da pesquisa deu-se no dia 08 de janeiro de 2015.

O link também foi reenviado para 6 respondentes que entraram em contato com a

pesquisadora, sinalizando que ndo haviam conseguido concluir a pesquisa e solicitando o
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reenvio do link. Verificou-se, anteriormente ao reenvio do link, a efetividade do relato dos

solicitantes e constatou-se que eles ndo haviam concluido a pesquisa.

3.4 ANALISE DOS DADOS

Os dados foram analisados a partir de procedimentos estatisticos descritivos
multivariados de dados. Para a andlise utilizaram-se dois softwares estatisticos: 0 Microsoft®
Office Excel® 2013, que passaremos a chamar de Excel, e o IBM® SPSS® Statistics 20,
doravante chamado SPSS.

A seguir, sdo descritos os procedimentos que foram empregados para analise dos dados

e respectivas fundamentagdes tedricas. A teoria confere suporte para a analise dos dados.

3.4.1 Preparacao dos dados

A preparacdo e andlise dos dados é parte fundamental de uma pesquisa cientifica.
Conforme Malhotra (2012), do cuidado existente ao se prepararem os dados coletados significa
a qualidade dos resultados estatisticos. Os dados necessitam ser analisados de maneira a
fornecer informacBGes ao problema de pesquisa, contudo, anteriormente a andlise, faz-se
necessario que os dados coletados sejam editados, codificados e, se for preciso, corrigidos
(MALHOTRA, 2012). O exame dos dados, precedente a realizacdo da analise, proporciona
previsdo e avaliagdo mais precisa sobre a dimenséo dos dados (HAIR Jr. et al., 2005).

Os dados brutos necessitam, portanto, serem submetidos a analise em diversas etapas.
A primeira etapa, realizada enquanto a pesquisa encontra-se em andamento, é a verificacao dos
questionarios. Essa verificacdo necessita ser realizada antes do término da coleta para que o
pesquisador consiga intervir e modificar, se necessario, o questionario. Posteriormente a coleta,
passa-se a edigdo dos dados coletados. Na edicdo, verifica-se se h& respostas ilegiveis,
incompletas, inconsistentes ou ambiguas. A terceira etapa é a codificacdo dos questionarios e,
nesse momento, ha a atribuicdo de cddigos, normalmente alfanuméricos, aos respondentes e as
questdes. Essa codificacdo é necessaria a analise realizada posteriormente no SPSS. A quarta
etapa sugerida por Malhotra (2012) € a transcri¢do que, no caso deste estudo, ndo foi necessaria,

visto que os dados foram coletados pelo Qualtrics e, portanto, ja prontos para a analise no SPSS.
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Posteriormente, realiza-se a depuracgdo dos dados, onde se verifica a consisténcia e tratam-se as
respostas faltantes. Por fim, passa-se ao ajuste estatistico dos dados — que neste estudo também
ndo se fez indispensavel — e a escolha da estratégia para a analise dos dados, que sera uma
analise com uso de técnicas multivariadas (MALHOTRA, 2012).

A seguir, apresentam-se os procedimentos de analise e as a¢des utilizadas para a
verificacdo dos dados perdidos (missing values) e para as observacdes atipicas (outliers).

Posteriormente, é realizada a validacao individual dos construtos utilizados neste estudo.

3.4.2 Dados perdidos e observacdes atipicas

Conforme Hair Jr. et al. (2005), os dados perdidos sdo inerentes a pesquisa e,
consequentemente, a analise multivariada. Contudo — destaca o autor — é necessario conhecer
as razOes da existéncia desses dados perdidos e determinar uma agdo apropriada aos mesmaos.
Os dados perdidos podem ser oriundos desde falhas na coleta de dados até a recusa do
participante em responder a questdo. Conhecendo o padrdo desses, sua frequéncia e extensao,
é possivel ao pesquisador tomar uma decisao sobre 0s mesmos.

Neste estudo, para analise dos dados perdidos utilizou-se uma combinacdo de analise
uni e multivariada, transformando cada varidvel em escore padrdo (Z scores). Essa analise
estatistica avalia os escores de maneira a identificar como eles se encontram em relagcdo aos
demais, indicando se um escore estd e 0 quanto esta acima ou abaixo da média dos demais,
selecionando como atipicos 0s casos que se encontram distanciados dos intervalos de
distribuicdo (HAIR Jr. et al., 2005).

Dos 5.665 e-mails validos, somente 349 iniciaram a pesquisa, sendo que 54 ndo
continuaram o estudo por ndo possuirem CNH e 2 formalizaram ndo ter interesse em participar.
Dos 293 individuos que iniciaram a pesquisa, 33 ndo deram continuidade a partir da primeira
pergunta, 28 cessaram as respostas ao iniciar a escala de autoestima relacionada ao ato de
dirigir, 2 interromperam as respostas ao iniciar 0 questionario de autoeficacia e 14 nas
simulagfes. Dos 216 restantes, 38 ndo visualizaram o video, isto &, ndo receberam a
manipulagdo, interrompendo a continuidade da pesquisa, e 10 abandonaram a pesquisa sem
termina-la. Chegou-se, portanto, ao nimero de 175 respondentes. Contudo, esses 175 ndo
concluiram totalmente a pesquisa, finalizando o estudo integralmente 114 individuos que

iniciaram as respostas ao questionario proposto.
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Um dos questionarios, o de numero 44, foi excluido porque o respondente ndo havia
perfazido pelo menos 90% do necessério. E, realizando-se a anélise do score Z, com valor de
escore padrao entre (>3) e (<3), foram identificados 5 questionarios que se encontravam fora
dos intervalos de distribuicdo. Os questionarios (numeros 18, 67, 92, 102 e 107) foram
excluidos da analise. Consideraram-se na analise final, portanto, 108 questionarios validos.

A quantidade de participantes em cada um dos quatro grupos experimentais variou de
22 a 30 respondentes. Entre os grupos experimentais nao foram encontradas diferencas
expressivas de género (F=1,979; p=0,122) nem de idade (F=1,790; p=0,154), confirmando que
os individuos estavam aleatoriamente alocados nos diferentes cenarios e sao homogéneos nos
aspectos demograficos.

Analisando individualmente os cenérios, identificou-se que 44 respondentes iniciaram
0 Cenério 1 (com manipulacdo do video de alto apelo ao medo). Desses, 5 ndo continuaram a
pesquisa apds a exposicdo ao video e 7 respondentes ndo concluiram o questionario de apelo
ao medo, imediatamente posterior a apresentacdo do video. Conforme anteriormente
explicitado, a partir da andlise de score Z foram excluidos da analise 3 respondentes
(questionarios 92, 102 e 107). Chegou-se ao numero final de 29 respondedores submetidos ao
cenario de alto apelo ao medo.

O Cenario 2, contendo o video de baixo apelo ao medo, teve 41 respondentes iniciando
a pesquisa, sendo que 6 cessaram a pesquisa logo apds a manipulacéo do video e 7 iniciaram a
resposta ao questionario de apelo ao medo e o interromperam sem concluir. A partir da analise
de score Z, foi excluido da analise 1 respondente (questionario 67). No total, chegou-se ao
namero de 27 individuos que foram submetidos ao cenario de baixo apelo ao medo.

Houve 44 respondedores que iniciaram o Cenario 3, onde se manipularam os videos
de baixo e alto apelo a0 medo consecutivamente. Contudo, apds a apresentacdo do primeiro
video (de baixo apelo ao medo), 10 respondentes abandonaram a pesquisa, 9 ndo concluiram o
questionario de apelo ao medo posterior ao primeiro video e 2 interromperam a pesquisa no
questionario de apelo ao medo posterior ao segundo video (de alto apelo ao medo). Excluiu-se
1 respondente apos a analise de score Z (questionario 18). Portanto, 22 finalizaram o Cenario
3.

Por sua vez, o Cenéario 4, que é correspondente ao grupo controle, teve 46
respondedores iniciando a resposta a pesquisa, mas 15 abandonaram a pesquisa ao serem
submetidos a segunda bateria de simulagGes. As simula¢Ges foram posteriores ao video. Além
desses, a partir da analise de score Z foi excluido da analise um questionario (nimero 44).

Concluiram o Cenario 4, portanto, 30 respondentes.
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A quantidade de respondentes por cenario encontra-se detalhada na Figura 6:

Figura 6 — Respondentes por Cenario

Mensagem persuasiva (video) de alto apelo ao medo 29

Between-subjects
Mensagem persuasiva (video) de baixo apelo ao medo 27
Within-subjects Mensagem persuasiva (video) de baixo apelo ao medo e de alto apelo ao medo 22
Grupo controle Mensagem (video) neutro 30

Fonte: Dados da Pesquisa, 2015.

3.4.3 Validacao individual dos construtos

Com o objetivo de validar o modelo proposto e seus respectivos construtos, é
necessario gue se realize a validacdo individual de cada construto. A validacdo de um construto
em separado mensura o quanto o conjunto de variaveis medidas realmente representa o conceito
tedrico que aquelas variaveis sao planejadas para medir. Utilizou-se, para a finalidade, a Analise
Fatorial Exploratéria (AFE). Esse tipo de analise investiga os dados e oferta ao pesquisador
informacBes acerca das necessidades, assim como qualidade, dos fatores para melhor
representarem-se os dados (HAIR Jr. et al., 2005).

Conforme descrito como necessario por Hair Jr. et al. (2005) para validacdo da escala,
verificou-se a intensidade da correlacdo entre as varidveis com a aplicacao do teste Bartlett de
esfericidade (sendo essencial obter p<0,05 para que se verifique significancia estatistica) e da
medida de adequacdo amostral de Kayser-Meyer-Olkin (KMO). A KMO deve, conforme Hair
Jr. et al. (2005), ter um indice superior a 0,7 em uma faixa que varia de 0 a 1,0 para que seja
considerado um valor mediano (indice inferior a 0,7 é considerado mediocre; abaixo de 0,5,
inaceitavel). Também se avaliou a confiabilidade de cada um dos construtos por meio do Alfa
de Cronbach, que varia de 0 a 1, considerando-se como limite inferior de aceitabilidade os
indices entre 0,6 e 0,7 (HAIR Jr. et al., 2005). Para cada um dos construtos que compdem a
escala, foi realizada uma média da pontuacg&o atribuida por respondente. Em seguida, uma nova
média foi feita, dessa vez para alcancar o valor de cada um dos fatores que formam a escala.

A correlagdo entre as varidveis e a adequacdo da analise fatorial ao construto

autoestima (escala de Rosenberg, 1979) apresentaram niveis adequados (KMO=0,869, y>=
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252,284; df=21; p=0,000, Tabela 2). O teste fatorial gerou sete dimensdes principais (com carga
superior a 0,424) e que explicaram 52,14% da variancia. Os resultados encontram-se detalhados
na Tabela 7, ao final deste capitulo. Os Alfas de Cronbach das sete dimensdes variaram de 0,81
a 0,83. O Alfa de Cronbach global do construto foi 0,84; portanto, todos superiores ao limite
inferior aceitavel (HAIR Jr. et al., 2005). Trés varidveis foram extraidas por ndo atenderem aos
critérios estabelecidos no instrumento de pesquisa: “As vezes eu acho que ndo sou bom em
tudo”, “Sou capaz de fazer coisas, assim como a maioria das outras pessoas” e, “Gostaria de ter

mais respeito por mim mesmo”.

Tabela 2 — Teste de KMO e Bartlett (autoestima)

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de adequagéo de 0,869
amostragem.

Teste de esfericidade Y2aprox. 252,284
de Bartlett

df 21
Sig. ,000

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Analisando a correlacdo entre as varidveis e a adequacdo da analise fatorial ao
construto autoestima relacionada ao ato de conducéo (escala de Taubman Ben-Ari, Florian e
Mikulincer, 1999), também se identificaram niveis adequados (KMO=0,841, »*>=587,795;
df=66; p=0,000, Tabela 3). O teste fatorial com rotacdo Varimax gerou doze dimensdes
principais (carga superior a 0,448) e que explicaram 60,24% da variancia, detalhadas na Tabela
8, ao final deste capitulo. O Alfa de Cronbach das doze variaveis foi alto (0,844). Como a escala
avaliava implicacGes positivas e negativas sobre a autoestima relacionada ao ato de conducéo,
as questdes positivas e negativas Alfas de Cronbach foram avaliadas separadamente e
obtiveram niveis aceitaveis (0,837 e 0,830, respectivamente). Extrairam-se trés variaveis da
analise final por ndo atenderem aos critérios estabelecidos por Hair et al. (2005). Estas variaveis
extraidas tratavam sobre 0s aspectos negativos que emergem no individuo durante o ato de
condugdo. Sao elas: “Dirigir traz os aspectos indesejaveis do meu carater”, “Dirigir me permite

receber avaliagcdes sobre minha capacidade” e, “Dirigir aflora meus aspectos negativos”.
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Tabela 3 — Teste de KMO e Bartlett (autoestima de conducgéo)

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de adequagéo de 0,841
amostragem.

Teste de esfericidade Y2aprox. 587,795
de Bartlett

df 66
Sig. ,000

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Acharam-se niveis adequados da correlagdo entre as variaveis e a adequacao da analise
fatorial referente ao construto autoeficacia (escala de Glendon e Walker, 2013): KMO=0,741,
¥*=173,966; df=3; p=0,000. No teste fatorial, as trés dimensdes com carga superior a 0,782
explicaram 81,13% da variancia, detalhadas na Tabela 7. O Alfa de Cronbach dessas trés

dimensoes foi alto (0,878). N&o houve nenhuma variavel excluida no construto.

Tabela 4 — Teste de KMO e Bartlett (autoeficacia)

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de adequagéo de 0,741
amostragem.

Teste de esfericidade Y2aprox. 173,966
de Bartlett

df 3
Sig. ,000

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Analisando a correlacdo entre as varidveis e a adequacdo da analise fatorial ao
construto apelo ao medo (escala adaptada do estudo realizado por Ferguson e Phau, 2013),
identificaram-se niveis adequados (KM0=0,922, ¥2>=978,233; df=36; p=0,000). O teste fatorial
apresentou carga superior a 0,558 nas nove dimensdes que explicaram 72,68% da variancia,
encontrando-se detalhado na Tabela 7. O Alfa de Cronbach das nove dimensdes foi alto (0,950).

Esse construto também nao teve nenhuma variavel eliminada.
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Tabela 5 — Teste de KMO e Bartlett (apelo ao medo)

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de adequagéo de 0,922
amostragem.

Teste de esfericidade Y2aprox. 978,233
de Bartlett

df 36
Sig. ,000

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Por fim, da andlise da correlacdo entre as varidveis e a adequacdo da anélise fatorial
da intencédo de conducéo (escala de Taubman Ben-Ari, Florian e Mikulincer, 1999) resultou um
KMO=0,746, ¥*>=319,500; df=45; p=0,000, conforme Tabela 6. O teste fatorial com rotacédo
Varimax ndo agrupou adequadamente as varidveis, gerando trés fatores distintos e sem conexao
entre eles. A partir disso, optou-se por utilizar a média das varidveis na totalidade dos dez itens,
por apresentar um Alfa de Conbrach adequado (0=0,80) e seguindo o modelo realizado pelos

autores TaubmanBen-Ari, Florian e Mikulincer (1999).

Tabela 6 — Teste de KMO e Bartlett (intencéo de conducéo)

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de adequagéo de 0,746
amostragem.

Teste de esfericidade Y2aprox. 319,500
de Bartlett

DF 45
Sig. ,000

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.



