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RESUMO

Este estudo analisa como o nivel de cognicdo d@ngouniversitarios se relaciona
com a comunicacdo persuasiva utilizada em anudedslefonia mével publicados na revista
Veja, nos ultimos trés anos, e 0 envolvimento desten a operadora de telefonia celular em
uso atualmente. O tema é a publicidade e os raesptd pesquisa foi realizada com um
grupo de 271 estudantes universitarios de difeseciiesos da ESPM-RS e da PUCRS, nos
meses de novembro e dezembro de 2009. Para aifgljetivos, utilizou-se um método de
pesquisa dividido em duas etapas: a etapa expliaratéapds, uma etapa descritiva. Na etapa
exploratoria foram elaborados e validados os instntos de coleta de dados para
envolvimento com a operadora e para a mensagermgsera dos anuncios. Com o uso de
andlise estatistica, na etapa descritiva, forampeoados os niveis de cognicdo utilizando o
instrumento Need for cognition- NfC e os principais componentes de cada um dos
constructos: envolvimento e anuncio persuasivo.nia@eira geral, pela analise descritiva
entre os niveis de cognicdo (alto, médio e baixehelvimento, com cinco fatores, forma
apontados que somente dois fatoiRecursos edesign dos aparelhose Portabilidade e
cobertura nas ligacdesapresentaram significancia estatistica com o rdeetognicdo dos
estudantes. Concluiu-se, também, que ndo existeiagdo entre 0s niveis de cogni¢do e a
preferéncia dos estudantes com relacdo aos elesn@atoomunicacao persuasiva, presentes
em quatro conjuntos de anuncios de telefonia mé&eekcomparacao entre envolvimento com
a operadora e a preferéncia dos anuncios perssasiservou-se que existe diferenca
significativa entre os fatores de envolvimenWantagens da operadora Atendimento e
confianca na operadorae Preocupacdo com a Ecologiag a preferéncia pelos anuncios
persuasivos que utilizam EBxploracdo dos sentimentos, a Simplificacdo, o Examp e o

Contagio psiquico

Palavras-chave Comunicacdo. Comunicacao persuasiva. EnvolvimewgnicdoNeed for
Cognition - NfC



ABSTRACT

This study examines how the level of cognition oliyg graduates, is related to
persuasive communication used in mobile ad pubdisheVeja magazine in the last three
years, and with their involvement with the mobilgecator in use today. The theme is the
publicity and the receivers. The research was coieduwith a group of 271 university
students from different courses of ESPM-RS, PUCRSthe months of November and
December of 2009. To achieve the objectives, wel aseesearch method divided into two
stages: the exploratory stage, and after a stepripdge. At the exploratory stage were
developed and validated instruments for data didledor engagement with the operator and
the persuasive message of the ads. Using statisticysis, the descriptive stage, we
compared the levels of cognition using the instmineed for cognition - NFC and the main
components of each of the constructs: involvemewnt ad persuasiveness. In general, the
descriptive analysis between levels of cognitiamw(l medium and high) and involvement,
with five factors, showed that only two factoResources and design of equipmerdnd
Portability and coverage for the bonds, with statistical significance leweignition of the
students. It was concluded also that there is socation between levels of cognition and
preference of students to the elements of perseiagimmunication present in four sets of
mobile ads. In comparison with the operator involeat and the preference of persuasive
ads, we observed significant differences betweerfdbtors involvedAdvantages of health
insurance, Attendance and confidence in the carrieand Concern for ecology and the
preference of persuasive ads that Ogeration feelings, the Simplification, Exaggeratia

and Psychic contagion

Keywords: Communication. Persuasive communication. Invokem Cognition. Need for
Cognition - NfC.
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1 INTRODUCAO

Na sociedade, de maneira geral, as relacdes entpessoas dependem do modo
como se comunicam. Nos negécios, mais especifid@manmarketing ocorre, da mesma
forma; o sucesso das relagBes econbmicas deperefecdicia das comunicacdes, pois é um
dos elementos estratégicos narketing Dentre as maneiras de ajuste entre producdo e
consumo esta o uso da pratica mercadoldgica, queste em levar o consumidor, mediante
a publicidade e técnicas de marketing, ao consUpAdNDRONI, 1994). O consumo €é a
utilizagdo de um bem ou servico por um individuo woa empresa, como também €é o
objetivo e a fase final do processo produtivo. Qetdimd de quem produz é conhecer e
satisfazer as necessidades dos consumidores gaev@de acordo com fatores como idade,

sexo, grau de instrucéo, entre outros.

A publicidade se apresenta como um instrumento a@eunicacdo persuasiva,
informando, convencendo e utilizando apelos emstoam a finalidade de atuar na conduta
dos consumidores. Segundo Roiz (1994, p. 51), kopmldde

[...] tem como objetivo poder vender os seus praslapoiando-se nas emocgdes de
auto-satisfacdo narcisista ou de prestigio so@auhs audiéncias, adquirindo uma
grande relevancia de estar na moda e sentir-senjoaaente, belo e sédo, assim
como desfrutar bens considerados como de prestigio.

Sob a visdo mercadoldgica, Solomon (2002) saligni 0 consumidor procura
obter o maximo de informacédo para agregar ao gsaljé sobre um produto, pesando pontos
fortes e fracos de cada alternativa para, finalmyaruncluir sua decisdo de compra. Entender
como a informacao é recebida e os critérios dellesastabelecidos na compra do produto
deveriam ser exaustivamente estudados pelos iséeles no assunto. Sugere que 0s produtos
deveriam ser desenvolvidos, salientando atributlesj@ados e estratégias promocionais, de
forma a oferecer tipos de informacdo com mais poskde de serem desejados e nas formas

mais eficazes.

Para McDaniel e Gates (2003, p. 6), o marketing] “¢ o processo de executar a
concepcao, 0 aprecamento e a distribuicdo de jdé&ass e servicos para criar trocas que

satisfacam os objetivos individuais e organizadmh&a pelo menos duas partes envolvidas
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nessas trocas e cada uma tem alguma coisa inteessaferecer a outra e elas ocorrem

guando existe comunicagao entre as partes.

Numa pesquisa realizada em Londres, Madri e PBASEN, 2006), entre 2002 e
2004 foi constatado que os telefones moéveis sawlmgias afetivas, ou sejam, objetos
utilizados como forma de expresséo e de troca mkanmsentos e emogdes. E uma maneira de
estar em contato com amigos e parentes, além de tEmmero de telefone das pessoas
conhecidas. Maffesoli (1998) afirma que a comurdioa€ um dos elementos mais marcantes
de uma cultura nascente, que se distancia da a&ultiar modernidade e que vem

revolucionando todo o estar-junto pés-moderno,gneando um reencantamento do mundo.

Nos ultimos anos, com o advento da telefonia m&@éleqiiéncia com que ocorre a
troca de aparelhos vem acontecendo de forma maptda. Um modelo sofisticado simboliza
0 sonho destatuse estilo de vida, como um carro de luxo ou umgiel@e marca. Para os
adolescentes, ele € o ponto de contato com 0s ajr8gf@ para combinar um cinema, seja
para jogar umgame Essa massa de usuarios, equipados com dispssitada vez mais
potentes e conectados a redes velozes, esta dagdm@ uma revolucao tecnoldgica capaz
de superar em importancia e escala o fenémenaeiaén (TEIXEIRA JUNIOR, 2005).

Para Keegan (2010, p. 7), em uma reportagem naljdero Hora, o ano de 2010
sera o ano do celular, pois “[...] nenhum outrodpto de consumo lhe chega perto, em
termos de inovacdo continua e canibalizacdo de®ouirodutos combinada a uma répida
expansdo da base de usuarios.” Em 2009 houve uetagle 7% nas vendas de celulares,
segundo a empresa Nokia, que espera para estaraaomento de 10%. A guerra entre as
operadoras pelo mercado envolve muito dinheiro eampanhas para a manutencéo e
obtencdo de mais clientes faz com que essas opasatencem continuamente novas
promocdes, com apelos bastante criativos e comoodos mais diversos elementos de

comunicacao persuasiva em seus anuncios publgtari

Os anuncios publicitarios visam a chamar a aterd@® consumidores para as
qualidades do produto e utilizam os recursos dwtexda imagem (SANCHEZ GUZMAN,
1993). As funcdes do texto sdo: identificar o ptodoor meio da identidade, ou nome do

produto; atribuicdo de uma personalidade, enfatizas qualidades do produto e a exaltacao
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do nome. Uma das concepg¢fes da imagem publicéddaconcepcdo motivacionista que,
segundoRey (1992), procura encontrar 0s motivos que levarpessoas a escolherem um
determinado produto. Estudos psicoldgicos inigiaistravam um homem determinantemente
racional em suas escolhas; logo apds este homendeftmido como um ser movido
totalmente pelas emocdes (ESPINALT, [19737?]). Estor enfatiza que além dos fatores
psicolégicos, existe a necessidade de conhecerirasppis caracteristicas do grupo a ser
influenciado pela mensagem publicitaria. Nesteidenitplementou-se o presente estudo que
procurou relacionar os diferentes elementos de n@agdo persuasiva, utilizados em
anuncios publicitarios graficos de telefonia celuleom o nivel de cognicdo dos jovens
universitarios e, também, com o envolvimento desses a operadora utilizada atualmente.
O comportamento dos jovens universitarios submgtadanincios publicitarios de telefonia
movel, sugerido aqui, pressupde que apelos rasior@ém de questbes racionais de
envolvimento com a operadora de telefonia movegjas relacionados com alto nivel de
cognicao desses estudantes universitarios. Jqnetssaemocionais encontrados em anuncios
de telefonia mével e também presentes no envoltoneam a operadora estejam ligados ao
nivel baixo de cognicdo. O nivel de envolvimentoedere a importancia dada ao produto ou
servico pelo consumidor (MITTAL, 1985 apud TONETTZD09; ZAICHKOWSKY, 1985
apud TONETTO, 2009); é também considerado um estadivacional.