Tabela 7 — Matriz de Componente

Autoestima Autoeficacia Apelo ao Medo
o (AE) (AEF) (APM)
Variaveis
AE_3 9 R ,783

AE_3 6 R 738

AE 3 1 692

AE_3 7 651
ABFLZZ s
AEF_12 3 ,904
ABRLRL e
APM2_14 7 ,938
APMZIS e
APM2_14_6 ,900
APMZIE e
APM2_14_2 ,833
ARMZLS e
APM2 14 1 804
APMZLE
APM2_14_4 747
Variancia Explicada 52,136 81,125 72,676
Alfa de Cronbach ,841 ,878 ,950

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.
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Tabela 8 — Matriz de Componente Rotacionada

Autoestima de Condugéo

(AEC)
Varidveis Positiva Negativa
AEC_4 6 ,826
AEC 4 13 804
AEC 4 11 794
AEC 4 7 788
AEC 4 15 785
AEC 4 4 726
AEC 4 3 830
AEC_4 5 ,803
AEC_ 4.9 ,765
AEC 4 8 754
AEC 4 12 672
AEC 4 10 614
Variancia Explicada 60,239
Alfa de Cronbach ,837 ,830

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

A partir da validacdo dos construtos e do entendimento que 0os mesmos atendiam ao
que se buscava no estudo proposto, analisaram-se as respostas. No proximo capitulo,
apresentam-se os resultados detalhadamente.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para a andlise dos resultados foram realizados testes estatisticos e, a partir desses, foi
possivel inferir alguns direcionamentos. Os achados subsidiam as consideragdes finais que
serdo apresentadas ao final deste trabalho.

Os dados coletados no experimento foram analisados utilizando-se ANOVA. Avaliou-
se qual o impacto das variaveis de controle (idade, estado civil, filhos e envolvimento prévio
pessoal ou familiar em acidentes de transito) nas variaveis dependentes (autoeficacia,
autoestima, apelo ao medo e intencdo de conducéao). As idades, coletadas de maneira continua,
foram agrupadas para a analise ANOVA em quatro grupos: de 18 a 25 anos, de 26 a 30 anos,

de 31 a 40 anos e acima de 41 anos.

Para testar os efeitos da manipulacdo e as hipoteses, utilizou-se a ANCOVA, tendo o
cenario como fator (varidvel independente) e o apelo ao medo e a intencéo de condug¢do como
varidveis dependentes, pois foram as duas dimensdes que foram mensuradas posteriormente a
exposicdo dos respondentes aos cenarios. Dentre as varidveis de controle, utilizou-se o
envolvimento de algum familiar como covariavel. Também se procedeu a analise do Teste t
para um aprofundamento sobre a intencdo de conducéo dos respondentes nas situages expostas

antes e ap6s a manipulacdo dos cenarios.

Realizou-se, também, a analise de regressao multipla com o objetivo de testar o modelo
proposto. Para a andlise de regressao multipla, isolou-se como variavel dependente a média
referente a variavel intencdo de conducdo, selecionando-se como variaveis independentes:
autoestima, autoestima positiva relacionada ao ato de conducdo, autoestima negativa
relacionada ao ato de conducéo e apelo ao medo.

Por fim, com o objetivo de testar a mediacéo realizada, procedeu-se a analise do efeito
mediador do apelo a0 medo entre as mensagens persuasivas e a intencdo de conducéo. Os

achados sdo detalhados na sequéncia.

4.1 VARIAVEIS DE CONTROLE

Para examinar as diferencgas entre os valores médios das variaveis dependentes e as

diversas categorias de uma varidvel independente, utiliza-se a ANOVA (HAIR Jr. et al., 2005;
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MALHOTRA, 2012). No intuito de verificar a existéncia de relagdes significativas entre as
variaveis de controle e, a partir dai, melhor compreender o que influencia na intencdo de
conducéo, foram realizadas quatro andlises distintas. As variaveis independentes avaliadas
foram as variadveis de controle (idade, estado civil, filhos e envolvimento prévio pessoal ou
familiar em acidentes de transito) e as varidveis dependentes (autoeficicia, autoestima,
autoestima positiva relacionada ao ato de condugéo, autoestima negativa relacionada ao ato de
conducéo, apelo ao medo e intencdo de conducgéo no transito).

Na primeira analise, verificou-se a existéncia de relacdo entre a idade e as variaveis
dependentes. Percebeu-se uma diferenca significativa entre as médias dos construtos
autoeficéacia (F=3,383, p=0,021), autoestima (F=2,866, p=0,040) e apelo ao medo (F=3,039,
p=0,032) em um nivel de significancia p=0,05. As varidveis autoestima positiva relacionada ao
ato de conducdo (F=0,284, p=0,837), autoestima negativa relacionada ao ato de conducéo
(F=2,608, p=0,056) e intencdo de condugéo (F=2,232, p=0,089) ndo apresentaram diferenca
significativa quando relacionadas a idade, considerando-se esse nivel de significancia.

Ao analisar o teste Post Hoc LSD, identificou-se que a autoeficacia apresenta maior
diferenca nas médias (p=0,004) quando comparamos individuos com idade entre 26 e 30 anos
(M=4,67) a individuos de 31 a 40 anos (M=4,12). O encontrado sugere que individuos com
idade entre 26 e 30 anos sentem-se mais autoeficazes, isto €, entendem que seu comportamento
pode alterar o cenario atual.

A autoestima apresentou-se maior entre pessoas com mais de 41 anos (M=4,37)
guando comparadas a individuos com idade entre 18 e 25 anos (M=3,93), sendo a maior
diferenca significativa entre as médias (p=0,006). O construto apelo a0 medo também
apresentou diferenca significativa (p=0,004) ao se avaliarem pessoas com mais de 41 anos
(M=4,35), sendo que as pessoas com idade entre 31 e 40 anos apresentaram a menor média
(M=3,61). Ao se avaliar a intencdo de conducdo (mesmo que tal construto ndo tenha
demonstrado diferenca significativa entre as médias), percebe-se que individuos com idade
superior a 41 anos apresentaram maior propensao para conducdo imprudente (M=1,05) quando
comparados @ média do grupo (M=1,53). Para melhor compreenséo do construto inten¢do de
conducéo, cabe relembrar que as questdes mensuram a intenc¢do de conducdo de 0 a 10, sendo
que 0 equivale a 0% de chance de se comportar da maneira descrita e 10 significa 100% de
chance de se comportar da maneira descrita; portanto, quanto menor a média, mais aperfeicoada
é a inten¢do de conducgdo no transito.

A segunda anélise, relacionando estado civil e variaveis dependentes, apresentou

diferenca significativa somente no construto apelo ao medo (F=3,357, p=0,039), sendo que a
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menor média de apelo ao medo (M=3,32) concentrou-se em individuos que selecionaram estado
civil como “outros”. Tais respondentes tém, em sua maioria, unido estavel. Os casados
apresentaram média superior no quesito apelo ao medo (M=4,08).

A terceira analise realizada compreendeu a relacdo entre o respondente ter filhos e as
variaveis dependentes. Nessa andlise, 0s construtos autoestima negativa relacionada ao ato de
conducdo (F=4,271, p=0,041) e intencdo de conducdo (F=4,585, p=0,035) apresentaram
diferenca significativa entre as médias. A intencdo de condugdo sugere que pessoas que tém
filhos possuem maior propensdo a conducdo prudente (M=1,20) quando comparadas a
respondentes sem filhos (M=1,77). Os demais construtos mantiveram médias muito proximas,
néo apresentando diferenca significativa entre as mesmas.

As ultimas analises realizadas compreenderam a relacdo entre o envolvimento prévio
do préprio respondente e 0 envolvimento de familiares proximos, em acidentes de transito com
as varidveis dependentes. Ndo se evidenciou diferenca significativa entre as médias dos
construtos quando analisada a relacdo de acidente pessoal com autoeficacia, autoestima,
autoestima positiva e negativa relacionada ao ato de conducéo, apelo ao medo e intencédo de
conducdo. No entanto, ao se examinar a relacdo entre envolvimento de familiar préximo em
acidentes de transito com os construtos, identificou-se diferenca significativa em dois:
autoeficéacia (F=6,077, p=0,015) e intencdo de conducdo (F=9,923, p=0,002). Os individuos
que tiveram familiares envolvidos em acidentes de transito aparentemente sentem-se menos
eficazes (M=4,29) do que os individuos que ndo tiveram essa experiéncia com familiares
préximos (M=4,62). Ao avaliar o construto intencdo de conducdo, o achado sugere que
individuos que tiveram familiares envolvidos em acidentes de transito tendem a uma condugéo
menos prudente (M=1,79) quando comparados aqueles que ndo tiveram essa experiéncia
(M=0,92). Tal resultado chama a atencdo, pois sugere que pessoas que tiveram familiares
envolvidos em acidentes tém maior tendéncia a se comportarem de maneira considerada como
‘néo ideal’ no trénsito.

Tambem foi examinado somente o experimento realizado no Cenario 3, onde se
manipularam dois tipos de mensagens (de baixo e alto apelo ao medo) no mesmo grupo de
individuos (design within-subjects). Para essa analise, fez-se um teste T de amostra em pares,
pois esse teste detecta as diferencas entre grupos e compara a média dos grupos pares (HAIR
Jr. et al., 2005). O achado indica que ndo houve diferenca significativa entre as medias das
variaveis apelo ao medo (p=0,113) e intencdo de conducgdo (p=0,174), entre as manipulacdes
realizadas, quando avaliadas as variaveis de controle (idade, estado civil, filhos e envolvimento

prévio pessoal ou familiar em acidentes de transito).
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A analise individual dos construtos com as variaveis de controle mostrou algumas
singularidades. A autoeficécia apresentou menor média entre respondentes com idade entre 31
e 40 anos e entre individuos que ja tiveram familiares envolvidos em acidentes de transito.
Aparentemente, os individuos néo se percebem como atuantes e capazes de modificar o cenario
atual. Esses mesmos individuos (com idade entre 31 e 40 anos), em relacionamento unido
estavel, apresentaram menor média no construto apelo ao medo. Avaliando somente o construto
apelo ao medo, 0 mesmo teve maior média entre respondentes com mais de 41 anos e casados.

Os resultados das analises apresentam diferenca significativa na intencéo de conducéo
entre individuos que tiveram familiares envolvidos em acidentes de transito e os que ndo 0s
tiveram (p<0,005). Quando o proprio respondente envolveu-se em acidentes de transito, a
diferenca na intencdo de conducdo néo € significativa (p>0,005). O achado pode ser explicado
pela gravidade do acidente em que os respondentes indicaram ter-se envolvido, pois 72%
sinalizou que o acidente teve apenas danos materiais e somente 2% se envolveu em acidentes
que resultaram em feridos graves e/ou morte.

Por sua vez, quando analisado o envolvimento de familiares proximos em acidentes, o
percentual de acidentes graves aumenta, sendo que 14% dos acidentes com familiares tiveram
feridos gravemente e/ou morte em decorréncia do acidente. A quantidade de acidentes com
somente danos materiais consequentemente € menor, representando 56%. Essa diferenca na
gravidade do acidente poderia justificar uma intencdo de condugdo mais prudente por parte dos
respondentes, contudo os respondentes sinalizaram o contrario, sugerindo em suas respostas
uma intencdo de condugdo menos prudente. Cabe salientar que esta analise teve como prop6sito
identificar a existéncia de relacGes significativas entre as variaveis de controle e, entdo,
compreender o que influencia na intencao de conducdo. Analises estatisticas mais aprofundadas

serdo apresentadas na sequéncia.

4.2 CENARIOS VERSUS APELO AO MEDO

Para medir a forga de um efeito, utilizou-se o eta quadrado parcial com o objetivo de
verificar o tamanho do efeito da variavel independente sobre a variavel dependente. O valor de
eta quadrado varia entre 0 e 1 (MALHOTRA, 2012). Para testar a manipulacéo dos cenarios,
fez-se uma ANCOVA (Tabela 9) tendo os cenarios como fator (variavel independente) e o

apelo ao medo como variavel dependente.
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Tabela 9 — Efeito da manipulagdo dos cenérios com apelo ao medo

Testes de efeitos entre assuntos

Variavel dependente: Apelo ao Medo

Fonte Tipo 11l Soma df Quadrado F Sig. Eta parcial
dos Quadrados Médio quadrado

Modelo corrigido 7,2528 3 2,417 2,539 ,061 ,068

Ordenada na origem 1696,370 1 1696,370  1781,907 ,000 ,945

Cenérios 7,252 3 2,417 2,539 ,061 ,068

Erro 99,008 104 ,952

Total 1818,296 108

Total corrigido 106,259 107

4R2 =068 (R? ajustado = ,041)
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

A hipotese 1 (Hz1), referente ao construto apelo ao medo, buscou responder se, ao ser
submetido a video contendo apelo ao medo, h&a maior percep¢do ao medo e, consequentemente,
uma intencdo de conducdo mais prudente por parte do individuo. A partir da ANCOVA,
identificou-se que a manipulacdo dos cenarios, demonstrada na Tabela 9, apresenta efeito
significativo no apelo ao medo dos respondentes (F(3,104) = 2,539, p=0,061, n?p=0,068)
considerando-se o nivel de significancia p<0,10. Por meio da eta quadrado parcial do efeito,
percebe-se que as variacOes entre 0s cenarios explicam 6,8% das varia¢fes globais do apelo ao
medo.

Especificamente, na comparacdo entre o Cenario 1 (alto apelo ao medo) e o Cenario 2
(baixo apelo ao medo), ndo se encontrou diferenca significativa (p=0,875) na percepc¢do ao
medo. A variavel obteve médias similares entre os dois cenarios (M=4,22 no Cenério 1 e M=
4,11 no Cenario 2). O resultado repetiu-se ao se confrontar o Cenario 1 (alto apelo a0 medo)
com o Cenério 3 (baixo e alto apelo ao medo) (p=0,856), também se identificando médias
préximas na comparagéo entre os dois cenarios (M=4,22 no Cenario 1 e M= 4,06 no Cenario
3). Na comparacdo do Cenério 2 (baixo apelo ao medo) com o Cenério 3 (baixo e alto apelo ao
medo) também ndo se observou diferenga significativa (p=0,975), e, a0 se compararem as
médias entre 0s cenarios, percebe-se a proximidade entre elas (M=4,11 no Cenério 2 e M= 4,06
no Cenario 3).

Contudo, verificou-se diferenca significativa na percep¢do ao medo quando se
comparou o Cenario 1 (alto apelo ao medo) com o Cenario 4 (grupo controle): p=0,017, com
médias M=4,22 e M=3,57, respectivamente. Na comparacéao entre o Cenario 2 (baixo apelo ao
medo) com o Cenério 4 (grupo controle), também se identificou diferencga significativa na
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percepcdo ao medo: p=0,040, com médias M=4,11 e M=3,57, respectivamente. A diferenca
justifica-se pelo contetdo do video apresentado no Cenéario 4, que ndo continha nenhum
estimulo ao medo. A partir desse resultado, realizou-se novamente o teste ANCOVA utilizando-
se apenas 0s Cenarios 1, 2 e 4, excluindo-se da anélise o Cenario 3 (baixo e alto apelo ao medo).
Os resultados sao apresentados na Tabela 10.

Tabela 10 — Efeito da manipulacéo dos cenarios com apelo ao medo

Testes de efeitos entre assuntos

Variavel dependente: Apelo ao Medo

Fonte Tipo 1l Soma df Quadrado F Sig. Eta parcial
dos Quadrados Médio quadrado

Modelo corrigido 7,0792 2 3,539 3,595 ,032 ,080

Ordenada na origem 1352,238 1 1352,238  1373,657 ,000 ,943

Cenarios 1,2 e 4 7,079 2 3,539 3,595 ,032 ,080

Erro 81,706 83 ,984

Total 1438,247 86

Total corrigido 88,784 85

4R2 =080 (R? ajustado =,058)
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

A partir da analise, entende-se que a manipulacédo dos Cenérios 1, 2 e 4 apresentou um
efeito significativo na percepcdo ao medo dos respondentes (F (2,83) = 3,59, p=0,032,
n?p=0,080), aumentando também o eta quadrado parcial do efeito. As variacGes desses cenarios
explicam 8,0% das variacGes globais de apelo ao medo. Cabe relembrar que, no Cenario 4,
apresentava-se um video que ndo possuia nenhum estimulo ao medo e, posto isso, a
manipulacdo evidencia que os Cenarios 1 e 2, mesmo possuindo variagdes no apelo ao medo
(alto, no Cenério 1 e baixo, no Cenario 2), despertam a percepcdo ao medo nos respondentes —
0 que é um aspecto consideravel frente & manipulacéo realizada.