As pessoas possuem duas rotas distintas de prowsdsa- a rota central e a
periférica (PETTY; CACIOPPO, 1986). A rota ceneata ligada ao conteudo da mensagem,
Ou seja, procura uma avaliacdo racional dos argiosgmimarios desta mensagem, que Sao
os atributos e beneficios do produto. Quando aicagné alta, o receptor elegera a rota
central de persuasdo. Por outro lado, a rotaépesdf se detém em argumentos periféricos da
mensagem, como cenarios, mdasica, entre outros,lvemdm um baixo processamento
cognitivo, mais ligado a intuicéo e, portanto, ameional. Quando a cogni¢cao € baixa, a rota
periférica é acionada no receptor da mensagemaNiss;do, foi proposto esse estudo que
relaciona cognicao de estudantes universitarioauoicacao persuasiva, envolvimento com a

operadora.

A pesquisa foi realizada com os alunos do CursGmeuacao da Escola Superior
de Propaganda e Marketing — ESPM/RS e da Pontificigersidade Catdlica do Rio Grande
do Sul — PUCRS, em novembro e dezembro de 2009.
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Existe, entdo, o interesse pessoal em compreerdguel forma os elementos de
comunicacao persuasiva e o envolvimento com a dpeastao relacionados com o nivel de
cognicdo dos sujeitos, em um mundo globalizado, @wesso aos diferentes objetos
tecnolégicos, como forma de se comunicar instaataeate com 0s amigos e parentes,

reduzindo distancias e estabelecendo novos tiposlal@onamentos.

Pode-se expressar a questdo central desta tesegdats forma: € possivel
estabelecer a relacdo entre o nivel de cognicdoudn®rsitarios, o envolvimento com a
operadora de telefonia movel e os elementos de micagdo persuasiva em anuncios

publicitarios?

As hipoteses a serem testadas foram:

a) Ha relacdo entre o nivel de cognicéo e os elemgmicgsiasivos utilizados em
anuncios publicitarios impressos de telefonia mével

b) existe relacdo entre o nivel de cognicdo e o emeivto com a operadora de
telefonia moével;

c) ha relacdo entre os elementos persuasivos utibzawioanuncios impressos de
telefonia moével e o nivel de envolvimento com aragera em uso,

atualmente.

Os consumidores tém diferentes formas de procagsaferéncia entre um conjunto
de opcdes. O efeito do nivel de elaboracdo ou cagrsobre a escolha de um conjunto de
anuncios de telefonia mével e sobre o envolvimentn a operadora foi aqui proposto com a
intencdo de estudar o comportamento do jovem wsitden. Esta tese visa a identificar os
grupos de cognicéo, e entende-se que os alunasfickdos como de alta cognicédo tendem a
escolher anuncios com apelos persuasivos que zarfaty raciocinio l6gico e tém um maior
grau de envolvimento com a operadora. J&, os aklassificados como de baixa elaboragéo
privilegiam a escolha de anuncios com apelos psisagmque tém forte apelo emocional e,

menor grau de envolvimento com a operadora.

Este estudo tem como tema principal a publicidadg eeceptores. As operadoras de

telefonia mével investem grandemente em publicidadecurando persuadir novos clientes,
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além de buscar adesdo dos clientes da concorréoigieecendo planos atrativos, com
descontos. Disponibilizam, também, aparelhos degagieom mensalidades altas e bénus para

gastar em ligacGes, entre outras tentacdes.

Os jovens estdo de uma forma geral ligados a tegi@ok as mudancas, e a troca de
aparelhos de telefonia mével € uma constante no on@versitario, e atualmente existe a
possibilidade de troca de operadora, sem alterdgdoimero do aparelho, o que acirra a
concorréncia. O celular da moda € aquele que tenaior nimero de recursos, como tirar
fotos, alta capacidade de memdria, area de cobedasign etc. Aquele que possui um
aparelho com as novas tecnologias do mercado detpoder da tecnologia de ponta, e o
destaque dentro do grupo de amigos. Estas inovagées utilizadas nos anuncios
publicitarios, chamando a atencédo para os recumsm®logicos dos aparelhos, aléem de
utilizar, também, outros apelos persuasivos conploexcdo dos sentimentos, personagens
famosos como atores de televisdo e esportisteandene nacional e internacional.

A relevancia do estudo se da pela originalidadeutiezacdo, nas pesquisas em
comunicacdo, da pesquisa qualitativa explorat@i@ada a quantitativa, descritiva, como
também pela proposi¢cdo de um estudo de comportantestas técnicas sdo muito usadas em
marketingno estudo de satisfagdo com marcas e produtosapliasacdes no estudo dos
elementos persuasivos em anuncios publicitariosressos ndo foram encontradas. Rey
(1992) relata as teorias que sustentam os modasatedo sistema publicitario, que incluem
trés interpretacfes principais, independentemeasendvas correntes doutrinarias que sao:
(1) a concepcgédo “classica”: depende das funcbeswdades mentais (condutivismo); (2) a
concepcao “motivacional”: apoiada nas diferentesolas da Psicologia profunda; (3) a
concepcao “semioldgica”. baseada no desenvolvimelstoSemiologia e da Linguistica
estrutural. A interpretagdo motivacional é a quergssa nesta tese, pois se baseia na conduta
dos receptores da mensagem, ressaltando os aspaghifecativos relacionados com a

imagem e que se dirige ao inconsciente.

Este tipo de pesquisa pode vir a contribuir, noitordplicado, para a identificagao
dos atributos de envolvimento com a operadora ecawerchm ser mais desenvolvidos nos
anuncios persuasivos a fim de despertar a atergsgicedeptores da mensagem. Desta forma,

0S jovens universitarios investigados, segmentadgando o grau de cogni¢ao, poderiam vir
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a ser influenciados por anuncios que estivessamioslados com as suas necessidades e que
fossem de facil entendimento. A contribuicdo, ndiémacadémico, se da pela insercdo de
uma abordagem quantitativa no estudo dos elem@eissiasivos, presentes nas mensagens

publicitarias, no envolvimento e na cognicao dasdsmtes.

O objetivo principal € analisar a relagdo entre rigeis de cognicdo dos
universitarios da Escola Superior de Propagandaagkeéiing — ESPM e da Pontificia
Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul - PUGRS envolvimento com a operadora
preferida (Claro, Oi, Tim,Vivo e Nextel) e os eletes de comunicagdo persuasiva em
anuancios de telefonia celular da revista Veja, pagos por semelhanca de regras

persuasivas.

Para atingir o objetivo geral do trabalho, algurgetivos especificos foram

propostos:

a) ldentificar no grupo de alunos aqueles com baixédim ou alto nivel de
cognicéo;

b) selecionar os anuncios de telefonia mével da @eWwsja, nos dltimos trés
anos, com elementos comuns de comunicacao perauasiv

c) verificar o nivel de envolvimento dos jovens comoperadora em uso,

atualmente.

A Figura 1, abaixo, mostra um modelo simplificadss delacbes entre nivel de

elaboracao, nivel de envolvimento e apelo persaasiv

Nivel de
Elaboracao
(baixo, médio e alto

Nivel de Apelo persuasivo d
envolvimento com anuncio da operado
operadora de telefonia movel

Figura 1 — Modelo simplificado da relacéo entrerig@o, envolvimento e persuaséo
Fonte: Elaborado pela autora.
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O corpusdo estudo foi constituido por quatro conjuntosadéncios publicitarios da
revista Veja,Anexo C, classificados segundo os elementos de comunicpe&guasiva
identificados nesses anuncios, que sdo: a Explordod sentimentos, a Simplificacdo, o
Exagero e o Contagio psiquico, encontrados noscamgidas operadoras de telefonia moével
da Claro, Nextel, Oi, TIM e Vivo. Cada conjunto é&nmposto por dois anuncios,
independentes do tipo de operadora. Para o elenteqitwracdo dos sentimentos, foram
selecionados dois anuncios da operadora Claro, apaleece um casal de namorados e dois
garotos, respectivamente. A Simplificacdo do agelorepresentada por um slogan “Eu
posso” da operadora Oi e a tecnologia de pontardaparelho da operadora Tim. O elemento
Exagero e desvio da informacdo possui um anuncidida e outro da Oi, onde aparecem
jovens ouvindo musica e na Exploracdo do Contagimurco foram selecionados dois
endossadores famosos, Jodo Derly, do Judd, dadoper®i e a atriz Camila Morgado da
operadora Nextel. Devido as continuas inovacdemlégicas dos aparelhos oferecidos pelas
operadoras foram escolhidos os anuncios das edigi2807, 2008 e 2009.

O capitulo 2 desta tese é composto pelas subséc¢des3, 4, 5, 6, e 7 que sdo
basicamente tedricas e tém como objetivo a cor&ird@s categorias de analise, além de
auxiliar no estudo das relagbes entre o nivel dmicéo, o envolvimento e os anuncios

persuasivos.

Nesta primeira parte, estabelecem-se alguns cosctatricos necessarios para o
desenvolvimento desta pesquisa, procurando a daatzacédo do objeto de estudo. A
comunicacao é o eixo central; assim, a primeir@sepordou as teorias da comunicacao
desenvolvidas por Harold Lasswell, Claude ShanwWitbur Schramm. Apresenta, também, a
visdo de Wolf (2002), que estabeleceu as conexb@s es paradigmas dominantes em
diferentes etapas; dentro deste contexto, enceatra- teoria empirico-experimental ou

persuasao.

A comunicacao persuasiva, na segunda secao, éaalbosdb a perspectiva de regras
e técnicas que visam a convencer alguém sobresidé@iprodutos. Pode ser dividida em trés
géneros comunicativos: persuasao cognitiva, idézddgu comercial. Esta Ultima utiliza a

publicidade em forma de anuncios comerciais.
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A publicidade, na terceira secdo, estd apresentadzo forma de informar e
persuadir o receptor da mensagem. Ela cria despjesse transformam em necessidade de
obtencdo e acdo. Baseia-se em dois componentesedsagem publicitaria: o texto e a
imagem. Dentro do componente imagem existem trésepgdes da sua funcéo: a classica,
motivacionista e a semiologia. A concepg¢ao motmaista procura encontrar os motivos que
levam as pessoas a fazerem escolhas. Inicialm@&studos psicolégicos apontavam para o
lado racional do homem em que toda a acao eraaldgjcapos varios estudos, esta idéia foi
abandonada e descobre-se que o homem €é um searbasie emocional, movido por
impulsos e instintos. As pesquisas sobre motivagdem levar em conta, além dos fatores
psicologicos, o conhecimento do grupo a ser estudar meio da investigagdo motivacional
€ possivel ter acesso, com o uso de estudos ddeatie dos motivos, ao que ocorre com 0

comportamento humano.

Na quarta secao aborda-se o consumo, onde a @guiagcbem de consumo pode
ocorrer para fins de satisfacdo das necessidadgesabé/ou supérfluas do homem. Estudos
demonstram que os objetos inanimados possuem urteaguactiva significante na vida dos
homens e dentro do sistema de valores da socielatibelece-se uma corrente entre o
objeto e 0 homem, que resulta na compra do olfgtoalguns casos, o ato de consumir nao
se da pela funcionalidade do objeto e sim peloefgieepresenta socialmente, como simbolo.
Qual o significado do consumo, na sociedade afatfer-se-ia afirmar que ha um consumo
particular ou que pode ser generalizado segundwipios, classificacbes e valores? A
resposta depende da abordagem tedrica utilizad#brd dos pensadores Néstor Canclini e
Gilles Lipovetsky apresentam estes temas e forasaltadas as diferentes percepcdes de
cada um. A sociedade de consumo, de forma geogba@o de fundo desta tese, no qual estdo
presentes 0s jovens universitarios, com estilogdi® afirmacéo de identidades e praticas de

consumo.

A quinta secdo apresenta as formas de comunicaitidadas pelo homem desde os
primordios da civilizagdo, primeiramente os dessnh@s cavernas, mais tarde os discursos
politicos, na Grécia, a escrita, a imprensa, corauielefone, a televiséo, a internet, ou seja, a
evolugdo nas formas de comunicagdo e nas sociedBdesite-se a influéncia de novas

tecnologias na sociedade e as mudancas decordast@®vos inventos.
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Na sexta sec¢do apresenta-se um histérico da invergdelefone e sua expanséo
geogréfica e tecnolégica até a chegada oficial elolar, em abril de 1972. Atualmente o
namero de telefones moveis, segundo a Agéncia Nalcte Telecomunicacdes — ANATEL
supera os 175 milhdes de aparelhos. Esses aparaléos de permitir ligacdes a longas
distancias, vém equipados com radio, televisacernet com acesso a paginas como
messengelorkut, facebooktwitter, entre outros. Os jovens constantemente estdo ttoa
aparelhos, desejando adquirir o celular da modan, ©@is recursos, aléem de estarem em
permanente contato com amigos e familiares. El¢é8oemais bem informados, mais
conectados e ocupam grande parte do tempo em desoformacdes. Existe alguma relacéo
entre a forma como o jovem recebe a mensagem ftabéce a elaboracdo cognitiva desta
mensagem? Tem opinido formada sobre a qualidadeoxda pelos produtos ou servicos de
telefonia movel e esta opinido esta relacionada camivel de cognicdo do estudante? E a
escolha dos anuncios persuasivos se relaciona dipo de envolvimento com a operadora
de telefonia movel? Na secéo sete é abordado oartempento do consumidor, a cognicao e

0 envolvimento.

No capitulo 3 é apresentado a metodologia utilizedese, cujo método foi dividido
em duas etapas: exploratoria e descritiva. Osuim&ntos de pesquisa utilizados, na etapa

exploratéria, foram:

a) Questionario com questdes sobre o envolvimento @@peradora, adaptado
de Tonetto (2009);

b) conjunto de quatro andncios selecionados na reVisfa, segundo as regras
persuasivas de Roiz (1994);

c) questionario do nivel de cognicadeed for Cognition- NfC), adaptado por

Deliza et al. (2003) para a lingua portuguesa.
Utilizou-se, na etapa descritiva, a Analise FatoNRlltipla com covariaveis —
MANCOVA, para relacionar o nivel de cognicdo dosepgores com os tipos de argumentos

utilizados na mensagem publicitéria e o envolvimeam a operadora.

No capitulo 4 sédo apresentados os resultados.
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Por fim, no capitulo 5 sdo apresentadas as coasiiles finais do estudo.
Espera-se ter contribuido, com esta tese, parapkenmentacdo de um caminho

guantitativo no entendimento das relacdes entregai¢cdo, 0s elementos persuasivos e 0

nivel de envolvimento com a operadora, e, tambémna, @ auxilio de novos estudos na Area.
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2 AS BASES TEORICAS

Como primeira abordagem, optou-se pelo estudoetaa$ da comunicacédo, para a
compreensao do objeto principal da tese, segurekmoema de Lasswell, Nixon, Shannon e
Weaver, e Schram. A comunicagdo persuasiva enesatt@gada a abordagem empirico-
experimental ou psicolégico-experimental e as atHgas tedricas de Reardon (1991) e Roiz
(1994, 2002) foram necessarias. O enfoque € dagosaiasao comercial que utiliza anuncios
publicitarios. A publicidade é caracterizada comrmauforma de promover e estimular as
vendas, e utiliza a mensagem publicitaria, que @éooentre aquele que deseja vender o
produto ou servico e o consumidor. A funcdo da mgem € chamar a atencdo para o
produto, quando utiliza os anuncios impressos, sew principais elementos o texto e a

imagem.

O consumo € o objetivo final da publicidade e agdiscutido segundo a abordagem
dos pensadores Canclini (1999), Lipovetsky (20052 e Debdrd (1997). Em seguida,
abordam-se as formas de comunicacdo humana, aslogi@s de comunicacdo, para se
chegar na origem do telefone celular e no relac@mmio dos jovens com este aparelho. O
estudo deste comportamento € desenvolvido a parttompreensao da relacdo entre o nivel
de cognicdo dos estudantes universitarios, os sgsosuasivos utilizados em anuncios

impressos de telefonia movel, e o nivel de envavito com a operadora.