A Figura 7, a seguir, apresenta as médias encontradas nos cenarios relacionados a
percepcéo de apelo ao medo:
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Figura 7 — Média dos resultados dos cenarios para percepcdo de apelo ao medo
Percepcio de Apelo ao Medo
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Fonte: Dados da Pesquisa, 2015.

Os resultados desta andlise sustentam H1, pois o nivel de apelo ao medo apresentou
diferenca significativa entre as médias, especialmente quando comparado ao grupo controle e
ao se excluir da analise o resultado do grupo exposto ao Cenario 3. O grupo submetido ao
Cenario 3 teve manipulacdo de dois tipos de mensagens (de baixo e alto apelo ao medo) em um
design within-subjects. O video exposto aos participantes do cenéario controle (Cenério 4) ndo
fazia alusdo a transito e/ou acidentes de transito. Por sua vez, os videos apresentados aos
respondentes dos Cenarios 1, 2 e 3, que faziam alusdo a transito e/ou acidentes de transito,
foram os mesmos utilizados em campanhas do DETRAN/RS.

Salienta-se que, mesmo os respondentes sinalizando que tais videos Ihes despertam
medo, os nimeros de mortes crescentes a cada ano evidenciam néo surtirem resultados efetivos
no que tange a mudanca de comportamento. Jayasinghe e Ritson (2013) sinalizaram, em seu
estudo, que a publicidade televisiva néo é totalmente bem-sucedida, visto que 0s anuncios ndo
detém a atengdo dos telespectadores e a visualizacdo dos mesmos é geralmente incompleta e
parcial.

Apesar de os respondentes apontarem, na checagem de manipulacgéo, que o video de alto
apelo ao medo (utilizado nos Cenarios 1 e 3) despertava-lhes mais medo na comparagdo com o
video exposto no Cenario 2 (de baixo apelo a0 medo), na analise ANCOVA a diferenciagéo
ndo se evidencia. Para testar o efeito do apelo ao medo em pessoas que ja tiveram experiéncia
prévia familiar com acidentes de trénsito, realizou-se uma analise multivariada entre 0s

Cenarios 1, 2 e 4. Na analise foi avaliada a relacdo entre apelo ao medo, envolvimento prévio
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de familiares em acidentes de transito e inten¢do de condugéo no transito. O resultado sugere

que a intencdo de condugdo mais prudente pelo individuo é mais significativa quando ha

existéncia prévia de acidente de transito entre familiares. Esse achado vai ao encontro do que

Pelsmacker, Cauberghe e Dens (2011) evidenciaram em seus estudos. Os autores entenderam

que o processo acionado para a intengdo de aceitar a recomendacdo de uma mensagem

relaciona-se mais estreitamente com a percep¢do da possibilidade de acontecer o exposto do

gue com apenas a ameaca por si sO — seja ela considerada grave ou néo.

Tabela 11 — Avaliacdo da relacdo entre APM, envolvimento prévio de familiares e IC

Testes de efeitos entre assuntos

Fonte

Modelo
corrigido

Ordenada
na origem

Acidente

Familiar

Cenarios

Erro

Total

Total
corrigido

Variével dependente

Intencéo de
Conducéo
Apelo ao Medo
Intencéo de
Condugéo
Apelo ao Medo
Intencéo de
Conducéo
Apelo ao Medo
Intencéo de
Conducéo
Apelo ao Medo
Intencéo de
Conducédo
Apelo ao Medo
Intencéo de
Conducéo
Apelo ao Medo
Intencéo de
Conducéo
Apelo ao Medo

Tipo Il Soma
dos Quadrados
3,154

11,371°
33,277

136,087
2,309

3,266
1,422

8,776
24,693

93,143
204,000

1779,185
27,848

104,514

df

100

100
105

105
104

104

Quadrado
Médio

,789

2,843
33,277

136,087
2,309

3,266
AT4

2,925
247

,931

F

3,193

3,052
134,763

146,106
9,352

3,506
1,919

3,141

Sig.

,016

,020
,000

,000
,003

,064
,131

,029

Eta parcial
quadrado
,113

,109
9574

,594
,086

,034
,054

,086

8 R2=,113 (R? ajustado =,078)
b, R2=,109 (R2 ajustado = ,073)

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.
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4.3 CENARIOS VERSUS INTENCAO DE CONDUCAO NO TRANSITO

Para testar a manipulacdo dos cenérios, fez-se uma ANCOVA (Tabela 12) tendo os
cenarios como fator (variavel independente) e a intencéo de condugdo no transito como variavel

dependente. O envolvimento de familiares em acidente de transito foi tratado como covariavel.

Tabela 12 — Efeito da manipulagéo dos cenarios com intencdo de conducao

Testes de efeitos entre assuntos

Variavel dependente: Intencdo de Condugdo

Fonte Tipo 11l Soma df Quadrado F Sig. Eta parcial
dos Quadrados Médio quadrado

Modelo corrigido 25,8972 4 6,474 3,934 ,005 ,136

Ordenada na origem 89,840 1 89,840 54,592 ,000 ,353

Acidente Familiar 21,169 1 21,169 12,863 ,001 ,114

Cenarios 9,161 3 3,054 1,855 ,142 ,053

Erro 164,566 100 1,646

Total 438,250 105

Total corrigido 190,462 104

8 R2=136 (R2 ajustado =,101)
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

A manipulacdo dos cenarios ndo apresentou um efeito significativo na intencdo de
conducéo no transito dos entrevistados (F(3,100) =1,86, p=0,142, n?p=0,053). Por meio do eta
quadrado parcial do efeito, percebe-se que as variacdes dos cenarios explicam 5,3% das
variacdes globais da intencdo de conducéo.

Especificamente, testando a H2 referente ao construto intencdo de conducdo, foi
avaliado se houve diferenca significativa na intencdo de condugdo no transito quando o
individuo teve familiares préximos envolvidos em acidentes de transito. Assim, comparou-se 0
Cenario 1 (alto apelo ao medo) e o Cenério 2 (baixo apelo ao medo). Nessa comparagéo,
encontrou-se diferenca significativa (p=0,056) na inten¢édo de conducdo entre os respondentes,
considerando-se o nivel de significancia p<0,10.

Ao se confrontar o Cenario 1 (alto apelo ao medo) com o Cenario 3 (baixo e alto apelo
ao medo) (p=0,446), identificaram-se médias proximas na comparacgao entre 0s dois cenarios,

no que se refere a intencdo de conducéo no transito (M=1,57 no Cenario 1 e M=1,74 no Cenério
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3). Néo se percebeu diferenca significativa na intencdo de conducdo dos respondentes ao se
comparar o Cenario 1 (alto apelo ao medo) com o Cenério 4 (grupo controle); p=0,099, com
médias M=1,57 e M=1,67, respectivamente.

Na comparacdo entre o Cenério 2 (baixo apelo ao medo) e o Cenario 4 (grupo controle),
ndo se identificou diferenca significativa na intencdo de conducdo: p=0,775, com médias
M=1,18 e M=1,67, respectivamente. No entanto, ao comparar-se o0 Cenario 2 (baixo apelo ao
medo) com o Cenério 3 (baixo e alto apelo a0 medo), encontrou-se diferenca significativa
(p=0,009) na intencdo de condugdo entre os respondentes. Comparando-se as médias entre 0s
cenarios, evidencia-se M=1,18 no Cenério 2 e M= 1,74 no Cenério 3. A partir desse resultado,
optou-se por comparar apenas 0s Cenarios 2 (baixo apelo ao medo) e 3 (baixo e alto apelo ao
medo), realizando-se novamente o teste ANCOVA e apenas esses dois cenarios, com a exclusao
do Cenério 1 (alto apelo ao medo) e Cenario 4 (controle) da analise. Os resultados séo

apresentados na Tabela 13.

Tabela 13 — Efeito da manipulacéo dos cenarios com intencdo de conducao

Testes de efeitos entre assuntos

Variavel dependente: Intencdo de Condugédo

Fonte Tipo 11l Soma df Quadrado F Sig. Eta parcial
dos Quadrados Médio guadrado

Modelo corrigido 2,898? 2 1,449 6,163 ,004 ,215

Ordenada na origem 17,476 1 17,476 74,324 ,000 ,623

Acidente Familiar 2,122 1 2,122 9,024 ,004 ,167

Cenérios2e 3 1,590 1 1,590 6,764 ,013 ,131

Erro 10,581 45 ,235

Total 91,000 48

Total corrigido 13,479 47

a Rz = 215 (R? ajustado =,180)
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Percebe-se, a partir dessa anélise, que a manipulacdo dos cenarios apresentou um efeito
significativo na intencdo de condugéo dos respondentes (F(1,45) =6,764, p=0,013, n?p=0,131).
Aumentou-se tambem o eta quadrado parcial do efeito, onde as variacbes de cenarios,
considerando os Cenarios 2 e 3, explicam 13,1% das varia¢des globais na intengdo de condugao
no transito.

Com o objetivo de testar a hipdtese H3, procedeu-se a manipulacdo dos cenarios em
uma ANCOVA (Tabela 14), tendo-os como fator (variavel independente), a intencdo de
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conducdo como variavel dependente e o envolvimento do préprio respondente em acidente de

transito sendo tratado como covariavel.

Tabela 14 — Efeito da manipulacéo dos cenarios com intencéo de condugéo

Testes de efeitos entre assuntos

Varidvel dependente: Intengdo de Condugéo

Fonte Tipo 11l Soma df Quadrado F Sig. Eta parcial
dos Quadrados Médio quadrado

Modelo corrigido ,8758 4 ,219 ,811 521 ,031

Ordenada na origem 17,004 1 17,004 63,042 ,000 ,387

Acidente Prévio ,030 1 ,030 ,112 ,739 ,001

Cenarios ,835 3 278 1,032 ,382 ,030

Erro 26,973 100 ,270

Total 204,000 105

Total corrigido 27,848 104

28Rz = 031 (R? ajustado = -,007)
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

A analise sugere que a manipulacdo dos cenarios ndo apresenta efeito significativo na
intencdo de conducdo dos respondentes quando 0s mesmos possuem histérico préprio de
envolvimento em acidentes (F(3,100) = 1,032, p=0,382, n?p=0,030). O eta quadrado parcial
desse efeito explica somente 3,0% das variacdes globais na intencdo de conducdo. A partir
desse resultado e do resultado apresentado anteriormente, observa-se que as pessoas aparentam
ter uma intencdo de conducdo mais prudente no transito quando os familiares se envolveram
em acidentes do que quando os proprios se envolveram.

Nos testes realizados, a reacéo evidenciou-se somente quando a experiéncia prévia
ocorreu com familiar e ndo com o préprio respondente. 1sso pode ser explicado devido a
gravidade dos acidentes em que 0s proprios respondentes se envolveram quando comparada ao
envolvimento que tiveram seus familiares, que apresentaram, em média, gravidade superior.

Seja no que tange ao apelo ao medo como & inten¢do de conducdo no trénsito, 0s
resultados mostraram-se mais significativos quando familiares dos respondentes foram
expostos a acidentes de transito, comparados ao envolvimento dos proprios respondentes. Uma
possivel explicacdo pode ser o evidenciado por Tanner, Hunt e Eppright (1991) e Meneghetti
(2001), que sinalizam que, para que ocorra a persuasdo, € necessario que emocdes sejam

estimuladas. De acordo com os autores, 0 estado emocional de medo propulsiona a resposta e
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a avaliacao de autoeficacia e, consequentemente, a intencdo de ado¢do de um comportamento
mais prudente no transito.

Conforme estudos de Pelsmacker, Cauberghe e Dens (2011), had maior eficacia de
mensagem contendo forte ameaca (neste estudo € o alto apelo a0 medo) quando o individuo
nunca teve contato com a situacao problema. Contudo, se o problema exposto Ihe é familiar,
basta um apelo fraco (mensagem de baixo apelo ao medo) para que se ative a memoria existente
e assimile o perigo da situacdo apresentada de forma mais forte. Essa assimilagéo,
consequentemente, aciona mecanismos de protecéo.

O encontrado nas anélises é sustentado pela teoria que aponta que mensagens baseadas
em PMT, que afetam a vulnerabilidade e que envolvem o emocional, indicam ser mais eficazes
do que mensagens baseadas em questdes técnicas de se cometer uma imprudéncia (multa,
apreensdo de carro, perda da CNH, entre outros). De acordo com o0s autores estudados, se a
mensagem emociona, ela consegue mobilizar o individuo (NEUWIRTH; DUNWOODY;
GRIFFIN, 2000; MENEGHETT]I, 2001; GLENDON; WALKER, 2013).

4.4 INTENCAO DE CONDUCAO NO TRANSITO PRE E POS MANIPULACAO DE
CENARIOS

Com o objetivo de avaliar as respostas obtidas que tratam somente sobre a intencdo de
conducdo antes e apds a manipulagdo dos cenarios, foi realizado o teste t. Realizou-se a
comparacdo entre as médias das respostas a intencdo de conducdo nas situacdes de transito
apresentadas. Essas foram respondidas em dois momentos: anteriormente a manipulacdo dos
videos e, posteriormente, ap6s a manipulacdo dos cenarios. Os resultados apontam diferenca
significativa na intencdo de conducdo entre os dois momentos e, comparando-se as médias,
identifica-se uma intencdo de conducdo mais prudente, por parte do respondente, apos a
submisséo ao video — independente do cenario ao qual ele foi exposto. Importante lembrar que
as questdes mensuram a inten¢do de condugéo considerando uma escala de 0 a 10, sendo que 0
equivale a 0% de chance de se comportar da maneira descrita e 10 significa 100% de chance de
se comportar da maneira descrita. Portanto, quanto maior a média, menor € a possibilidade de
uma intengdo de conducdo considerada como ideal no transito.

Na tabela 15 sdo expostas as diferencas entre 0s momentos pré e pos-apresentacdo dos

videos respectivos a cada cenario. Destaca-se que, na analise, estdo presentes as respostas dos
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individuos submetidos aos Cenarios 1, 2 e 3, sendo que o grupo controle ndo foi considerado

porque o video exposto ao grupo controle ndo estimulava o medo.

Tabela 15 — Manipulacdo dos Cenarios 1, 2 e 3 e Intencdo de Condugéo

. ) Média Erro Desvio
N Média Desvio Padréo

Padréo
FC_1 78 1,7628 1,32509 ,15004
FC 3 75 1,4827 1,42983 ,16510

Valor teste = 0
95% intervalo de confianca
Diferenca .
t df Sig. da diferenca
Média
Baixo Alto

FC_1 11,749 7 ,000 1,76282 1,4641 2,0616
FC_3 8,980 74 ,000 1,48267 1,1537 1,8116

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Percebe-se, portanto, uma intencdo de conducdo mais prudente, considerando-se as
médias, apds a manipulagdo do cenéario. De forma geral, é possivel identificar que, mesmo em
video com conteldo de baixo apelo ao medo, como o apresentado no Cenario 2, a intencéo de
conducdo mostrou-se mais prudente ap0s a apresentacdo desse ao individuo — o que €

explicitado nos testes t realizados na sequéncia cenario a cenario.