2.1 AS TEORIAS DA COMUNICACAO

2.1.1 A Teoria Hipodérmica — Lasswell

Harold Lasswell, na década de 1930, nos Estadadodniendo como base as idéias
de Aristételes, compreendeu a comunicacao de acmmiocinco ambitos: o comunicador ou
o controle (quem); o conteudo ou a mensagem (diz&d; o meio (em que canal); a audiéncia

(para quem) e as repercussodes (com que efeitoq Wadlesses ambitos compreende campos
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de estudo da comunicacgéo: estudos sobre emissfigps@® linguagens, tecnologias e novas
midias, audiéncia e consequéncias e condicfesdpg@. Neste esquema de Lasswell, dois
problemas sdo apontados: € unidirecional, poioogsso de comunicacdo se da somente da
fonte para o receptor e oprime a intencionalidadenelicbes do emissor. Nota-se, entretanto,
que este professor da Universidade de Michiganemdendeu a comunicacdo somente pelo
ponto de vista tecnicista, que necessita somenterdeanal eletro-eletronico para aplicar o
termo comunicar. Os pesquisadores, segundo Reim&84), que compreendem a
comunicacdo como comunicacdo de massa (atinginémdegs publicos e por meio
tecnoldgico), descartam a convivéncia humana ermafgdo da estrutura social. Lasswell
também nao limitou o tipo de mensagem a ser coradaicapenas a transmissdo de
informacé&o, como os adeptos da teoria da informagde matematica da comunicacéo. Outro
ponto a ser salientado € com relacdo ao tipo da earddigo utilizados, néo se limitando as
primeiras sistematizagbes da semiotica que enfatiaalinguagem verbal. Outras trés
conceituacdes sdo também utilizadas para o termwmicacdo: como comunicacdo de
massa, transmissdo de informacdo e como codigalvdreimao (1994) chama a atencéo
para as varias significacdes deste termo e enfqtizase deve levar em conta o sentido em
gue este vocabulo é empregado. O esquema de Lh¢Bigeira 2), também é conhecido

como teoria hipodérmica.

QUEM
5 2
Diz o
com que QUE
EFEITOS
Comunicacio
4 3
a QUEM em que
CANAL

Figura 2 — Esquema de Lasswell
Fonte: Adaptacao feita pela autora, de Beltrdo{L97
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2.1.2 A Teoria Hipodérmica — Nixon

Durante a Il Guerra Mundial, Raymond Nixon, pesad® norte-americano,
modificou 0 esquema de Lasswell, acrescentado dwis componentes: as intencdes do

comunicador e as condi¢cfes de recepcao da menseg@mmostra &igura 3, abaixo.

QUEM
7 2
SOB QUE Diz o
CONDICOES QUE
6 Comunicaciao 3
COM QUE e
INTENCOES 3

CANAL

5 4

com que a QUEM
EFEITOS

Figura 3 — Esquema de Nixon
Fonte: Adaptacao feita pela autora, de Beltrdo{L97

2.1.3 A Teoria Matemética da Informacao — Shannon @eaver

Em sua monografié teoria matematica da comunicacél®49), o norte-americano
Claude Shannon fez um esboco do sistema geral me@ncacdo. A estrutura conceitual
proposta, resumida ri@gura 4, foi baseada na seguinte corrente de elementamta fla
informacé&o, que produz uma mensagem (as palavelataem um telefone); o transmissor,
que transforma a mensagem em sinais (o telefonsforana a voz em oscilagbes eletrbnicas);

o canal, que é o meio usado para transportar asqio cabo de telefone); o receptor, que
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reconstrdi a mensagem dos sinais; e o destincg @queessoa (ou objeto) a quem a mensagem
€ emitida. Shannon era matematico e engenheitdcel@ trabalhava nos laboratérios da
Bell Systems, filial da empresa de telecomunicagde®rican Telegraph and Telephone
(AT&T). O vocabulario utilizado por ele foi introdido nos estudos de Biologia
(MATTELART; MATTELART, 1992). A teoria matematicaadinformacgéo transformou-se
em um ponto de ligacdo entre disciplinas tdo dasrguanto a Fisica, a Matemética, a
Sociologia, a Psicologia, a Biologia Molecular, e Languistica. Estas disciplinas
compartilharam um procedimento analitico em comusando os conceitos do codigo, da

imagem, da mensagem, e da informagao.

FONTE

7 2
g IO TRANSMISSOR
MENSAGEM
- Comunicagdo
6 3
RECEPTOR SINAL
5 4
SINAL FONTE DE
RECEBIDO INTERFERENCIA

OU RUIDO

Figura 4 — Esquema de Shannon e Weaver
Fonte: Adaptacéo feita pela autora, de Beltrdo{(L97

2.1.4 A Teoria da Informacdo — Schramm

Wilbur Schramm adaptou o modelo eletrénico a cocagdio, entendendo que a
fonte e o comunicador sdo um sO e 0 receptor estindesao outro, e que o sinal € uma

linguagem (mensagem). Estabelece uma codificacdm gmaissor e uma decifracdo da
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mensagem pelo receptor; desta forma, introduz a&epe#io psicoldégica da mensagem
(BELTRAO, 1977).

FONTE

2

5
DESTINO CODIFICADOR/
COMUNICADOR

Comunicacio

4 3

DECIFRADOR/ SINAL
RECEPTOR

Figura 5 — Esquema de Schramm
Fonte: Adaptacéo feita pela autora, de Beltrdo{()L97

Schramm ainda modificou o esquema acifigura 5, para dialogos interpessoais,
qguando os interlocutores se alternam de emissamsrpceptores, havendo deedbackou
comunicacido de retorno, onde se pode avaliar adifieegdo da mensagem (BELTRAO,
1977).

Em 1952, o linguista Roman Jakobson utilizou aideda informacdo como uma
ferramenta fundamental para constituir a Ciéncididguistica. No seu ponto de vista, esta
teoria ofereceu para linguistas e antropdlogos undealo para construir uma teoria dos
sistemas, tanto dos sistemas linguisticos, quamt® sistemas afins (MATTELART,;
MATTELART, 1992).

Quase 30 anos mais tarde, o linguista norte-anmeriblpam Chomsky descreveu o
contexto histérico com os quais os modelos matewstile comunicagdo experimentaram

uma forte atracdo, como em circulos intelectuamac@€ambridge, em que a maior parte do
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desenvolvimento tecnoldgico era resultado de coagoues da Il Guerra. A teoria
matematica da comunica¢do com todas estas aprd@maecnologicas do comportamento
humano resultou em um extraordinario ganho. AsctéS humanas foram constituidas destes
conceitos. Segundo o autor, o grupo do conhecimeesta Area parecia estar ligado ao
grupo do poder (MATTELART; MATTELART, 1992).

Quando os matematicos norte-americanos criaranoraatda informacao, tinham
como objetivo fazer uma comunicacao telefonica s mfciente possivel, a fim de transmitir
a maior quantidade de informagdo com a menor cledei de unidades. A nocdo das
linearidades foi elevada a um ideal, em que o &Ulidesignou tudo que constituiu um
obstaculo. Este modelo foi subordinado completaenenuma finalidade, a de reduzir ao
minimo possivel o custo da mensagem entre os @bis,pou seja, o fato de que a relagcéo
entre 0 remetente e o receptor pode ser funciomingeterminada, lendo-se simplesmente

uma conta de luz ou de telefone.

A teoria dos sistemas, originada dos estudos dedlhgle Ludwig von Bertalanffy
utilizou o termo “funcdo”, cujo significado era .“Jo primado do todo sobre as partes.”
(MATTELART; MATTELART, 1992, p.62). A ciéncia poitta se constituiu em um campo
de aplicacédo desta teoria da comunicacdo de masease preocupou com o equilibrio da
sociedade com relacdo ao funcionamento do sist@mial 70 seu conjunto e com seus
componentes. O centro do problema estava nos £f@itwocados pelas mensagens (ou pelos
meios de comunicacao) e ndo especificamente sdbmmiga. O “ruido”, que tinha sido visto
como um “distUrbio”, passou a ser encarado como 'wirtade” (HOHLFELDT, 2001).

Outro grupo das pesquisas de comunicacdo de massaokente voltada para os
efeitos da comunicacao (audiéncias, campanhascpslipropaganda). O foco deste grupo é
o individuo, e os modelos tedricos foram a Teoipadérmica, a Teoria da bala mégica, entre
outras. A Teoria hipodérmica evidencia a onipoi@minmass media a vulnerabilidade do
individuo. Parte do pressuposto de que o homemepesdu vinculo com as instituicfes
sociais (igreja, familia, escola, ...) e 0s meiesdmunicacdo se encarregam de reunir e ditar
o comportamento desses individuos (HOHLFELDT, 2001)
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Segundo Gomes ([200-]), os estudos em comunica;aoreentram em Estudos dos
efeitos e Estudos da recepc¢éo. Nos estudos dogselfidi o interesse em medir o impacto dos
meios de comunicacdo sobre a audiéncia, ou as qu#rsgias da presenca dos meios na
sociedade contemporanea, e pressupde a finalizic@oocesso de comunicacdo. Os meios
comunicacdo de massa sdo entendidos como 0s supmmécos da comunicagdo como radio,
TV, cinema, revistas, jornais, como também pode wsaa metafora dos contetdos e
mensagens fornecidos por estes veiculos. As mamsggssuem conteudos que, de forma
explicita ou implicita, geralmente tém uma intend@&terminada. Nesta vertente entende-se
0 receptor como passivo e condicionado a um esqlisea de comunicacdo. Um exemplo
de modelo tedrico é a teoria da agulha hipodérmiémada de 30, além dos estudos
behavioristas, numa realidade diferente da atuarshall McLuhan e Walter Benjamin
compreenderam 0s meios de comunicacdo como te@@®lgge mudaram a forma de o

homem perceber o mundo.