Comparando-se as respostas sobre a intencdo de conducdo antes (FC_1) e ap6s (FC_3)
a manipulacdo do Cenario 1 — contendo video de alto apelo ao medo — a média encontrada
sugere uma intencdo de conducdo um pouco mais prudente por parte dos respondentes. Nota-
se, na tabela 16, que a intencdo de conducdo apresenta diferenca significativa entre as médias
das duas mensuracdes:

Tabela 16 — Manipulagdo do Cenario 1 e Intengdo de Condugéo

Meédia Erro Desvio

N Média Desvio Padréo

Padréo
FC_1 29 1,6586 1,27097 ,23601
FC 3 27 1,5667 1,51175 ,29094

Valor teste =0
95% intervalo de confianga
Diferenca .
t df Sig. ) da diferenca
Média
Baixo Alto

FC_1 7,028 28 ,000 1,65862 1,1752 2,1421
FC_3 5,385 26 ,000 1,56667 ,9686 2,1647

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.
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Quando avaliada somente a manipulacdo do Cenério 2, contendo video de baixo apelo
ao medo, ao se compararem as respostas sobre a intencdo de conducdo antes (FC_1) e apds
(FC_3), a média encontrada também sugere uma intencdo de conducdo mais prudente por parte
dos respondentes. Na tabela 17, evidencia-se que a intengdo de conducdo apresenta diferenca

significativa entre as médias das duas mensuraces:

Tabela 17 — Manipulagdo do Cenario 2 e Intencdo de Condugdo

Meédia Erro Desvio

N Média Desvio Padrao

Padréo
FC_1 27 1,5000 1,04918 ,20191
FC 3 26 1,1808 1,05110 ,20614

Valor teste = 0
95% intervalo de confianca
Diferenca .
t df Sig. da diferenca
Média
Baixo Alto

FC_1 7,429 26 ,000 1,50000 1,0850 1,9150
FC_3 5,728 25 ,000 1,18077 ,7562 1,6053

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

A analise do teste t da manipulacdo do Cenario 3, que teve um design within-subjects
com video de baixo e alto apelo ao medo submetido a todos os participantes desse cenario,
também evidencia uma intencdo de conducdo mais prudente por parte dos respondentes em
cada uma das mensuracfes ap0s a apresentacdo do video, ao serem comparadas as respostas
sobre a intencdo de conducao antes (FC_1) e apds (FC_2 e FC_3). Na tabela 18, mostra-se que

a intencdo de conducao apresenta diferenca significativa entre as médias das trés mensuracdes:



Tabela 18 — Manipulacdo do Cenério 3 e Intencdo de Conducao

Meédia Erro Desvio

N Média Desvio Padrao

Padrédo
FC_1 22 2,2227 1,61125 ,34352
FC_2 22 1,8909 1,54239 ,32884
FC_3 22 1,7364 1,69412 ,36119

Valor teste = 0
95% intervalo de confianca
Diferenca .
t df Sig. da diferenca
Média
Baixo Alto

FC_1 6,470 21 ,000 2,22273 1,5083 2,9371
FC_2 5,750 21 ,000 1,89091 1,2071 2,5748
FC_3 4,807 21 ,000 1,73636 ,9852 2,4875

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Os resultados sinalizam que ha uma intencéo de condugdo mais prudente — mesmo que
o0 video apresentado seja considerado, por especialistas, como de baixo apelo ao medo. As
médias na intencdo de conducdo, em qualquer um dos trés cendrios, mostraram-se mais

prudentes quando comparadas a inten¢do de conducdo ap6s a submissdo ao video do que o

mensurado anteriormente a apresentacdo do video.

Na tabela 19, é apresentada a média de intencdo de conducdo para cada uma das

situacOes, considerando-se o antes e o depois da manipulacdo dos cenarios:

Tabela 19 — Cenarios (1, 2 e 3) e Intencdo de conducdo pré e pés-manipulacao

Desvio Padréo

Desvio Padréao

Média Pré Meédia Pos Sig.
Pré Pds

Situacdo 1 2,00 2,547 1,64 2,409 ,059
Situacéo 2 1,31 2,278 1,19 2,123 417
Situagdo 3 4,13 3,434 2,92 3,212 ,000
Situacédo 4 ,89 1,476 ,92 1,714 ,864
Situacdo 5 2,41 3,197 2,15 3,178 214
Situacdo 6 ,97 1,559 76 1,651 172
Situacéo 7 ,53 1,004 45 1,017 ,346
Situacéo 8 ,67 1,359 77 1,565 ,536
Situacédo 9 41 1,140 ,53 1,519 374
Situacdo 10 4,17 3,677 3,49 3,546 ,001

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.
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Os respondentes indicaram, apds visualizarem os videos, uma intencdo de conducéo
mais prudente na maioria das situa¢des, sendo que independe se os videos s&o de alto ou baixo
apelo ao medo. No entanto, somente em trés situacdes a diferenca entre as médias mostrou-se
significativa: na situacdo 1 (\Vocé esta no seu caminho para um fim de semana de férias. Um
caminhdo muito lento est4 dirigindo a sua frente. Uma linha continua separa vocé e o sentido
oposto da estrada, sinalizando que é proibida a ultrapassagem. Quais sdo as chances de vocé
realizar, mesmo assim, a ultrapassagem?), na situacéo 3 (E segunda-feira de manha. VVocé dirige
seu carro a caminho do trabalho. E a terceira vez, no ultimo més, que vocé vai se atrasar. Seu
chefe ameacou puni-lo e ndo deixar voceé tirar férias. Quais s&o as chances de vocé conduzir a
80 km/h dentro da cidade (o limite de velocidade é de 60 km/h)?) e na situacdo 10 (\Vocé chega
em casa numa sexta a noite, depois de uma semana dificil. Esta muito cansado e morrendo de
vontade de ir para a cama, mas um de seus melhores amigos esta dando uma festa e todos os
seus amigos estardo l4. Vocé simplesmente ndo pode perder. Vocé pega as chaves do carro e
sai. Quais sdo as chances de vocé realmente conduzir o carro?). Nessas trés situacgoes, 0s
respondentes evidenciaram uma intencdo de conducéo significativamente mais prudente apés a

manipulacdo do video do que a que haviam expressado anteriormente a exposicao.

Também é possivel visualizar que, em duas situacGes, as médias aumentaram — mesmo
que timidamente. Na situacdo 8 (Seu chefe pediu-lhe para trazer a ele uma coisa importante.
Vocé estda em um engarrafamento muito longo e irritante e estd com medo de que ndo va fazer
a entrega na hora certa. Quais sdo as chances de vocé ir para o acostamento a fim de ultrapassar
0 congestionamento?) e na 9 (Vocé esta voltando de um bar. Vocé bebeu duas cervejas e esta
um pouco cansado. Vocé esta dirigindo um carro cheio de amigos, que estdo gritando-lhe para
acelerar. Quais sdo as chances de que vocé conduzir a 140 km/h?), os respondentes
apresentaram uma intencdo de condug¢do um pouco menos prudente apos serem submetidos a

apresentagdo do video.

As médias do construto intencdo de conducao no transito podem ser vistas graficamente

na Figura 8:
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Figura 8 — Média dos resultados dos cenéarios para intencdo de conducdo no transito
Forma de Condugdo no Transito
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Fonte: Dados da Pesquisa, 2015.

Defleur e Ball-Rokeach (1993), ao estudarem os diferentes tipos de estratégias teoricas
de persuasdo encontraram, no estudo da estratégia sociocultural, que o comportamento dos
individuos é decorrente de estimulos externos e, assim, o comportamento sofre influéncia do
meio. Littlejohn (1988) j& havia inferido em seus estudos que a importancia de uma mensagem
determina o efeito de sua persuasdo no individuo e o processamento destas informagdes é o
que, conforme Bohner e Dickel (2011), formam ou modificam as atitudes. Sendo os estimulos
externos influenciadores de um comportamento e, o0 processamento de informacdes
consideradas como importantes pelo individuo formadores ou modificadores de uma atitude,
pode-se supor que ao serem submetidos as mensagens persuasivas as pessoas tendem a adotar
0 comportamento sugerido pela mensagem, desde que esta sugestéo esteja alinhada ao que elas
entendem como importante.

Considerando-se a anélise avaliando as diferencas entre os cenarios e as reagcdes dos
respondentes anterior e posteriormente a manipulacdo realizada, os resultados sdo animadores.
Os achados demonstram que, independentemente do nivel de apelo ao medo contido na
mensagem — se baixo ou alto — ha reacdo por parte do espectador e consequente intencdo de
conducdo mais prudente. A relevancia ao que € importante pode justificar a intencdo de
conducédo mais prudente, mesmo quando o individuo tenha sido exposto ao video de baixo apelo

a0 medo.
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4.5 REGRESSAO LINEAR MULTIPLA

A avaliacdo através da regressao linear multipla das relagbes entre o conjunto de
variaveis explicativas métricas foi realizada com o objetivo de testar o0 modelo de mediagéo
proposto. Para operacionaliza¢éo das analises foram utilizados o SPSS e 0 método Stepwise —
que seleciona o melhor preditor da varidvel dependente. A analise de regressdo explora as
relacbes de dependéncia entre uma Unica variavel dependente e diversas variaveis
independentes, e a natureza dessas relagcdes (HAIR Jr. et al., 2005).

Através dos dados coletados na pesquisa, realizou-se a regressao linear multipla,
isolando-se como variavel dependente a média referente a variavel intencdo de conducdo no
transito. Como variaveis independentes, foram selecionadas as variaveis autoeficacia,
autoestima positiva relacionada ao ato de condugéo, autoestima negativa relacionada ao ato de
conducéo e apelo ao medo. Esclarece-se que as expressdes ‘autoestima positiva’ e ‘autoestima
negativa’ referem-se a quanto o ato de conducdo (dirigir) € relevante ou ndo relevante,
respectivamente, ao condutor/respondente. Conforme orienta Hair et al. (2005), sdo necessarias
quinze observacdes para cada variavel independente avaliada, e, sendo assim, a amostra atende
a esse critério.

Os dados foram inseridos no SPSS e realizada a analise de regressdao multipla. Os
resultados da analise, que podem ser observados na tabela 20, apontam que as variaveis
independentes autoestima negativa relacionada ao ato de conducdo, autoeficacia e apelo ao
medo permaneceram e explicam 22,3% da variancia da varidvel dependente intencdo de
conducdo no transito. A variavel independente autoestima positiva relacionada ao ato de
conducéo foi entendida, pela andlise realizada, como ndo necessaria para produzir a previsdo
6tima (HAIR Jr. et al., 2005). Na mesma tabela, apresenta-se a andlise da significancia
estatistica dos parametros de cada variavel explicativa. Pode-se observar que todos os fatores
que compBem o modelo (autoestima negativa relacionada ao ato de conducdo, autoeficacia e

apelo ao medo) possuem significancia em t<0,05 na intencdo de condugdo no transito.
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Tabela 20 — Resumo do modelo

Erro padrédo da

Modelo R R2 R2 ajustado ) )
estimativa
3 ,472° ,223 2 1,2106
Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados .
padronizados
Modelo t Sig.
Modelo
B Beta
padréo
1 Autoestima conducéo negativa ,501 ,208 ,211 2,407 ,018
2 Autoeficacia ‘ -,706 ,207 -,313 -3,406 ,001
3 Apelo ao medo -,265 124 -,196 -2,136 ,035

a. Variavel dependente: Intengdo de Conducéo
c. Preditores: (Constante), Autoeficacia, Autoestima negativa conducéo e Apelo ao medo
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Na tabela 20, observa-se que o conjunto de varidveis (autoestima negativa relacionada
ao ato de conducdo, autoeficacia e apelo ao medo) explica 22,3% da variancia da variavel
dependente intencdo de conducdo no transito. O valor é explicado pelo R Quadrado, que, de
acordo com Hair Jr. et al. (2005), indica o percentual de variacdo de Y decorrente de X. Esse
valor pode variar entre 0 e 1, sendo que a variavel autoestima negativa relacionada ao ato de
conducdo possui um Beta de 0,501 (p=0,018), o que indica um forte impacto dessa variavel
sobre a intencdo de conduc¢do no transito. Idem para as varidveis autoeficacia, que possui um
Beta de -0,706 (p=0,001), e apelo ao medo, que possui um Beta de -0,265 (p=0,035).

Com o intuito de avaliar a significancia do modelo proposto, foi realizada a analise de
variancia dos dados conforme se pode observar abaixo, na tabela 21. Nesta, os dados referentes
a ANOVA, ou seja, a andlise de variancia, resultaram em F=9,654<0,05. O modelo de

mediacdo, portanto, € significativo, pois apresenta um intervalo de confianca acima de 95%.

Tabela 21 — Significancia do modelo - ANOVA?

Soma dos Quadrado )
Modelo df F Sig.
Quadrados Médio
1 Regresséo 42,443 3 14,148 9,654 ,000¢
2 Residuos 148,020 101 1,466
Total 190,462 104

a. Variavel dependente: Intencdo de Conducao
b. Preditores: (Constante), Autoestima negativa condugdo
c. Preditores: (Constante), Autoestima negativa conducédo, Autoeficicia
d. Preditores: (Constante), Autoestima negativa conducdo, Autoeficacia e Apelo ao medo
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.
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O fator autoestima positiva relacionada ao ato de condugéo apresentou valor superior a
0,05 e, por isso, de conformidade com o método de tratamento de dados aplicado, 0 mesmo néo

foi incluido no desenvolvimento do modelo e pode ser observado na tabela 22.

Tabela 22 — Variaveis excluidas

Estatisticas de
Correlacéo . .
Modelo Beta In t Sig. ) colinearidade
parcial
Toleréncia
Autoestima Positiva ‘ ,118¢ 1,295 ,198 ,128 ,927

a. Variavel dependente: Intencdo de Conducdo

b. Preditores: (Constante), Autoestima negativa condugéo

c. Preditores: (Constante), Autoestima negativa condugdo, Autoeficécia

d. Preditores: (Constante), Autoestima negativa conducédo, Autoeficacia e Apelo ao medo
Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

A partir da regressdo linear multipla realizada, onde se isolou como varidvel
dependente a média referente a variavel intencdo de conducdo no trénsito, tomaram-se como
varidveis independentes: autoeficacia, autoestima positiva relacionada ao ato de conducéo,
autoestima negativa relacionada ao ato de conducéo e apelo ao medo. Com isso, os resultados
indicam gue a autoestima negativa relacionada ao ato de conducéo, a autoeficacia e o apelo ao
medo explicam a intencdo de conduc¢édo no transito. Pode-se concluir, portanto, que o modelo
apresenta trés dimensdes (fatores) que impactam significativamente (p<0,05) na intencdo de
conducao no transito, que sdo: autoestima negativa relacionada ao ato de conducao, autoeficacia
e apelo ao medo. Essas dimensfes apresentaram-se como as mais significativas para a
explicacdo da intencdo de conducdo no transito e, portanto, confirmam a hipétese 4 (H4) que
sugere que, ao se deparar com mensagens persuasivas que contenham apelo ao medo, o
individuo aciona mecanismos (tais como autoeficacia e autoestima) a fim de gerenciar esse
medo, 0 que pode ocasionar um comportamento mais prudente no transito. A autoestima
positiva relacionada ao ato de condugdo ndo se mostrou significativa no modelo de mediagéo.

Alinha-se ao encontrado nos estudos de Taubman Ben-Ari, Florian e Mikulincer
(1999, 2000) que a autoestima positiva relacionada ao ato de condugdo veicular ndo influenciou
na intengdo de conducdo no trénsito. O achado desses autores apontava que, apesar de na escala
auto-relatada os respondentes sinalizarem que intencionavam adotar uma condugdo mais
segura, ao serem submetidos ao simulador, eles conduziam de maneira mais imprudente. Nesta
analise, os respondentes que tem no ato de conduzir um elemento relevante a autoestima ja
sinalizaram, na propria escala auto-relatada, uma menor influéncia na intencéo de conducao no

transito. Destaca-se que o foco maior deste estudo foi 0 quanto as campanhas realizadas pelo
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DETRAN/RS possuem apelo ao medo e se esse apelo é capaz de influenciar a intencdo de
conducdo no transito.

4.6 ANALISE DO EFEITO MEDIADOR DO APELO AO MEDO ENTRE MENSAGENS
PERSUASIVAS E INTENCAO DE CONDUCAO

Para testar a hipotese H5, que indica a relagdo entre a mensagem persuasiva e a intencao
de conducdo no transito mediada pelo apelo ao medo, realizou-se o teste de mediacéo a partir
dos procedimentos indicados por Zhao, Lynch Jr. e Chen (2010) e Basso (2012). Utilizou-se o
teste bootstrap, que tem se mostrado Util para estimar e testar os efeitos diretos e indiretos da
mediagdo em que variaveis mediadoras e resultados ndo sdo normalmente distribuidos (Shrout;
Bolger, 2002). Neste caso, o efeito indireto é considerado significante quando o intervalo de
confianca (95%) ndo contiver zero, ou seja, um efeito nulo.

Tendo como varidvel independente a mensagem persuasiva, como varidvel mediadora
0 apelo ao medo e como variavel dependente a intencdo de condugdo no transito — conforme
representacdo grafica na Figura 3 deste estudo — realizou-se a testagem no SPSS. O caminho
entre a variavel independente (mensagem persuasiva) e a variavel mediadora (apelo ao medo)
apresenta resultados significativos (a=-0,23; t=-2,75; p=0,007); da mesma forma, o caminho
entre a variavel mediadora (apelo ao medo) e a variavel dependente (intencéo de condugdo no
transito) também foi significante (b=-0,39; t=-2,95; p=0,004). O efeito indireto da mensagem
persuasiva sobre a intencdo de condugdo no transito, através do apelo ao medo, mostrou-se
expressivo, tanto no teste normal para efeitos indiretos (a x b=0,09; z=-2,02; p=0,04) como no
bootstrap (a x b=0,09; Boot=0,09; Bias=-0,002, SE=0,04).

Considerando-se o intervalo de confianca (95%) para o efeito indireto, calculado por
meio de 5.000 reamostragens no procedimento de bootstrap, ndo incluindo zero ou efeito nulo,
chegou-se ao limite inferior e superior 0,03 e 0,19, respectivamente. O efeito total da mensagem
persuasiva na intencao de conducéo no transito nao foi significativo (¢c=0,08; t=0,72; p=0,4714),
assim como o efeito direto da mensagem persuasiva na inten¢do de conducdo no transito
também n&o foi significante (¢’=-0,005; t=-0,05; p=0,9625). Tal resultado evidencia que o apelo
ao medo medeia totalmente a relacdo entre a mensagem persuasiva e a intencdo de condugéo

no transito, confirmando a hipotese H5 deste estudo (Figura 9).
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Figura 9 — Papel mediador do apelo ao medo

Apelo ao medo

c c’
p=0.08%* p=-0,005%*

Mensagem Persuasiva c

Forma de Conducio no

Trinsito

axb=0,09;z=-2.02; p=0,04
Intervalo de Confianga (95%)=0.03a20.19

*p<0,01 **p=0,05

Obs.: Os valores apresentados sdo ndo padronizados.
Fonte: Dados da Pesquisa, 2015.

A partir do evidenciado pela analise, confirma-se a hipétese de que o apelo ao medo
medeia a relacdo entre a mensagem persuasiva e a intencdo de conduc¢éo no transito, sugerindo-
se que ha uma forte relacdo nessa mediacdo. O encontrado alinha-se ao ja exposto nos demais
testes deste estudo, demonstrando que mensagens persuasivas contendo apelo ao medo
contribuem para influenciar formas de conducdo no transito.

Diante do encontrado, denota-se que mensagens persuasivas que contenham apelo ao
medo acionam mecanismos no individuo que o levam a melhor lidar com o indicio da ameaga,
gerando respostas de evitacao e, por conseguinte, uma reacdo de cuidado e atencdo (TANNER,;
HUNT; EPPRIGHT, 1991; WILL, SABO; PORTER, 2009; YANG; LO; LIN, 2011). Esse fator
pode ser desencadeado pelo reconhecimento de que o que esta sendo exposto na mensagem
pode, de fato, ocorrer (MADDUX; ROGERS, 1983). Isso também pode ser uma possivel
justificativa para o apelo ao medo ter-se evidenciado com maior expressividade em pessoas que

ja tiveram contato com acidentes na familia.

4.7 DISCUSSAO GERAL DOS RESULTADOS

Esta dissertacao teve como objetivo analisar os efeitos das mensagens persuasivas que
utilizam apelos a0 medo na inten¢do de condugdo no transito. Foram realizadas diferentes

analises estatisticas para se chegar aos resultados previamente expostos. Este capitulo apresenta
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uma breve discussdo dos principais resultados e, ao final, apresenta um quadro resumo das
andlises realizadas e os principais achados oriundos destas anélises.

A primeira analise realizada foi uma ANOVA que tomou como variaveis
independentes a idade, o estado civil, a existéncia de filhos e o envolvimento prévio pessoal ou
familiar em acidentes de trénsito e, como variaveis dependentes: autoeficacia, autoestima,
autoestima positiva relacionada ao ato de condugéo, autoestima negativa relacionada ao ato de
conducéo, apelo ao medo e intencdo de conducdo no transito. A analise apontou diferenca
significativa na intencdo de conducdo entre individuos que tiveram familiares envolvidos em
acidentes de transito e os que ndo os tiveram. No entanto, os respondentes que tiveram
familiares envolvidos em acidentes de transito sinalizaram, em suas respostas, uma intencéo de
conducdo menos prudente. Como esta analise teve como proposito identificar a existéncia de
relac@es significativas entre as variaveis de controle e, entdo, compreender o que influencia na
intencdo de conducdo, estes resultados merecem ser esmiugados em analises estatisticas mais
aprofundadas.

Posteriormente realizou-se a primeira de trés ANCOVA realizadas. Nesta primeira
analise adotou-se os cenarios como variavel independente e apelo ao medo como variavel
dependente. A manipulacéo dos cenérios apresentou um efeito significativo no apelo ao medo
dos respondentes. Procedeu-se também com uma analise multivariada, onde se avaliou a relagéo
entre apelo ao medo, envolvimento prévio de familiares em acidentes de transito e intencdo de
conducdo no transito. O resultado sugere que a intencdo de conducdo mais prudente pelo
individuo é mais significativa quando ha existéncia prévia de acidente de transito entre
familiares. Este resultado sustenta H1, que objetivou responder se, ao ser submetido a video
contendo apelo ao medo, h&a maior percepcdo ao medo e, consequentemente, uma intencao de
conducdo mais prudente por parte do individuo.

A segunda ANCOVA teve como variavel independente os cenérios, a intencdo de
condugdo como variavel dependente e o envolvimento de familiares em acidente de transito
como covariavel. A H2, referente ao construto intencdo de conducao, foi sustentada com base
nessa analise, pois houve diferenca na intengdo de conducdo no trénsito quando o individuo
teve familiares proximos envolvidos em acidentes de transito quando comparados os Cenario 2
(baixo apelo ao medo) e o Cenario 3 (baixo e alto apelo ao medo). A terceira e ultima ANCOVA
realizada, que teve os cenarios como variavel independente, intencdo de condugdo como
variavel dependente e envolvimento do préprio respondente em acidente de transito como
covariavel, ndo retornou efeito significativo quando o préprio respondente esteve envolvido em

acidentes de transito. Portanto, a partir dessa analise, a hipotese 3 (H3) néo foi sustentada.
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O Teste t, que avaliou as respostas sobre a intencdo de condugdo antes e apos a
manipulacdo dos cenarios, retornou que, mesmo que o individuo seja submetido a uma
mensagem persuasiva de baixo apelo ao medo, ele respondera com uma intencéo de conducéo
mais prudente. Esse resultado foi bastante animador, pois sugere que as pessoas estdo sensiveis
aos estimulos realizados.

Para testar o modelo de mediagdo proposto realizou-se a regressao maltipla. Adotou-
se como variavel dependente a intencdo de conducdo no transito e, como variaveis
independentes, a autoeficacia, a autoestima positiva relacionada ao ato de conducdo, a
autoestima negativa relacionada ao ato de conducao e o apelo ao medo. Os achados nesta analise
sustentam a hipdtese 4 (H4) que sugere que, ao se deparar com mensagens persuasivas que
contenham apelo ao medo, o individuo aciona mecanismos (tais como autoeficicia e
autoestima) a fim de gerenciar esse medo, 0 que pode ocasionar um comportamento mais
prudente no transito.

O ultimo teste realizado foi o Teste de Mediacdo (Teste bootstrap). O achado revela
que o apelo ao medo medeia totalmente a relacdo entre a mensagem persuasiva e a intencéo de
conducéo no transito, confirmando a hipotese H5.

A Figura 10 apresenta o quadro resumo apontando os principais achados das

respectivas analises.

Figura 10 — Quadro resumo dos resultados

Analise

Objetivo

Principais resultados

ANOVA

\Verificar a existéncia de
relacbes significativas entre
as variaveis de controle e ag
variaveis dependentes,
identificando 0 que
influencia na intencdo de

condugdo.

A relacdo entre a idade e varidveis dependentes apresentou diferenca
significativa entre as médias nos construtos autoeficacia, autoestima e apelo
ao medo. Individuos com idade entre 26 e 30 anos sentem-se mais autoeficazes
entendendo que seu comportamento pode alterar o cenario atual. As pessoas
com mais de 41 anos possuem autoestima mais elevada e também sofrem
maior impacto do apelo ao medo. Pessoas com idade superior a 41 anos
apresentaram maior propensao para conduc¢do imprudente quando comparados
& média do grupo.

Na relagdo do Estado Civil com as variaveis dependentes, os individuos
casados sinalizaram maior apelo ao medo. Os demais construtos ndo
apresentaram diferenca significativa.

A relagéo entre filhos e as variaveis dependentes identificou-se que as pessoas
que tém filhos possuem maior propensdo a uma intengdo de conducédo

prudente.
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Analise

Obijetivo

Principais resultados

Néo se evidenciou diferenga significativa entre as médias dos construtos
quando analisada a relagdo de envolvimento prévio pessoal em acidentes com
as variaveis dependentes.

Individuos que possuem histérico de envolvimento prévio familiar em
acidente aparentemente sentem-se menos eficazes e tendem a uma intencao de

conducdo menos prudente.

ANCOVA
@)

\Verificar o tamanho do

efeito da variavel
independente — cenérios —
sobre a variavel dependente

— apelo ao medo.

Verificou-se diferenca significativa na percep¢do ao medo quando se
comparou 0 Cenario 1 e Cenario 2 (alto e baixo apelo ao medo,
respectivamente) com o Cendrio 4 (grupo controle). Para testar o efeito do
apelo ao medo em pessoas que ja tiveram experiéncia prévia familiar com
acidentes de transito, realizou-se uma andlise multivariada entre os Cenérios
1, 2 e 4. Na analise foi avaliada a relacdo entre apelo ao medo, envolvimento
prévio de familiares em acidentes de transito e intencdo de condugdo no
transito. O resultado sugere que uma intencdo de condugdo mais prudente pelo
individuo é mais significativa quando ha existéncia prévia de acidente de
transito entre familiares. Os resultados desta analise sustentam H1, visto que o

nivel de apelo ao medo apresentou diferenga significativa entre as médias.

ANCOVA
@

Avaliar se as pessoas que
tiveram familiares|
envolvidos em acidentes de
transito  sinalizam uma
intencdo de comportamento
mais prudente ao verem

uma mensagem persuasiva.

Somente na comparagao do Cenéario 2 (baixo apelo ao medo) com o Cenario 3
(baixo e alto apelo ao medo) encontrou-se diferenca significativa na intencéo

de conducéo entre os respondentes. Este resultado sustenta H2.

ANCOVA
©)

Avaliar se as pessoas que j4
se envolveram em acidentes
de trénsito sinalizam uma
intencdo de comportamento
mais prudente ao verem

Uma mensagem persuasiva.

A anélise sugere que a manipulagdo dos cenarios ndo apresenta efeito
significativo na intengdo de conducéo dos respondentes quando 0s mesmos
possuem histdrico prdprio de envolvimento em acidentes. Este resultado ndo
sustenta H3.

Teste t

Avaliar as respostas obtidas
que tratam somente sobre a
intencdo de conducdo antes
e ap6s a manipulagdo dos|

Cenarios.

Os resultados apontam diferenca significativa na intencdo de conducgdo
guando, comparando-se as médias entre os dois momentos, identifica-se uma
intengdo do respondente em uma intencdo de condugdo mais prudente, apos a

submissao ao video — independente do cenario ao qual ele foi exposto.
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Analise

Obijetivo

Principais resultados

Regresséo
Mudltipla

Testar 0 modelo de

mediacdo proposto.

Concluiu-se na andlise que o modelo apresenta trés dimensdes que impactam
significativamente (p<0,05) na intencdo de conducdo no transito, que s&o:
autoestima negativa relacionada ao ato de conducdo, autoeficacia e apelo ao
medo. Essas dimensdes apresentaram-se como as mais significativas para a
explicacdo da intencdo de conducdo no transito. Esse resultado sustenta H4 e
sugere que, ao se deparar com mensagem persuasiva com apelo ao medo, o
individuo aciona mecanismos — autoeficéacia e autoestima — a fim de gerenciar

esse medo.

Teste de
Mediacdo

Avaliar a relagdo entre a
mensagem persuasiva e &
intencdo de conducdo no
transito mediada pelo apelo
a0 medo.

O caminho entre a varidvel independente (mensagem persuasiva) e a variavel
mediadora (apelo ao medo) apresenta resultados significativos; da mesma
forma, o caminho entre a varidvel mediadora (apelo ao medo) e a variavel
dependente (intencdo de conducdo no transito) também foi significante. O
efeito indireto da mensagem persuasiva sobre a intencdo de conducdo no
transito, através do apelo ao medo, mostrou-se expressivo, tanto no teste
normal para efeitos como no bootstrap. Por sua vez, o efeito da mensagem
persuasiva na intencdo de condugdo no transito ndo foi significativo, assim
como o efeito direto da mensagem persuasiva na intengdo de condugdo no
transito também nao foi significante. A H5, portanto, encontra sustentacéo,
confirmando-se que o apelo ao medo media a relagcdo entre a mensagem

persuasiva e a inten¢do de conducgéo no transito.

Fonte: A autora, dados da Pesquisa, 2015.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo, sdo destacados 0s aspectos mais relevantes deste trabalho — as
implicacdes académicas, inseridas neste capitulo e, em subcapitulos, as implica¢fes gerenciais,
as limitacOes e as oportunidades para desenvolvimento de trabalhos futuros acerca dos temas
abordados. O principal objetivo desta dissertacdo foi analisar os efeitos das mensagens
persuasivas que utilizam apelos a0 medo na intencdo de conducdo no transito e, a partir do
encontrado nas analises realizadas, conclui-se que o apelo ao medo é um influenciador na
intencdo de conducdo no transito. No entanto, cabe destacar que o apelo ao medo mostrou-se
mais evidente quando o respondente teve familiares envolvidos em acidentes de transito. E,
diante do exposto, € necessario considerar que, embora as mensagens sejam eficazes e
influenciem na intengdo de condugéo, de maneira a influenciar em uma condugéo mais prudente
no transito, o ideal seria que ndo fosse necessaria a experiéncia prévia — seja relacionada ao
préprio individuo, seja relacionada a seus familiares.