Os Estudos de recepc¢ao pertencem a uma segunid@draeim que o receptor passa
a ter um lugar ativo e surge a tese dos “Usostdigagdes”, que consiste em hipervalorizar a
esfera da recepc¢éo e a funcdo dos meios é deamd®npara o atendimento das necessidades
dos sujeitos. Neste contexto, a recepcdo é indilidBortanto, passou-se da extrema
valorizacdo dos meios de comunicagdo de massa @adrgervalorizacdo do receptor.
Atualmente, os Estudos de recepcdo tentam relativiz importancia do receptor da
mensagem. O receptor ndo atribui sozinho os sogwifis, mas sua producdo de sentidos &
influenciada pelas relag6es familiares e socia#® Bl necessario estar em contato direto com
0S meios, pois por meio de suas relagcdes sociate-g® conhecer e comentar 0s
acontecimentos do cotidiano. Os Estudos de recemm@ideram o perfil dos receptores, ou
seja, idade, grau de instrucdo, classe socialias esracteristicas se constituem filtros na
relacdo com 0s emissores, meios e mensagens e sBlidadas para determinar a
seletividade dos receptores e limitar os efeitcan@ intencdo de atingir este publico, ja
existe uma atencédo na forma da producéo dos pragrantextos dos meios. Assim Gomes
([200-]) define o receptor “[...] como qualquer ividuo humano na situacédo especifica em
que participa de um processo comunicativo”, e ape&o é entendida como a decodificacao
e, dependendo da corrente tedrica, aplica-se tlesde o uso ou consumo dos meios de

comunicacao de massa até os processos de prodrigaataio.”
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Pode-se perceber que o sujeito, atualmente, naai€visto como uma massa sem
rosto que pode ser facilmente manipulada pelos snele comunicacdo de massa
(BARBERO, 2001). Aos poucos se foi observando ggsteseindividuos agiam de forma
diferente diante das producdes massificadas easfodam realizados nesta Area. Surgiram
grupos que até entdo pareciam ndo existir. A Aotogpia e a comunicacdo passaram a ser
Areas de referéncia nestes estudos. A Antropologi@studo do outro, a partir das diferencas
e a comunicacdo no estudo do sujeito e da lingua@esujeito, em questdo, é o receptor da

mensagem.

Com esta tese nao se pretendem aprofundar os sstadecepcéo, e sim entender
como a comunicacao publicitaria persuasiva atul, ass@tica domarketing, por meio do

conteudo das suas mensagens, e sdo percebidasgeamidores/receptores.

2.1.5 As Teorias da Comunicacao

As teorias da comunicacédo, apresentadas por Woli2)2 ndo seguem apenas um
critério cronoldgico, mas estdo ordenadas segunclintexto social, histérico e econdmico,
ou ainda, de acordo com o modelo de processo coativu que cada teoria dos meios de
comunicacdo apresenta. A analise destes fatoremitpeestabelecer conexdes entre as
diversas teorias dos meios de comunicacéo e espeafual o paradigma dominante em
diferentes etapas. Desta forma, podem-se enten@#s Qs problemas de comunicacdo de
massa que foram estabelecidos como fundamentaigi® @s que foram descartados para um

segundo plano.

O autor apresenta,

[...] nove momentos dos estudos sobre 0s meios ateurmicacdo: a teoria
hipodérmica, a teoria ligada a abordagem empinkpa#@mental ou da persuasao, a
gue deriva da pesquisa empirica de campo, a da dssgural-funcionalista, a
teoria critica do mass media, a teoria culturoldgims cultural studies e as teorias
comunicativas. (WOLF, 2002, p. 22).
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A persuasdo estd, neste contexto, ligada a tearipirieo-experimental, ou
psicolégico-experimental, que surgiu apés o abamddm teoria hipodérmica. Ambas séo
contemporaneas, pois foram desenvolvidas a pasirados 40. E, também esta presente na
abordagem empirica de campo, também chamada deselielitados, que faz uma analise

sociolégica danass media A comunicagdo persuasiva sera apresentada romaréapitulo.

2.2 A COMUNICACAO PERSUASIVA

No latim, persuaderesignifica fazer crer e a comunicacao persuasegsdo Roiz
(1994), se caracteriza pela clara intencdo da femteproduzir algum efeito no receptor e
modificar o seu comportamento, que pode ser de rdp participacédo politica ou religiosa.
A intencéo persuasiva do emissor geralmente sendestmuitos receptores, a audiéncias,
publicos ou massas. Para Brewster Smith (1975 BQud, 1994), a comunicagao persuasiva
€ uma persuasao deliberada e tem o propésito degoin determinados efeitos, fazendo uso
de técnicas de comunicacdo e psicologicas, conmafgrau de coercdo. Entretanto, Berrio
(1983) considera que a persuasao € um processon@pievisa a obrigar alguém a
determinados atos pela coacdo, mas sim, de sudericonduzir alguém a fazer ou néo

alguma coisa, por meio de comportamentos espesifico

Segundo DeFleur e Ball-Rokeaach (1993), a idéjpedsuasao ja era utilizada muito
antes da Era da Comunicagcédo de Massa, quandogoaGr depois em Roma, empregava-se
a retdrica, ou seja, o uso da linguagem oral pdhaenciar os julgamentos e a conduta das
pessoas. Uma habilidade muito valiosa para seradd nos tribunais e na apresentacao de
propostas perante féruns politicos. A analise secamira no emprego premeditado de
mensagens da midia para influenciar as ac6es dogdunos, pois “[...] persuaséo refere-se,
primordialmente, ao emprego da midia de massa gprasentar mensagens visando a
deliberadamente aliciar formas especificas de agiparte das audiéncias” (DEFLEUR,;
BALL-ROKEAACH, 1993, p. 291). Persuadir, segundaZR@d 994, p. 6), é “[...] convencer
alguém com razdes e argumentos para que creiagam(afetando o nivel psicolégico de

atitudes e valores), ou realize uma acao (compte,.v.).”
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A questdo da persuasao esta ligada a troca ddetit® termo atitude é empregado
quando se deseja “designar certas disposi¢cOesiidad a um individuo, que representa a
organizacao de seus pensamentos, sentimentose tahdéncias para a acdo com respeito a
um objeto psicolégico.” (BREWSTER SMITH, 1975 aR@1Z, 1994, p. 6). Entre os fatores
que afetam a mudanca de atitudes, o autor destapaas condicdes fisicas e sociais
formadoras das disposi¢fes psicoldgicas, que paderde carater superficial (opinides) ou
sentimentos profundos (crencas, sistema de vajo(b$) a maturacdo psicologica ou
experiéncia vivida; (c) os fatores de personalidage vdo sendo modificados, trocados ou

transformados como resultado da comunicacao pevau&Ol1Z, 1994).

Um modelo ou uma teoria persuasiva que expliquanente as relacdes entre o
receptor e a mensagem persuasiva ainda nao fdietstalo, mas, sim, uma perspectiva
relativa a agles, enfatizando a capacidade doithdivde escolher entre varias opgbes de
conduta. Segundo Reardon (1991, p. 70), “[...] tefiwos, todavia, na atualidade um modelo
de comunicacado persuasiva que proporcione umaceggl geral dos sucessos e fracassos
das mensagens persuasivas no seu objetivo de candifitudes e condutas.” E cita Jeanne
Herman que diz que “Para compreender o efeito d@ comunicacdo persuasiva sobre o
sistema de opinides e atitudes de uma pessoa ésaedocedelinear um modelo completo de
processos cognitivos.” (HERMAN, 1977 apud REARDQRN91, p. 70).