A partir da avaliacdo de duas das campanhas realizadas pelo DETRAN/RS em seus
diferentes niveis de apelo ao medo, encontrou-se, como produto desta analise, algo bastante
provocativo e animador. Provocativo quando os achados direcionam a algo que se busca evitar,
pois, ao se considerar que os individuos percebem-se mais afeitos a um comportamento
considerado como mais adequado no transito somente a partir da experiéncia prévia com
familiares, sugere-se que € necessario que existam mais pessoas envolvidas em acidentes para
que se identifigue a real importancia desse cuidado e, entdo, intencione-se mudar o
comportamento. Ao mesmo é tempo animador porque sinaliza que ha uma oportunidade quando
alguns elementos como autoeficacia, autoestima e apelo ao medo impactam significativamente
na intencdo de condugdo no transito. Esses mecanismos necessitam, portanto, estar mais
presentes nas campanhas desenvolvidas e envolver o espectador de maneira tal que o mesmo

se perceba participe do que esta sendo exposto.

A primeira analise realizada, apesar de ndo objetivar responder a nenhuma hipotese,
contribuiu essencialmente ao restante do desenvolvimento deste trabalho. Na referida analise,
evidenciou-se que nos respondentes com idade entre 31 e 40 anos e que ja tiveram familiares
envolvidos em acidentes de transito a autoeficacia € menor. Sendo assim, o ja proposto por
Cismaru, Lavack e Markewich (2008; 2009) evidencia-se como um possivel caminho a ser
percorrido, isto €, as pessoas nao se percebem constituintes do objetivo das campanhas que

somente salientam os riscos decorrentes do comportamento — e ndo o que fazer para mudar.
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Uma possivel explicagdo pode ser o comentado por Pelsmacker, Cauberghe e Dens
(2011), que evidenciaram que a intencdo de aceitar a recomendacdo de uma mensagem
relaciona-se mais com o conhecimento de que o que foi exposto pode de fato ocorrer do que
com a mensagem por si s6. No entanto, avaliando-se que ambos vivenciaram o ocorrido (no
caso, acidente de transito), mas um como expectador e outro como atuante, € necessario que se
aprofunde esta discussdo. Um aspecto que pode auxiliar na compreensdo € o apontado por
Ajzen e Fishbein (2005), que explicitam que o individuo deve sentir-se capaz de desempenhar
0 comportamento sugerido, mas o fato de ter participado previamente de um acidente pode
proporcionar-lhe o sentimento de ndo possuir as habilidades sugeridas por Maddux e Rogers
(1983), tdo necessérias a ado¢do do comportamento estimulado. Os individuos tendem a sentir
sua eficdcia pessoal como fraca e, possivelmente, ndo entendem o controle de seu
comportamento como significante na mudanca da situacdo atual (AJZEN; FISHBEIN, 2005).

J& a anélise da manipulacdo dos cenarios como variavel independente e o apelo ao
medo como varidvel dependente objetivava responder se a hipotese 1 (H1) se confirmava. Esta
analise apresentou elementos os quais, mesmo sustentada a hipotese parcialmente, explicitam
gue uma mensagem contendo apelo ao medo, mesmo que o apelo seja baixo, € suficiente para
proporcionar o sentimento de percep¢do ao medo.

A intengdo de conducéo apresenta-se, assim como na primeira analise realizada, mais
representativa quando o individuo tem casos de acidentes envolvendo familiares. Destaca-se
gue essa representatividade é mais evidente quando comparado o grupo que foi submetido a
mensagem de baixo apelo ao medo (Cenario 2) ao grupo que sofreu a manipulacdo das

mensagens de baixo e alto apelo ao medo (design within-subjects, Cenario 3).

Tal intencdo de comportamento na conducdo pode ser explicada por Macinnis,
Moorman e Jaworski (1991), quando tornam claro que uma alta capacidade manifesta-se
guando o conhecimento existe e pode ser acessado de maneira mais facil para interpretar o que
estd sendo exposto. Sendo assim, confirma-se a hipotese 2 (H2), mas ndo a hipétese 3 (H3). Por
sua vez, a hipotese 4 (H4) é confirmada a partir da regressdo linear realizada. Nesta analise, as
dimensdes autoestima negativa relacionada ao ato de condugdo, autoeficicia e apelo a0 medo
apresentaram-se como as mais significativas para a explicacdo da intencdo de condugédo no
trénsito e, portanto, confirmam a hipotese. Esse achado sugere que, ao se deparar com
mensagens persuasivas que contenham apelo ao medo, o individuo aciona mecanismos como
autoeficacia e autoestima a fim de gerenciar esse medo, 0 que pode ocasionar um

comportamento mais prudente no transito.
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Por fim, ao ser efetuado o teste da mediacao proposta, confirmou-se a hipétese 5 (H5),
mostrando uma forte relacdo na mediacdo realizada pelo apelo ao medo entre a mensagem
persuasiva e a intencdo de conducéo no transito. O encontrado contribui com os demais achados
e traz que, ainda com a limitacdo existente em virtude de o individuo ter uma intencdo de
conducdo mais prudente no transito fortemente influenciada pelo envolvimento prévio de
familiares em acidentes de transito, mensagens persuasivas contendo apelo ao medo séo mais
influentes, principalmente quando comparadas a mensagens sem apelo ao medo.

As hipdteses propostas neste estudo encontraram sustentacao e podem ser utilizadas
como um subsidio ao desenvolvimento de campanhas de politicas publicas. No entanto, cabe
salientar que é necessario se avalie com cuidado a maneira como as campanhas sdo
desenvolvidas, porque, conforme evidenciado na pesquisa realizada, os individuos ndo se
percebem autoeficazes para um comportamento mais prudente no transito e, talvez, seja
necessario que as campanhas contenham mensagens que os estimulem mais e demonstrem
como o seu comportamento pode influenciar no cenério atual.

Referente ao escopo disciplinar da Administracao, este estudo esta diretamente ligado
aos estudos de marketing, mais especificamente sobre comunicacéo, e, dentro da comunicacéo,
aos relacionados a efeitos de mensagens persuasivas sobre o comportamento do consumidor.
Outra contribuicdo importante desta analise esta na realizacdo de um experimento, ambientado
num assunto de relevancia social, no caso, acidentes de transito. E importante frisar que a
questdo transito é a ambiéncia da pesquisa, mas o foco deste estudo reside, primordialmente,
em analisar o efeito da utilizacdo de apelos a0 medo em mensagens persuasivas com vias a
influenciar a intencdo de comportamento.

Este estudo evidencia a necessidade de se utilizarem andlises académicas na
construcdo de campanhas de politicas publicas. Os resultados podem inferir em maior
assertividade no que se refere ao conhecimento do publico e ao que influencia ou ndo o
comportamento dos individuos.

Sugere-se, a partir dos achados, que as mensagens persuasivas que possuem apelo ao
medo terdo, sempre, uma eficécia relativa. A intencdo de condugdo, no transito, vai depender
muito do condutor, do fato de ele ter-se exposto ou ndo a acidentes de transito e do fato de ele

ter tido familiares acidentados.
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5.1 IMPLICACOES GERENCIAIS

Acidentes de transito suprimem a vida de muitas pessoas, e, com maior expressividade,
a dos jovens. Posto isso, faz-se indispensavel avaliar de que maneira os envolver nesta causa e
como é possivel criar mecanismos que informem e — mais que informem — sensibilizem as
pessoas a adocdo de um comportamento mais prudente no transito. Este estudo objetivou
entender se as mensagens atualmente veiculadas em midias de massa, especificamente as
mensagens televisivas utilizadas em campanhas do DETRAN/RS, sdo suficientes para
evidenciar uma intencgdo de condugdo mais prudente no transito e se as mesmas despertam medo
em seus espectadores.

O custo com agéncias de publicidade do DETRAN/RS, somente no ano de 2014,
totalizou aproximadamente R$20.000.000,00 (PORTAL DA TRANSPARENCIA DO RIO
GRANDE DO SUL, 2015). O valor é 63% superior ao gasto em 2013 (que foi préximo a
R$12.000.000,00). Entretanto, as mortes em decorréncia de acidentes de transito ja somavam
1.843 vitimas fatais no estado do Rio Grande do Sul, contabilizadas somente até
novembro/2014 — conforme relatdrio de acidentes fatais do DETRAN/RS. O numero, mesmo
que parcial, representa um acréscimo de 4% quando comparado a 2013 (1.771 vitimas fatais).
Ressalta-se que 0 DETRAN/RS ainda ndo divulgou os dados globais de 2014, refletindo os
nlmeros a estatistica até novembro/2014, sendo, portanto, que 0s nimeros atuais devem ser
superiores aos divulgados até 0 momento desta analise (DETRAN/RS, 2015).

Dado que o investimento em propaganda pela autarquia cresce anualmente e o custo
ndo reflete em menor mortandade, cabe avaliar a efetividade das acdes e o quanto elas
influenciam no comportamento de conducdo dos individuos. Evidenciou-se que, de certa
maneira, a propaganda tem sua importancia — uma vez que serve para informar e influenciar o
comportamento — contudo, ndo € possivel mensurar o quanto € influente.

Os resultados deste estudo, em sua ambiéncia de pesquisa (transito), poderdo auxiliar
na gestdo de agdes de marketing social relacionadas ao comportamento humano e social,
direcionando de forma mais produtiva os recursos utilizados e retornando em consequéncias
mais efetivas, no que tange ao comportamento no transito. Uma sugestdo seria aplicar o que
Cismaru, Lavack e Markewich (2008; 2009) ja haviam proposto em seus estudos: que as
campanhas, além de alertarem para 0s perigos iminentes do comportamento que se deseja coibir
também apresentem recomendacfes, de forma a estimular o sentimento de autoeficécia, de

maneira que sugira as pessoas que, ao adotar o sugerido pelas campanhas, estardo modificando



103

0 cendrio atual. Outra possibilidade seria utilizar videos que envolvam a familia ou sugiram a
proximidade familiar — visto que os resultados apontam que ha uma aparente intencdo de
conducdo mais prudente no transito quando familiares se envolveram em acidentes do que

quando os proprios respondentes se envolveram.

5.2 LIMITACOES DO ESTUDO

Neste estudo, foi realizado apenas um experimento testando a causalidade entre a
variavel independente sobre a varidvel dependente; no entanto, Tabachnick e Fidell (2006)
alertam que inferéncias sobre uma relacdo causal sdo perigosas até que o estudo seja replicado
mais vezes. De acordo com os autores, quando o estudo é repetido e resultados similares séo
encontrados, fortalece-se o0 argumento para a relagdo causal.

Outra limitacdo do estudo € que o mesmo baseou-se em auto-relatos, ndo sendo
avaliado o comportamento real do respondente (0 que demandaria um estudo de campo).
Sugere-se, portanto, que este estudo seja continuado em uma avaliagdo de campo, com o
acompanhamento dos individuos que foram submetidos as manipulagdes. Além disso, ao
mesmo tempo que optou-se por realizar esse estudo com a utilizacdo de uma ferramenta web,
como forma de se evitar a intervencdo e de se precaver quanto a existéncia de ruidos na
realizacdo da pesquisa, tem-se uma limitacdo no que refere-se ao controle da varidveis externas,
perdendo-se o “olhar” sobre os individuos que participaram do experimento. Esse “olhar” seria
importante para que se identificassem linguagens ndo verbais que porventura se expressaram
no andamento da pesquisa e, assim, pode-se ter um viés desta perda de “controle”

Tem-se também de se considerar a quantidade de respondentes por cenério que, em
alguns casos, foi restrita e pequena. O ideal seria alcangar uma quantidade de, pelo menos, trinta
respondentes por cenario, contudo ndo conseguiu-se este retorno de respostas. Sugere-se, assim,

que o estudo seja ampliado em quantidade de respondentes.

5.3 OPORTUNIDADES E DESENVOLVIMENTO DE ESTUDOS FUTUROS

Durante o longo processo de desenvolvimento deste trabalho, surgiram algumas

curiosidades que podem servir como insights de novos caminhos para se desenvolverem outros
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estudos que contemplem maior conhecimento sobre comportamento. Como é sabido por
estudos e observacOes, as pessoas nem sempre fazem o que relatam que fariam, ou seja, 0
comportamento real difere do respondido por meio de questionarios (HERNANDEZ; BASSO;
BRANDAO, 2014). Sugere-se, a partir dessa colocaco, que se realize um estudo longitudinal,
com observagédo de comportamento real, a fim de validar os achados deste.

Outra possibilidade é analisar com maior profundidade as campanhas realizadas pelo
DETRAN/RS, pois neste estudo avaliaram-se somente duas campanhas (conforme ja
explicitado, uma campanha contendo maior apelo ao medo e outra com menor apelo ao medo).
No entanto, tém de se considerar as diferencgas entre os seres humanos, e, visto que a avaliacao
dos niveis de apelo ao medo, nos videos, foi realizada por pessoas, os videos selecionados para
esta pesquisa podem ndo ter tido o impacto que se esperava. As pessoas possuem percepcoes
diferentes entre elas e, ainda, ndo existe uma regra especifica capaz de diferenciar os niveis de
apelo ao medo (HUNT; GEIGER-ONETO; SHEHRYAR, 2009; JAYASINGHE; RITSON,
2013).

Outro aspecto passivel de estudo reside em uma analise comparativa entre as diferentes
campanhas realizadas. O DETRAN/RS realiza campanhas em varios meios de divulgacao:
televisdo, outdoor, busdoor, gréaficas em jornais e revistas, entre outras. Seria interessante
avaliar como que esses meios impactam e quais seus efeitos no individuo.

Sugere-se também estudo que envolvam outros construtos como, por exemplo, humor
e a influéncia da musica na forma de conducdo. E possivel que o humor interfira na intenc3o de
conducdo, assim como elementos externos, como a musica, possa interferir na forma de
conducdo do individuo. Assim, seriam validos outros estudos que explorem mecanismos
comportamentais e externos ao individuo para compreender a sua influéncia na intencdo de
conducao.

Também é sugerido que se mensure, por meio de mapeamento neural, quais as
diferencas existentes entre o que o individuo auto-relata e o que seu cérebro responde. Tal
estudo pode ser realizado com o apoio do Laboratério de Biosinais, da Universidade de Caxias
do Sul, situado no Campus Bento Gongalves. Para isso, aponta-se um acompanhamento dos
participantes de maneira a mensurar reagdes organicas e respostas ndo processadas
mentalmente, principalmente sem viés de pesquisa, ja que os dados serdo extraidos por

mecanismos que isentam o participante de responder a questionarios previamente elaborados.
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Video cenario Baixo Apelo ao Medo — Campanha de Carnaval 2014
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Video Grupo Controle — Método para dobrar camisetas
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APENDICE A - QUADRO DE QUESTOES E AUTORES ORIGINAIS

Construto

Questdes de Pesquisa

Autores Originais

Autoestima
(10 questdes)

No geral, estou satisfeito comigo mesmo.

As vezes eu acho que n&o sou bom em tudo.

Sinto que eu tenho um bom ndmero de qualidades.

Sou capaz de fazer coisas, assim como a maioria das outras
pessoas.

Sinto que ndo tenho muito do que me orgulhar.

Certamente me sinto inutil, as vezes.

Sinto que sou uma pessoa de valor.

Gostaria de ter mais respeito por mim mesmo.

De modo geral, estou inclinado a pensar que sou um fracasso.
Tenho uma atitude positiva em relagdo a mim mesmo.

Rosenberg (1979)

Autoestima
relacionada ao
ato de conducéo
(15 questdes)

Dirigir traz os aspectos indesejaveis de meu carater.

Dirigir me permite receber avaliagbes sobre minha
capacidade.

Dirigir fere meus relacionamentos sociais.

Dirigir me permite pertencer "ao grupo".

Dirigir permite que outras pessoas me menosprezem.

Dirigir permite fazer uma boa impressdo aos outros.

Dirigir me permite ser valorizado pelos outros.

Dirigir é danoso a autoimagem positiva.

Enquanto dirijo, sinto-me desconfortavel de estar com outros.
Enquanto dirijo, tendo a perder o controle.

Dirigir me permite sentir dignidade.

Enquanto dirijo, sinto que as coisas ndo estdo sob meu
controle.

Dirigir permite expressar minha competéncia.

Dirigir aflora meus aspectos negativos.

Dirigir faz sentir que eu sou capaz de fazer as coisas.

Taubman Ben-Avri,
Florian e
Mikulincer (1999)

Autoeficéacia
(3 questdes)

Vocé pode ficar seguro. Dirija no limite de velocidade.

Vocé pode salvar uma vida. Dirija no limite de velocidade.
Vocé pode manter seus companheiros seguros. Dirija no limite
de velocidade.

Adaptado de
Glendon e Walker
(2013)

Intencéo de
Comportamento
(questdes
mensuradas
anterior e
posteriormente
a manipulacéo)
(10 simulagdes)

Vocé esta no seu caminho para um fim de semana de férias.
Um caminhdo muito lento esta dirigindo na sua frente. Uma
linha continua separa vocé e o sentido oposto da estrada,
sinalizando que é proibida a ultrapassagem. Quais sdo as
chances de vocé realizar mesmo assim a ultrapassagem?

Vocé estd indo com seus amigos para um bar na noite de
sébado em trés carros e vocé é o motorista de um deles. VVocé
estd mantendo contato visual com o0s outros dois carros,
gritando pela janela e fazendo sinais. Vocés chegaram a um
cruzamento sinalizado, um dos carros passa com o sinal verde,

Taubman Ben-Auri,
Florian e
Mikulincer (1999)
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0 outro ultrapassa ja com sinal amarelo e vocé é o terceiro. O
seméforo ficou vermelho. Quais séo as chances de vocé passar
o sinal vermelho para ficar com seus amigos?

E segunda-feira de manha. Vocé dirige seu carro a caminho do
seu trabalho. E a terceira vez no Gltimo més que vocé vai se
atrasar. Seu chefe ameacou puni-lo e ndo deixar vocé tirar
férias. Quais sdo as chances de vocé conduzir a 80 km/h dentro
da cidade (o limite de velocidade € de 60 km/h)?

Vocé conhece uma pessoa em uma festa. VVocé gosta dela e
comegam a conversar. Vocé se oferece para leva-la para casa.
Ela concorda e mostra-lhe o caminho, dando-lhe instrugdes
exatas. Ela mostra um atalho, que inclui entrar em uma rua
com um sinal de "proibido seguir em frente". Quais sdo as
chances de vocé entrar nessa rua?

Vocé teve uma briga com seus pais depois de um dia terrivel.
As férias que vocé estava tdo ansiosamente esperando foram
canceladas, vocé iniciou um trabalho chato e a pessoa que vocé
estava pensando em namorar ndo retorna seus telefonemas.
Vocé pega o carro, liga a musica alta e apenas dirige na
estrada. Quais sdo as chances de vocé conduzir a 110 km/h (o
limite de velocidade é de 80 km/h)?

Alguém “corta a sua frente” um pouco antes da sinaleira. A
sinaleira fica amarela e, quando vocé se aproxima, muda para
vermelho. Quais sdo as chances de vocé cruzar o sinal
vermelho e gritar com quem lhe "cortou a frente"?

E inverno. Estd chovendo e ficando escuro. Vocé esta
dirigindo um carro esporte novo, em uma estrada. Nao ha
outros carros visiveis a frente. Vocé percebe um sinal de
"curva acentuada”. Quais sdo as chances de vocé continuar
dirigindo a 120 km/h?

Seu chefe pediu-lhe para trazer a ele uma coisa importante.
Vocé estd em um engarrafamento muito longo e irritante e esta
com medo de que ndo va fazer a entrega na hora certa. Quais
sdo as chances de vocé ir para o acostamento a fim de
ultrapassar o congestionamento?

Vocé esta voltando de um bar. VVocé bebeu duas cervejas e esta
um pouco cansado. Vocé esta dirigindo um carro cheio de
amigos, que estdo gritando-lhe para acelerar. Quais séo as
chances de que vocé conduzir a 140 km/h?

Vocé chega em casa numa sexta a noite, depois de uma semana
dificil. Estd muito cansado e morrendo de vontade de ir para a
cama, mas um de seus melhores amigos esta dando uma festa
e todos os seus amigos estardo 1a. Vocé simplesmente nao
pode perder. VVocé pega as chaves do carro e sai. Quais sao as
chances de vocé realmente conduzir o carro?

Apelo ao Medo
(9 questdes)

Ser causador ou vitima de um acidente de transito pode
prejudicar sua vida gravemente.

Acidentes de transito sdo os maiores causadores de morte entre
jovens.

Adaptado de
Ferguson e Phau,
2013
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Um acidente de transito pode causar sequela irreversivel,
como amputacdo de membros ou paralisias permanentes.
Adotar um comportamento de risco no transito é socialmente
inaceitavel.

Mais de 46.000 brasileiros morrem por ano em decorréncia de
acidentes de transito.

Acidentes de transito matam mais de 125 pessoas por dia no
Brasil.

Acidentes de transito matam mais de 1,2 milhdes de pessoas
no mundo por ano.

30% de todos os 6Obitos ocorridos no Brasil s&o decorrentes de
acidentes de transito.

Comportamento arriscado no transito aumenta a possibilidade
da ocorréncia de acidentes.
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APENDICE B — INSTRUMENTO DE PESQUISA

Caro participante,

Esta € uma pesquisa sobre comportamento utilizando videos e € parte integrante de
uma Dissertacdo de Mestrado Académico.

Solicitamos responder as perguntas sequencialmente e ndo deixar nenhuma questéo
em branco. N&o existe resposta certa ou errada. As afirmativas devem ser lidas com atencéo e
respondidas conforme seu entendimento na graduacdo escalar. Responda com sinceridade,
considerando todos os pontos possiveis da escala, e assinale a coluna que melhor representa a
sua intengéo.

Somente portadores de Carteira Nacional de Habilitacdo (CNH) podem responder ao
questionario.

N&o h& nenhum risco envolvido em participar desta pesquisa. Sua participacao €
voluntaria e andnima, o que significa que vocé esta livre para participar ou ndo, bem como
retirar-se da pesquisa a qualquer momento. No entanto, sua resposta € muito importante e sera
usada somente para fins académicos. Se voce tiver davidas, sugestdes ou comentarios sobre a
pesquisa, entre em contato conosco por e-mail: janinecrocha@gmail.com.

Obrigada por dedicar seu tempo a este estudo!

Formuléario de consentimento informado

Declaro que sou maior de 18 anos, portador de Carteira Nacional de Habilitagdo
(CNH) e que concordo em participar desta pesquisa. Declaro que fui informado de que minha
participacdo neste estudo é voluntaria, que posso deixar este inquérito a qualquer momento,
sem penalidade, e todos os dados sdo confidenciais. Eu entendo que este estudo ndo oferece
riscos graves.

O Eu aceito participar da pesquisa (1)
O Eu ndo aceito participar da pesquisa (2)
Q Eu ndo aceito participar da pesquisa, ndo possuo CNH (3)

Leia atentamente as afirmativas abaixo e responda, conforme sua concordancia:
(considere a escala de 1 - discordo plenamente até 5 - concordo plenamente. Responda

marcando o item da escala que melhor representa sua opinido)
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Nem
Discordo Discordo concordo, Concordo Concordo
plenamente @) nem @) Plenamente
Q) discordo (5)
©)

No geral, estou satisfeito comigo o o o o o
mesmo. (1)
As vezes eu acho que ndo sou bom o o o o o
em tudo. (2)
Sinto que eu tenho um bom ndmero
de qualidades. (3) Q Q Q Q Q
Sou capaz de fazer coisas, assim
como a maioria das outras pessoas. o o O] O] O]
(4)
Sinto que ndo tenho muito do que o o o o o
me orgulhar. (5)
%e)rtamente me sinto indtil, as vezes. o o o o o
(S7|;1to que sou uma pessoa de valor. o o o o o
Gostaria de ter mais respeito por o o o o o
mim mesmo. (8)
De modo geral, estou inclinado a o o o o o
pensar que sou um fracasso. (9)
Tenhf) uma atitude positiva em o o o o o
relacdo a mim mesmo. (10)

Leia atentamente as afirmativas abaixo e responda conforme sua concordancia com
relacdo ao seu contetdo: (considere a escala de 1 - discordo plenamente até 5 - concordo

plenamente. Responda marcando o item da escala que melhor representa a sua opiniao)
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Nem
Discordo Discordo concordo, Concordo Concordo
plenamente @) nem @) plenamente
Q) discordo (5)
©)

Dirigir traz 0s aspectos indesejaveis o o o o o
de meu carater. (1)
Dirigir me  permite  receber
avaliacdes sobre minha capacidade. o o o o O]
)
Dirigir fere meus relacionamentos o o o o o
sociais. (3)
D|r|g|'rl me permite pertencer "ao o o o o o
grupo”. (4)
Dirigir permite que outras pessoas o o o o o
me menosprezem. (5)
_D|r|g|r ~perm|te fazer uma boa o o o o o
impresséo aos outros. (6)
Dirigir me permite ser valorizado o o o o o)
pelos outros. (7)
Dirigir € danoso a autoimagem o o o o o
positiva. (8)
Enquanto dirijo, sinto-me
desconfortavel de estar com outros. o o O O @]
9)
Enquanto dirijo, tendo a perder o o o o o o
controle. (10)
Dirigir me permite sentir dignidade. o o o o o
11)
quuan}o dirijo, sinto que as coisas o o o o o
n&o estdo sob meu controle. (12)
D|r|g|rﬂpe.rm|te expressar minha o o o o o
competéncia. (13)
D|r|g|_r aflora  meus aspectos o o o) o o)
negativos. (14)
Dirigir faz sentir que eu sou capaz o o o o o
de fazer as coisas. (15)

Leia atentamente as informagBes abaixo e responda conforme a relevancia da
informacdo: (considere a escala de 1 - essa informacado é extremamente irrelevante até 5 - essa
informacdo é extremamente relevante. Responda marcando o item da escala que melhor

representa sua opiniao)
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Essa Essa Essa
informacéao Essa informacéao informacdo
é informacdo | ndo é nem é
extremame é irrelevante, | . extremame
. é relevante
nte irrelevante nem nte

: 4)
irrelevante 2 relevante relevante

) ©) (5)

Essa
informacédo

Vocé pode ficar seguro. Dirija no
limite de velocidade. (1)

Vocé pode salvar uma vida. Dirija
no limite de velocidade. (2)

Vocé pode manter seus
companheiros seguros. Dirija no o o O] O] O]
limite de velocidade. (3)

Leia atentamente os questionamentos abaixo e responda nas colunas de acordo com a

possibilidade de vocé se comportar da maneira descrita:

(Situacdo 1) Vocé esta no seu caminho para um fim de semana de férias. Um caminhdo muito
lento esta dirigindo na sua frente. Uma linha continua separa vocé e o sentido oposto da estrada,
sinalizando que é proibida a ultrapassagem. Quais sdo as chances de vocé realizar, mesmo
assim, a ultrapassagem?

0 (0) 5 (5) 10 (10)

(Situacéo 2) Vocé estd indo com seus amigos para um bar na noite de sdbado em trés carros e
vocé é o motorista de um deles. Vocé esta mantendo contato visual com os outros dois carros,
gritando pela janela e fazendo sinais. VVocés chegaram a um cruzamento sinalizado, um dos
carros passa com o sinal verde, o outro ultrapassa ja com sinal amarelo e vocé é o terceiro. O
seméaforo ficou vermelho. Quais sdo as chances de vocé passar o sinal vermelho para ficar com
seus amigos?

0 (0) 5 (5) 10 (10)

(Situacdo 3) E segunda-feira de manha. Vocé dirige seu carro a caminho do trabalho. E a
terceira vez no Gltimo més que vocé vai se atrasar. Seu chefe ameacou puni-lo e ndo deixar
voce tirar férias. Quais séo as chances de vocé conduzir a 80 km/h dentro da cidade (o limite
de velocidade é de 60 km/h)?

0(0) 5(5) 10 (10)
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(Situacéo 4) Vocé conhece uma pessoa em uma festa. Vocé gosta dela e comecam a conversar.
Vocé se oferece para leva-la para casa. Ela concorda e mostra-lhe o caminho, dando-lhe
instrucdes exatas. Ela mostra um atalho, que inclui entrar em uma rua com um sinal de "proibido
seguir em frente". Quais sdo as chances de vocé entrar nessa rua?

0 (0) 5(5) 10 (10)

(Situacdo 5) Vocé teve uma briga com seus pais depois de um dia terrivel. As férias que vocé
estava tdo ansiosamente esperando foram canceladas, vocé iniciou um trabalho chato e a
pessoa gque vVoceé estava pensando em namorar nao retorna seus telefonemas. Vocé pega o
carro, liga a masica alta e apenas dirige na estrada. Quais sdo as chances de vocé conduzir a
110 km/h (o limite de velocidade é de 80 km/h)?

0(0) 5 (5) 10 (10)

(Situacéo 6) Alguém “corta a sua frente” um pouco antes da sinaleira. A sinaleira fica amarela
e, quando vocé se aproxima, muda para vermelho. Quais sdo as chances de vocé cruzar o sinal
vermelho e gritar com quem lhe "cortou a frente"?

0 (0) 5(5) 10 (10)

(Situac&o 7) E inverno. Esta chovendo e ficando escuro. Vocé esta dirigindo um carro esporte
novo, em uma estrada. Nao ha outros carros visiveis a frente. VVocé percebe um sinal de

"curva acentuada". Quais sdo as chances de vocé continuar dirigindo a 120 km/h?

0 (0) 5 (5) 10 (10)

(Situacao 8) Seu chefe pediu-lhe para trazer a ele uma coisa importante. Vocé estd em um
engarrafamento muito longo e irritante, e estd com medo de que néo va fazer a entrega na hora
certa. Quais sdo as chances de vocé ir para o acostamento a fim de ultrapassar o
congestionamento?

0 (0) 5 (5) 10 (10)
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(Situacdo 9) Vocé esté voltando de um bar. VVocé bebeu duas cervejas e estd um pouco cansado.
Vocé esté dirigindo um carro cheio de amigos, que estdo gritando-lhe para acelerar. Quais séo
as chances de que vocé conduzir a 140 km/h?

0 (0) 5(5) 10 (10)

(Situacao 10) Vocé chega em casa numa sexta a noite, depois de uma semana dificil. Esta muito
cansado e morrendo de vontade de ir para a cama, mas um de seus melhores amigos esta dando
uma festa e todos os seus amigos estardo la. Vocé simplesmente ndo pode perder. VVocé pega as
chaves do carro e sai. Quais sdo as chances de vocé realmente conduzir o carro?

0 (0) 5 (5) 10 (10)

Por favor, preste atencdo especial no video que serd mostrado a seguir. Vocé ndo podera
responder ao questionario antes de assistir a todo o video. Por favor, ndo pare e ndo acelere o
video para frente ou para tras. Depois de assistir ao video, sera solicitado a vocé que responda
a algumas perguntas sobre ele, portanto, esteja atento ao contetdo do video.

(Cenério 1 — Baixo Apelo ao Medo) - video Carnaval
O que ha dentro das garrafas que séo jogadas ao lixo pela esteira mével?

(Cenério 2 — Alto Apelo ao Medo) - video Desarme-se
Qual a velocidade que o condutor esta dirigindo?

(Cenario 3 — Baixo e Alto Apelo ao Medo) - video Carnaval — manipulacéo 1

O que ha dentro das garrafas que séo jogadas ao lixo pela esteira mével?