2.2.1 Perspectivas Tedricas de Reardon

Algumas perspectivas tedricas sao apontadas pod®&eél991), entre elas tem-se:

a) Teoria da aprendizagem - esta teoria implica eeantluéncia sobre uma pessoa,
de modo que ela venha a responder da mesma fooos Bs vezes que for

estimulada, ou seja,

[...] quando uma resposta determinada segue a timués dado, a reiterada
associagdo com o estimulo (condicionado) com unimekt neural (ndo

condicionado) resultara eventualmente em que séesepca do estimulo neural
suscitara a resposta. (REARDON, 1991, p. 71).
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paradigma funcional — nesta teoria € afirmade g8 pessoas apresentam

atitudes favoraveis para aquelas coisas que Ihepd&er, e desfavoraveis em

caso contrario. Katz criou a teoria funcional, eme gfirma,

c)

d)

f)

Desenvolvemos atitudes favoraveis sobre aquelaagaio nosso redor que nos déo
satisfacéo, e atitudes desfavoraveis sobre asp@atnesso mundo que ndo nos dao
prazer. Esta conduta é denominadia funcdo instrumental, de adaptacao ou
utilitaria das atitudes A segunda funcdo das atitudes, segundo Katz j1¥6@
egodefensivaNos negamos assumir atitudes que nos obrigam atiadmia
informacdo desfavoravel sobre ndés mesmos. As aStudgodefensivas sao
mecanismos de defesa. [...] Nos asseguram nosseaigade sobre os demais. [...]
Estas atitudes sdo disfuncionais para a relacdalsatas protegem o que € mais
valioso para alguns individuos: sua auto-estimaTX 1960 apud REARDON,
1991, p.75, grifo do autor).

Teoria da coeréncia cognitiva - pela teoria dar@usa cognitiva é
estabelecido que uma nova informagéo rompe a izaggio que o individuo
havia desenvolvido. Esta ruptura é inaceitavelselt@ em uma tensao, que
leva o individuo a coeréncia. Deve encontrar umaorae assimilar ou ajustar
a nova informacdo a estrutura cognitiva ja existeAt obra de Fritz Heider
(1946, 1958 apud REARDON, 1991), sobre as configies equilibradas,
reflete o principio da coeréncia.

Principio da congruéncia - o principio geral é quegndo existe um estado de
incongruéncia, as avaliagbes dos objetos tendemd#ioar-se, no sentido da
congruéncia. O principio da congruéncia de Osgoddhrmnenbaum (1955
apud REARDON, 1991, p. 80) “[...] esta fundado m#ureza associativa ou
dissociativa das afirmacdes”.

Teoria da dissonancia cognitiva - a teoria daoti&scia desenvolvida por
Leon Festinger (1957 apud REARDON, 1991) € umaanéei da perspectiva
de congruéncia da troca de atitude. Refere-se abecomento com relagéo
aos objetos, pessoas e acontecimentos. Ha dossdgeelacbes: a dissonante
e a consonante. Segundo Leon Festinger (1957 apA&BON, 1991, p. 82),
“dois elementos estdo em relacdo dissonante sédecdsos em separado, de
um dos elos se desprende o oposto do outro”.

A defesa da contra-atitude - a investigacdo s@breonduta que busca
contrariar as atitudes é uma derivacdo da teoriaislsonancia. Miller e
Burgoon (1973 apud REARDON, 1991, p. 83) definemstijeito a persuadir
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prepara e apresenta uma mensagem contraria a ginédes, dirigida a um
publico real ou aparente”.

g) Teoria dainoculacdo — McGuire - baseia-se naforetéla imunizacdo contra
a possibilidade de doencas futuras. McGuire (1980 &EARDON, 1991) e
Tannenbaum e Norris (1966 apud REARDON, 1991) pastgue o sujeito a
persuadir pode ser inoculado contra a possibiliddéeencontrar contra-
argumentos, no futuro.

h) Teoria da atribuicdo - segundo Heider (1946, 1858 REARDON, 1991) a
mente humana procura razdes e explicagdes suési@atra 0 comportamento
dos outros. Essas razdes ou explicacdes cobranrnza fde explicacoes
causais. As pessoas o fazem para possibilitar wsiye controle do mundo.

i) Auto-atribuicdo e os partidarios da contra-atitudessa teoria € proposto que
as pessoas buscam razdes e justificativas pargdas dos outros e para as
nossas, com objetivo de compreender certas consagaé Berlyne (1960
apud REARDON, 1991) sugere que esta conduta € prarsunciada em
condicbes de incerteza. Mediante as analises tages causais o individuo
chega a saber quais sdo as condutas apropriadas.

j) Constructos, normas e coeréncia — um novo enfogesse enfoque é dado a
suposta racionalidade humana. A incoeréncia € bile&omo uma situacao
incOmoda que exerce pressao sobre o individuo guagaa reduza. Zajonc
(1960 apud REARDON, 1991). Os caminhos pelos geaishega a coeréncia

manifestam uma estridente auséncia de racionalidade
Desta forma, Reardon (1991) conclui que o resul&dona perspectiva tripartite

sobre as normas em que se constroem os incentv@erduasdo: coeréncia, pertinéncia e

eficacia.

2.2.2 Perspectivas Tedricas de Roiz

Roiz (1994) entende que a fonte ou o emissor tdengdes claras de influir e

conseguir um determinado efeito sobre o recept@ste percebe e reage de algum modo,
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positiva ou negativamente. A persuasdo tem estagéao, ainda que os fins, em alguns casos,
nao sejam de manipulacdo, mas de educacdo ou mhaddo. Cita que, muitas vezes, a
intencdo persuasiva ndo esta direcionada paradimdaoo receptor e, sim, para um grupo de

receptores, para audiéncias, publicos, cuja inteadacilitada pelos meios de comunicacao.

O autor discorre sobre a distincdo entre propagamdpublicidade, que séo
instrumentos de comunicacdo persuasiva, em que ridepa esta ligada ao politico e
ideologico; a segunda se relaciona com o controleccial, tipico da sociedade de
consumo.” (ROIZ, 2002, p. 194). Ambas ndo so @itizo suporte técnico da comunicacdo
para alcancar o publico, mas também, foram comlzesrtem cultura para as massas e sdo uma
parte muito importante dela. Ha certa confusaocooseitos de propaganda e publicidade. A
primeira esta ligada a propagacao de elemento$dgleos em diversos campos (religioso,
militar, politico) e vem se identificando, atualnesncom a publicidade, ainda que esta seja
ligada & persuasdo para o consumo de produtosreigose e cujo significado seja “fazer
[conhecer] ou estender ao publico” e, esteja vadaula informacdo e ao anuncio. Enfatiza
que atualmente a publicidade esta ligada a propagdg ideologia de consumo, e também
tem efeitos sobre a politica, surgindo assim a liptdpaganda”, ou seja, o uso de técnicas
publicitarias na propaganda, principalmente natipali e, mais especificamente, nas
campanhas eleitorais (GINER et al., 1998). Ambos@tceitos, muitas vezes, sdo usados
indistintamente e confundidos. Deve-se perceber sfie duas praticas de persuasao
diferentes, ainda que quase idénticas em seusivalgjete apresentam procedimentos e
técnicas que, em alguns casos, sdo iguais, e emsppbssuem pequenas distingbes (ROIZ,
1994).

A propaganda é feita com a clara intencéo de paopaElgo, como idéias e crencas, e
esta na origem da publicidade comercial. Utilizaos meios de comunicagdo de massa para
transmitir a mensagem persuasiva. O poder manipulda propaganda e da publicidade foi
observado por autores como Theodor W. Adorno, Maxkkkimer e Neil Postman, que
preveniram sobre os cuidados com as formas de maggo publicitaria, utilizadas,

principalmente, pelas empresas multinacionais (R@002).

Mucchielli (1978, p. 18) aborda as semelhancasexigtem entre a publicidade e a

propaganda, salientando que,
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[...] a publicidade e propaganda fazem-se passamfrmacdo ou educacdo, mas
seu objetivo real, como vimos, ndo é transmitir umansagem e sim utilizar a
comunicacao (com todos os seus recursos) paraar@nindividuos e os grupos, a
fim de leva-los na direcédo esperada.

Comenta o autor que os procedimentos sédo difeeptes depende do tipo de
pessoas que se deseje atingir: os convertidosahis, neutros, indiferentes ou adversarios.

As técnicas possuem semelhancas, sobretudo ergrdoides géneros:

a) Aplicacdo das leis de psicologia geral — que sadeigdsde percepcédo, da
atencdo, da memoria, da crenga, do condicionamigigogla eficiéncia 6tima
dosslogans as leis daéeoria da Gestalt

b) o estudo do meio — deve-se conhecer o meio sofpualcse deseja explorar as

necessidades e aspiragoes.