Quado realista é o cenério do video? Utilize uma escala de 1 (muito irrealista) a 5 (muito realista).
Responda a pergunta, marcando o item da escala que melhor representa sua opiniéo.
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QO Muito Irrealista (1)

Q Irrealista (2)

Q Nem irrealista, nem realista (3)
O Realista (4)

QO Muito Realista (5)

Para responder as questdes abaixo, utilize uma escala de 1 (muito baixo) a 5 (muito alto).

Responda a pergunta, marcando o item da escala que melhor representa sua opinido.

Baixo (2) Alto (4)

’ Muito baixo Nem baixo, Muito alto

(1)

nem alto (3)

©)
Avalie o quanto o video que vocé
acabou de assistir lhe o o o O] O]
proporcionou medo. (1)

Considerando as  campanhas
publicitarias em geral, para vocé o
video apresentado tem um apelo
ao medo: (2)

Vocé entende que o video
apresentado tem um impacto sobre
a mudanc¢a do comportamento das o o O O Q
pessoas com relagdo & seguranga
no transito: (3)

Leia atentamente as frases abaixo e responda conforme sua percepgéo: (considere a
escala de 1 - a frase me fez sentir muito pouco medo, até 5 - a frase me fez sentir muito medo.

Responda marcando o item da escala que melhor representa sua opinido)
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A frase ndo
A frase me me fez A frase me A frase me
fez sentir sentir nem fez sentir
pouco muito, nem muito
medo (2) pouco L) medo (5)

medo (3)

A frase me
fez sentir

muito fez sentir

pouco
medo (1)

Ser causador ou vitima de um
acidente de transito pode prejudicar o o o o @]
sua vida gravemente. (1)

Acidentes de transito sdo 0s maiores

causadores de morte entre jovens. o o o Q @]
)

Um acidente de transito pode causar

sequela irreversivel, como o o o o o

amputacdlo de  membros ou
paralisias permanentes. (3)

Adotar um comportamento de risco
no transito é  socialmente O O O O] O
inaceitavel. (4)

Mais de 46.000 brasileiros morrem
por ano em decorréncia de acidentes O O O] O O]
de transito. (5)

Acidentes de transito matam mais

de 125 pessoas por dia no Brasil. (6) Q Q Q Q Q
Acidentes de transito matam mais

de 1,2 milhdes de pessoas no mundo o o o O o
por ano. (7)

30% de todos os Obitos ocorridos no

Brasil sdo decorrentes de acidentes @) O Q Q Q

de transito. (8)

Comportamento  arriscado  no
transito aumenta a possibilidade da o o O] o o
ocorréncia de acidentes. (9)

Leia atentamente os questionamentos abaixo e responda nas colunas de acordo com a

possibilidade de vocé se comportar da maneira descrita:

(Situacdo 1) Vocé estd no seu caminho para um fim de semana de férias. Um caminh&o muito
lento esta dirigindo na sua frente. Uma linha continua separa vocé e o sentido oposto da estrada,
sinalizando que é proibida a ultrapassagem. Quais sdo as chances de vocé realizar, mesmo
assim, a ultrapassagem?

0(0) 5 (5) 10 (10)

(Situacdo 2) Vocé estd indo com seus amigos para um bar na noite de sdbado em trés carros e
vocé é o motorista de um deles. VVocé esta mantendo contato visual com os outros dois carros,

gritando pela janela e fazendo sinais. Vocés chegaram a um cruzamento sinalizado, um dos
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carros passa com o sinal verde, o outro ultrapassa ja com sinal amarelo e vocé é o terceiro. O
semaforo ficou vermelho. Quais sdo as chances de vocé passar o sinal vermelho para ficar com
seus amigos?

0 (0) 5 (5) 10 (10)

(Situacdo 3) E segunda-feira de manha. Vocé dirige seu carro a caminho do trabalho. E a
terceira vez no ultimo més que vocé vai se atrasar. Seu chefe ameacou puni-lo e ndo deixar
vocé tirar férias. Quais séo as chances de vocé conduzir a 80 km/h dentro da cidade (o limite
de velocidade é de 60 km/h)?

0 (0) 5(5) 10 (10)

(Situacao 4) Vocé conhece uma pessoa em uma festa. Vocé gosta dela e comecam a conversar.
Vocé se oferece para leva-la para casa. Ela concorda e mostra-lhe o caminho, dando-lhe
instrugdes exatas. Ela mostra um atalho, que inclui entrar em uma rua com um sinal de "proibido
seguir em frente". Quais sdo as chances de vocé entrar nessa rua?

0 (0) 5 (5) 10 (10)

(Situacdo 5) Vocé teve uma briga com seus pais depois de um dia terrivel. As férias que vocé
estava tdo ansiosamente esperando foram canceladas, vocé iniciou um trabalho chato e a
pessoa gque vVoceé estava pensando em namorar nao retorna seus telefonemas. Vocé pega o
carro, liga a masica alta e apenas dirige na estrada. Quais séo as chances de vocé conduzir a
110 km/h (o limite de velocidade é de 80 km/h)?

0 (0) 5 (5) 10 (10)

(Situacdo 6) Alguém “corta a sua frente” um pouco antes da sinaleira. A sinaleira fica amarela
e, quando vocé se aproxima, muda para vermelho. Quais sdo as chances de vocé cruzar o sinal
vermelho e gritar com quem lhe "cortou a frente"?

0 (0) 5(5) 10 (10)

(Situac&o 7) E inverno. Esta chovendo e ficando escuro. Vocé esté dirigindo um carro esporte
novo, em uma estrada. Nao ha outros carros visiveis a frente. Vocé percebe um sinal de

"curva acentuada”. Quais sdo as chances de vocé continuar dirigindo a 120 km/h?
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0(0) 5 (5) 10 (10)

(Situacao 8) Seu chefe pediu-lhe para trazer a ele uma coisa importante. Vocé estd em um
engarrafamento muito longo e irritante, e estd com medo de que ndo va fazer a entrega na hora
certa. Quais sdo as chances de vocé ir para o acostamento a fim de ultrapassar o
congestionamento?

0 (0) 5(5) 10 (10)

(Situacéo 9) Vocé esté voltando de um bar. Vocé bebeu duas cervejas e estd um pouco cansado.
Vocé esta dirigindo um carro cheio de amigos, que estdo gritando-lhe para acelerar. Quais sdo
as chances de que vocé conduzir a 140 km/h?

0 (0) 5 (5) 10 (10)

(Situacdo 10) Vocé chega em casa numa sexta a noite, depois de uma semana dificil. Estd muito
cansado e morrendo de vontade de ir para a cama, mas um de seus melhores amigos esta dando
uma festa e todos os seus amigos estardo la. VVocé simplesmente ndo pode perder. Vocé pega as
chaves do carro e sai. Quais sdo as chances de vocé realmente conduzir o carro?

0 (0) 5(5) 10 (10)

(Cenario 3 — Baixo e Alto Apelo ao Medo) - video Desarme-se — manipulagéao 2

Qual a velocidade que o condutor esta dirigindo?

(Cenario 4 — Controle) — video Japonesa dobrando Camiseta

Quial a cor da camiseta?

Quado realista é o cenario do video? Utilize uma escala de 1 (muito irrealista) a 5 (muito realista).
Responda a pergunta, marcando o item da escala que melhor representa sua opiniao.

QO Muito Irrealista (1)

Q lrrealista (2)

O Nem irrealista, nem realista (3)
QO Realista (4)

Q Muito Realista (5)
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Para responder as questdes abaixo, utilize uma escala de 1 (muito baixo) a 5 (muito alto).
Responda a pergunta, marcando o item da escala que melhor representa sua opinido.

Baixo (2) Alto (4)

’ Muito baixo Nem baixo, Muito alto

(1)

nem alto (3)

©)
Auvalie o quanto o video que vocé

acabou de assistir lhe o o Q Q Q
proporcionou medo. (1)

Considerando as  campanhas
publicitarias em geral, para vocé o
video apresentado tem um apelo
ao medo: (2)

Vocé entende que o video
apresentado tem um impacto sobre
a mudanc¢a do comportamento das o o o O Q
pessoas com relagdo a seguranga
no transito: (3)

Leia atentamente as frases abaixo e responda conforme sua percepgao: (considere a escala de 1
- a frase me fez sentir muito pouco medo, até 5 - a frase me fez sentir muito medo. Responda

marcando o item da escala que melhor representa sua opiniéo)
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A frase ndo
A frase me me fez A frase me A frase me
fez sentir sentir nem fez sentir
pouco muito, nem muito
medo (2) pouco L) medo (5)

medo (3)

A frase me
fez sentir

muito fez sentir

pouco
medo (1)

Ser causador ou vitima de um
acidente de transito pode prejudicar o o o o @]
sua vida gravemente. (1)

Acidentes de transito sdo 0s maiores

causadores de morte entre jovens. o o o Q @]
)

Um acidente de transito pode causar

sequela irreversivel, como o o o o o

amputacdlo de  membros ou
paralisias permanentes. (3)

Adotar um comportamento de risco
no transito é  socialmente O O O O] O
inaceitavel. (4)

Mais de 46.000 brasileiros morrem
por ano em decorréncia de acidentes O O O] O O]
de transito. (5)

Acidentes de transito matam mais

de 125 pessoas por dia no Brasil. (6) Q Q Q Q Q
Acidentes de transito matam mais

de 1,2 milhdes de pessoas no mundo o o o O o
por ano. (7)

30% de todos os Obitos ocorridos no

Brasil sdo decorrentes de acidentes @) O Q Q Q

de transito. (8)

Comportamento  arriscado  no
transito aumenta a possibilidade da o o O] o o
ocorréncia de acidentes. (9)

Leia atentamente 0s questionamentos abaixo e responda nas colunas de acordo com a

possibilidade de vocé se comportar da maneira descrita:

(Situacdo 1) Vocé esta no seu caminho para um fim de semana de férias. Um caminh&o muito
lento esta dirigindo na sua frente. Uma linha continua separa vocé e o sentido oposto da estrada,
sinalizando que é proibida a ultrapassagem. Quais sdo as chances de vocé realizar, mesmo
assim, a ultrapassagem?

0(0) 5 (5) 10 (10)

(Situacdo 2) Vocé estd indo com seus amigos para um bar na noite de sdbado em trés carros e
vocé é o motorista de um deles. Vocé esta mantendo contato visual com os outros dois carros,
gritando pela janela e fazendo sinais. Vocés chegaram a um cruzamento sinalizado, um dos
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carros passa com o sinal verde, o outro ultrapassa ja com sinal amarelo e vocé € o terceiro. O
semaforo ficou vermelho. Quais sdo as chances de vocé passar o sinal vermelho para ficar com
seus amigos?

0 (0) 5 (5) 10 (10)

(Situacdo 3) E segunda-feira de manha. Vocé dirige seu carro a caminho do trabalho. E a
terceira vez no ultimo més que vocé vai se atrasar. Seu chefe ameacou puni-lo e ndo deixar
vocé tirar férias. Quais séo as chances de vocé conduzir a 80 km/h dentro da cidade (o limite
de velocidade é de 60 km/h)?

0 (0) 5(5) 10 (10)

(Situacao 4) Vocé conhece uma pessoa em uma festa. Vocé gosta dela e comegcam a conversar.
Vocé se oferece para leva-la para casa. Ela concorda e mostra-lhe o caminho, dando-lhe
instrugdes exatas. Ela mostra um atalho, que inclui entrar em uma rua com um sinal de "proibido
seguir em frente". Quais sdo as chances de vocé entrar nessa rua?

0 (0) 5 (5) 10 (10)

(Situacdo 5) Vocé teve uma briga com seus pais depois de um dia terrivel. As férias que vocé
estava tdo ansiosamente esperando foram canceladas, vocé iniciou um trabalho chato e a
pessoa gque vVoceé estava pensando em namorar nao retorna seus telefonemas. Vocé pega o
carro, liga a masica alta e apenas dirige na estrada. Quais séo as chances de vocé conduzir a
110 km/h (o limite de velocidade é de 80 km/h)?

0 (0) 5 (5) 10 (10)

(Situacdo 6) Alguém “corta a sua frente” um pouco antes da sinaleira. A sinaleira fica amarela
e, quando vocé se aproxima, muda para vermelho. Quais sdo as chances de vocé cruzar o sinal
vermelho e gritar com quem lhe "cortou a frente"?

0 (0) 5(5) 10 (10)

(Situac&o 7) E inverno. Esta chovendo e ficando escuro. Vocé esté dirigindo um carro esporte
novo, em uma estrada. Nao ha outros carros visiveis a frente. Vocé percebe um sinal de

"curva acentuada”. Quais sdo as chances de vocé continuar dirigindo a 120 km/h?
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0(0) 5 (5) 10 (10)

(Situacao 8) Seu chefe pediu-lhe para trazer a ele uma coisa importante. Vocé estd em um
engarrafamento muito longo e irritante, e estd com medo de que ndo va fazer a entrega na hora
certa. Quais sdo as chances de vocé ir para o acostamento a fim de ultrapassar o
congestionamento?

0 (0) 5 (5) 10 (10)

(Situacéo 9) Vocé esté voltando de um bar. Vocé bebeu duas cervejas e estd um pouco cansado.
Vocé esta dirigindo um carro cheio de amigos, que estdo gritando-lhe para acelerar. Quais sdo
as chances de que vocé conduzir a 140 km/h?

0 (0) 5 (5) 10 (10)

(Situacdo 10) Vocé chega em casa numa sexta a noite, depois de uma semana dificil. Estad muito
cansado e morrendo de vontade de ir para a cama, mas um de seus melhores amigos esta dando
uma festa e todos os seus amigos estardo la. VVocé simplesmente ndo pode perder. Vocé pega as
chaves do carro e sai. Quais sdo as chances de vocé realmente conduzir o carro?

0 (0) 5(5) 10 (10)

Qual o objetivo deste estudo?

Estamos nos encaminhando ao final da pesquisa e sdo necessarias somente mais algumas

informagdes.

Género

QO Masculino (1)
O Feminino (2)

Qual sua idade



Renda Mensal (renda Pessoal Bruta)

Menos que R$500,00 (1)

Entre R$501,00 e R$1.000,00 (2)
Entre R$1001,00 e R$2.000,00 (3)
Entre R$ 2.001,00 e R$ 3.000,00 (4)
Entre R$ 3.001,00 e R$ 4.000,00 (5)
Mais que R$4.000,00 (6)

Né&o tenho renda pessoal (7)

CO0000O0

Quial seu estado civil:

Q Solteiro (1)
Q Casado (2)
Q OQutro (3)

Possui filhos:

QO Sim (1)
QO Nao (2)

Vocé dirige mais na:

O Cidade (1)
QO Estrada (2)
O Cidade e estrada (3)

Vocé ja se envolveu em acidente de transito?
QO Sim (1)
O Néo (2)

Em quantos?
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Qual a gravidade do acidente? (se sofreu mais de um acidente, sinalize com base no que lhe

pareceu mais grave)

Q Sem gravidade, apenas alguns danos materiais (1)

Q Pouca gravidade, apesar da grande perda material (2)

QO Média gravidade, houve ferido, mas com ferimentos leves (3)

Q Grave, houve ferido e esse teve de ser atendido em hospital (4)

QO Muito Grave, com pessoas gravemente feridas ou até morte no acidente (5)
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Algum familiar proximo — pai, mée, irmaos, esposa (0), filhos (as) — seu ja se envolveu em
acidente de transito?

O Sim (1)
O Néo (2)

Em quantos?

Qual a gravidade do acidente? (se seu familiar sofreu mais de um acidente, sinalize com base
no que Ihe pareceu mais grave)

O Sem gravidade, apenas alguns danos materiais (1)

O Pouca gravidade, apesar da grande perda material (2)

O Média gravidade, houve ferido, mas com ferimentos leves (3)

QO Grave, houve ferido e esse teve de ser atendido em hospital (4)

QO Muito Grave, com pessoas gravemente feridas ou até morte no acidente (5)

Obrigada pela sua participacao!
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