Com relacdo ao tratamento dos concorrentes ou sh@s, a publicidade jamais
fala deles, por uma questéao, também, legislatigapfdpaganda, a acusacédo do adversario é
regra, € possivel utilizar dendncias, mentiras &in@s (MUCCHIELLI, 1978). Na
publicidade, o autor descreve que os valores deep® 0os valores absolutos estdo em um
nivel mais individualizado e mais sdcioculturalispenfatizam as satisfacdes sensoriais ou de
ostentacao (.....¢ bom!, Vocé ficara elegante cojnas menos superficiais sdo as motivacoes
caracterologicas e soécio-profissionais (Como veradimidez..., tenha confianca em si
préprio...); os sentimentos ditos “profundos” queublicidade manipula (o desejo sexual,
poder, culpa) sdo determinantes de uma acéo ingivigue levara a compra de um produto
ou servico. Para a propaganda os valores sdo ambemge vividos, como as esperancas

universais, a terra prometida, a ressurreicao dwiosetc.

Roiz (2002) afirma que a persuasdo € necessanaaa que toda a comunicacao
tem um conteddo persuasivo, pois busca convenemtarffo, tem-se que codificar os
elementos da mensagem para esta producédo de s&egkalta que, quando a persuasao esta
a servico de uma causa, boa ou ma, se converte amputacdo, ou seja, em engano,
confusdo, omissdo. A manipulacdo tenta forcar ummasa enquanto a persuasdo tenta

convencer. Assim, a persuasao comercial utilizadapublicidade tem a finalidade de
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informar ou ressaltar as qualidades de produtosnacss, que podem ser verdadeiras ou
falsas.

Para o mesmo autor, o0 aparecimento cotidiano decayle painéis publicitarios nos
caminhdes, em cima dos edificios, nas radios eele&isdo impde um enorme poder de
atracdo sobre o produto e especialmente a marcard@sdimentos persuasores usados na
propaganda sdo muito semelhantes aos utilizadasppdilicidade, mesmo que os fins nao
sejam 0s mesmos, ou seja, politicos e ideologimmprimeiro caso e comerciais, no segundo
caso. Segundo Roiz (2002), a publicidade tem avlngauito mais que a propaganda na
aplicacdo dos procedimentos psicolégicos ou sepmntcom intencdo persuasora. Roiz
(1994, p. 21) define as técnicas de persuasao, como

[...] modos e a0 mesmo tempo sistemas de comumicagduasiva que operam
como conjunto de regras e procedimentos de sueagflh a campos determinados
da atividade humana, como difundir idéias e damomhecer produtos e marcas
comerciais.

Explica, também, que:

As regras sao principios que justificam as opef@enais das principais teorias e
perspectivas de andlise, compreensdo e explicagiocainportamento que
fundamentam as técnicas de persuaséo: a psicalogiutista do comportamento, a
psicologia profunda (motivacdo e psicoanalises)psiologia das massas e a
psicologia dos grupos pequenos, assim como a téogaistica, a simbologia, a
teoria da comunicacéo e a sociologia. (ROIZ, 1992)).

Comenta, ainda, o autor, que 0s procedimentos g@v®s derivam de regras e se
utilizam de diversos instrumentos mentais comoclbgimbolicos, retdricos, demonstrativos,

associativos, projetivos, como também, instrumemtasuais de estilo e grafismo.

A definicdo mais geral de persuaséo diz que €.3 ifitencdo de convencer com
razbes a alguém de que creia ou faca algo” (RO®B41p. 23), se colocada junto aos
processos de comunicagao tem-se as trés princgziss na qual se tenta convencer, que se

identificam com trés géneros comunicativos:

a) A persuasao cognitiva da informacdo da atualidigada a transmissdo de
informagao cotidiana;

b) a persuaséo ideoldgica, identificada com a propgan
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c) a persuasdo comercial, focalizada em andnciog@siaomercias.

Neste estudo, sera focalizada a persuasdo comercipublicidade, que utiliza a
linguagem, o consumo de bens e a comunicacdo dsamal informacdo cognitiva da
atualidade cria convencimento em seu publico, peisealiza na fonte e dentro de um canal
de comunicacao, utilizando operacdes que na anddisdiscurso e de texto se denomina

semantizacao.

Os anunciantes investem muito no conhecimento dbkcps que procuram atingir,
tanto financeiramente, como com recursos humano&caicos. Eles desejam obter
informacbes sobre as necessidades, aspiragfesjogjesenscientes ou inconscientes,
superficiais ou profundos desses individuos. Comefgam com investigacfes de respostas
coletivas a exposi¢cdes aos meios de comunicacdnasgsa e aos anuncios comerciais. A
persuasdo comercial desenvolve formas (principaknersuais) e contetudos (sobretudo
emotivos) que tém a intencdo de convencer as peggoque 0s seus desejos e necessidades
podem ser satisfeitos pelos produtos ou servigasanfos por um anuncio comercial (ROIZ,
1994).

A técnica de anuncio comercial se baseia em dnaissidentificadores do produto,
como tamanho, prestacdes, cores, sabor e precsequeam para reconhecé-los e valoriza-los.
A persuasdo comercial, segundo Roiz (1994), valdss@pelacdo do subconsciente e de
outros fatores inconscientes dos individuos, pooletainbém, usar técnicas especificas. De
maneira geral sdo usados os principios de Psiegldgsicologia Social condutivista,
Psicologia das massas e Psicoandlise. As técniaa®m principios e regras que garantem
sua eficacia, como também recursos e procedimeotosetos de aplicacdo as mensagens,

usando bases psicoldgicas e, as vezes, semamtiocas &e complementam.

As regras ou principios serdo subdivididos seguonddipo de procedimento
(psicoldgico, argumentativo e linglistico e senyad) e, dentro destes, os principais

procedimentos a serem observados.
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2.2.2.1 Exploragéo dos Sentimentos

A Exploracéo dos sentimentsg baseia na articulagéo, pelo emissor, de elesient
que produzam emocdes e sentimentos de maneirasantem receptor, com a intencéo de
facilitar a aceitacdo da comunicacéo persuasivatadam-se no procedimento psicoldgico,
0S sentimentos superficiais como 0s patrioticoric@s$, racistas, sexuais, de identidade
social, de aventura, de defesa de interesses dsesla@ religiosos. Entre os sentimentos
profundos destacam-se: o0os moérbidos, fantasmaggrifaogasiosos, medos, desejos e
obsessbes. No procedimento linguistico e semiadddstacam-se a omissao de determinado
tipo de informacéo e inclusdo ou énfase daquetanmdcdo considerada muito interessante

aos fins persuasores.

Nos dois anuncios selecionados na revista Veja, XDIEC, a exploracdo dos
sentimentos € muito utilizada pela operadora Clahm dos anuncios mostra um casal
abracado e sorrindo e na parte superior a palavoa, & no outro dois meninos sorrindo, com
duas caixas de presentes, na parte inferior docamim a palavra alegria no centro superior
da peca. Os dois sdo do més de dezembro de 20#stradegia de persuasao, nestes casos, se

baseia nos sentimentos de amor, companheirismegeiza

2.2.2.2 Simplificagao do Apelo

No principio da simplificacdo salienta-se no procedimento psicolégico, onde a
simplificacéo pressiona as emocgdes, movendo-atadiente para a agdo. No procedimento
linglistico e semioldgico tem-se a inclusdo dessasslogansque resumem a idéia central da
intencdo persuasiva utilizando a inclusdo de an@aga siglas ou signos, assim como de
elementos sonoros (cang¢des, hinos, muasicas) queasamesmo tempo, simplificadores e
identificadores. Destaca-se a teoria psicolégic&elstaltque pondera que as pessoas tendem

a perceber os fendbmenos como um todo, assim catimecio de uma idéia, ou opinido, antes
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dos detalhes. Desta forma, torna-se mais claraeegio da realidade. Os dados novos séo

agregados aos primeiros e auxiliam o entendimeamindividuo sobre a questao.

Os anuncios selecionados, ANEXO C, foram o da es#0i e da operadora Tim.
A empresa Oi utiliza slogan“Eu posso” no centro de duas paginas da revista,malheres
escrevendo cada uma das letras com um objeto Ismi@ significado deste slogan vem em
uma inscricdo menor explicando que ha a possibiéidde ganhar R$1.750,00 em créditos
para comprar até um Smartphone. A imagem do apaesita ao lado desta explicacdo. Ja a
operadora Tim utiliza, em primeiro plano, uma maaabd, digitando em um aparelho com
alta tecnologia. Esta imagem simboliza a geracdadféid” de aparelhos e que esta
tecnologia, de acordo com o anuncio, chega prinmeardim. Os aparelhos desta operadora
possuem conexao com o Google, Orkut, Twitter e Ib@me Esta explicacdo esta em um
texto, em segundo plano. Mais abaixo aparece dipmgoa empresa em azul, vermelho e
branco cercado por trés homens com a cabeca aeglrétégia de persuasao, neste caso, esta
centrada no uso d#dogan no caso da operadora @ia empresa Tim optou pela imagem do

androide em a conexdo com a internet.

2.2.2.3 Exagero e Desvio da Informacao

No principiodo Exagero e desvio da informagdem-se no procedimento lingiistico
e semioldgico, o exagero de todos ou alguns detalbeacontecimentos mais convenientes
para o éxito da persuasdo; desfiguram-se os juspbse os fatos, utilizando cddigos
convergentes e, as vezes, contrastados (sério,rkaficm burlesco, cinico). O exagero pode
atuar sobre os dados de referéncia, os aspectosufleitos participantes, os objetos ou
valores inerentes. Este exagero pode ocorrer deafpositiva ou negativa, de acordo com o

contexto, situacdo e intencdo persuasora.

As operadoras Vivo e Oi, ANEXO C, abordaram a is&tude musica nos telefones
celulares e com isto a Vivo, em um anuncio de ¢dasnas, mostra um jovem dancando de
forma exagerada cercado de cds, o boneco da mavoa 8fmbolos musicais, desenho de

guitarra e a inscricaol “can’t get no. Satifactiah, além de uma caixa de som gritando
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“Yeaalt’. Os celulares da Vivo vém com musicas da baRdHing StonesO slogan é “O
show comeca quando vocé aperta play” e, com letesores “Quem curte masica, curte a
Vivo”. A operadora Oi, também com anuncio de duagimas, apresenta uma jovem com
uma tatuagem no pulso, cabelo rastafari, dancaddone de ouvido esta no pescoco e ela
ouve uma musica no celular.gsbgané “Pela preservacdo da audiodiversidade. Che@diu a
FM 90.3", e em letras menores “Musica no plurakrél. No canto superior direito esta a
inscricdo “Simples assim”. O anuncio apresentaegide liberdade, musicalidade. O apelo
persuasivo estd na imagem dos jovens dancando regageente, utilizando recursos de
desenhos e expressdes que se referem a novidgolessigir um celular que disponibiliza

musica.

2.2.2.4 Repeticao de Temas e Ideias de Forma Qrgdas

Na Repeticdo de temas e ideide forma orquestrada, tem-se, no procedimento
argumentativo, a selecédo cuidadosa de temas petarina campanha com algum grau de
repeticdo, com vistas a compreensdo da ideia pahciintroduzem-se variacdes
argumentativas, adaptadas ao publico segundo ¢ edueativo e gostos; no procedimento
linglistico e semioldgico, utiliza-se a repeticd uima mesma frase, palavra ou slogan no

final da mensagem. Este argumento néo foi encamtrad anuncios da revista Veja.

2.2.2.5 Exploracédo do Contagio Psiquico

Na Exploracdo do contagio psiquicao procedimento argumentativo, cria-se o
contagio psiquico por meio de modelos de éxit@réirpla aparicdo de personagens famosos,
gue operam como modelos a serem seguidos emociemanpois entende-se que individuos
pertencentes a um mesmo grupo sao muito sensisereagbes de outros, pelos quais
sentem-se contagiados (influenciados subliminar@)eBstas atitudes minoritarias chamam a

atencdo e criam a sugestdo; no procedimento litigali® semiolégico, 0os meios de
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comunicacdo de massa, em especial o radio, e dsfee podem aumentar o contéagio

psiquico e inclusive fazé-lo mais atrativo.

As empresas Oi e Nextel, ANEXO C, utilizaram andaccom endossadores
famosos. A empresa Oi apresenta o atleta de jadé Derly voando como um herdi de
cinema com a méao, em forma de garra, pronta pgarf@lgo, e utiliza o texto “Ser sede das
olimpiadas de 2016, com o sucesso do PAN 2007¢aiRse ‘Eu posso™. E, parabeniza, em
letras menores, a escolha da cidade do Rio pararsas Olimpiadas de 2016, como
patrocinadora oficial. A Nextel apresenta a atremta Morgado no anuncio, onde esta
escrito “Bem-vindo ao Clube”. H4 meng¢éo de quetiatarutiliza esta operadora desde 2001,
além de conexao de radio ilimitada, entre outrasesEdois anuncios utilizam personagens
famosos como forma de apelo persuasivo, na buscdratsferéncia de confianca e
credibilidade.

2.2.2.6 Apoio de Atitudes Pré-existentes

No Apoio de atitudes pré-existente® procedimento psicolégico se podem explorar
0S gostos, desejos e fantasias do publico ao cenheseu funcionamento, desde a
investigacdo motivacional; no procedimento argumterd, elaboram-se os argumentos
persuasivos de acordo com as atitudes pré-existemtese apropriam de preconceitos pré-
existentes, do tipo patriético, étnico, sexual Egte tipo de argumento nao foi explicitamente

identificado nos anuncios analisados.

Roiz (1994) defende que os meios de comunicacdal $6ém uma grande influéncia
em todos os aspectos da vida coletiva, isto se deseprocessos de persuasdo a que as
pessoas estdo submetidas no modo de vida pos+iatiagtela cultura do consumo. As novas
invencdes comunicativas tém contribuido para o) a transmissdo da comunicagcdo com
técnicas cada vez mais rapidas e fiéis a fontepaas linguagens, a imagem fotografica, a

iImagem em movimento do cinema.
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Continua dizendo que:

A persuaséo, quando se realiza através das messagasmitidas pelos meios de
comunicacao social, tanto publico quanto privaddguirem caracteristicas préprias
e peculiares que se devem basicamente aos novorgls semidticos da
mensagem, que exigem uma codificagéo rapida pararansmissdo pelasiass
mediae uma penetracdo entre os publicos adequada ahabites perceptivos.
(ROIZ, 1994, p. 79).

Estudos recentes dos efeitos da midia e, espeudit®, os efeitos persuasivos na
comunicacdo massiva, enfatizam que ao lado devessi@o tipo psicolégico e sociologico

esta a variavel do tipo linguistico e semiéticog @dquire grande importancia.

Neste capitulo foram abordados os procedimentosaeunicacdo persuasiva,
utilizados em anuncios de operadoras de telefalidar. Optou-se pela adocdo das regras
gerais de persuasdo de Roiz (1994) que foram fa@akds nos anuncios analisados.
Observou-se, na analise dos anuncios publicitégicsa operadora Claro vem utilizando ano
a ano a exploracao dos sentimentos, tanto nagestethidos neste estudo quanto nos demais
encontrados na revista, principalmente no dia dassngue além de utilizar este apelo, ha
também a inclusdo de personagens famosos com ifeas domo Regina Duarte, Isabel

Filardis, entre outras.

A operadora Tim optou pela tecnologia de ponta, emarelhos com conexdo a
internet, além de planos de ligacbes com baixoocustim tarifa zero de Tim para Tim, ou
trés meses de ligacbes gratis. A operadora Vilizaiem seus anuncios a identidade com a
marca, a qualidade das conexdes, 0 exagero nogiasloue apresentam aparelhos com

musica, melhor conexao 3G, ou seja, com a internet.

A operadora Oi recentemente comprou a Brasil Tele@mpresa de telefonia fixa e
movel, utiliza slogans como “A Oi chegou”. Ela ggesenta como uma empresa diferente
das outras, introduzindo a liberdade de escolhapd#gadoras sem a troca do numero do
aparelho celular. Utiliza em seus andncios a eaplw do contagio psiquico com
personagens famosos, o exagero na divulgacdo deltagsm com mdasica, patrocinios de
eventos de moda conk@shionRio, FashionS&o Paulo. E a empresa Nextel, que opera com

ondas de radio, propde mais trabalho, nfaibbies e menos custo. O procedimento
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persuasivo utilizado por esta empresa € basicamemtploracdo do contagio psiquico com o
auxilio de personagens famosos como a bandac#td)2, artistas e formadores de opinido.

ApoOs a escolha das regras e procedimentos perssafkivam desenvolvidas, no
capitulo seguinte, algumas definicdes e um brestiico da publicidade, e a importancia da

mensagem publicitaria, incluindo as fun¢bes dootexda imagem.

2.3 A PUBLICIDADE

Para alguns teoricos a funcdo da publicidade &nr@oe a comercializacdo a de
vender; Mucchielli (1978, p. 4) ndo concorda comna egirmacdo e diz que “A informagéo
publicitaria ndo é objetiva nem desinteressadad’ d&la desejos, ao provocar emocgdes, e
transforma este desejo em necessidade que sOsteitatapOds a aquisicdo do objeto ou

servico, da posse por meio da acédo (HAAS, 1973).

A publicidade para Roiz (1994, p. 51),

[...] tem como objetivo poder vender os seus prasiajpoiando-se nas emocgdes de
auto-satisfacdo narcisista ou de prestigio so@auhs audiéncias, adquirindo uma
grande relevancia de estar na moda e sentir-senjoaraente, belo e séo, assim
como desfrutar bens considerados como de prestigio.

A palavra publicidade vem, também, do verbo lapnblicare que significa “acéo
de tornar publico”, como explica Gomes (2003, p, €3...] passa a ter uma significacao
moderna apoés a segunda metade do século XIX, aiuie & relacdo entre o desenvolvimento
da publicidade, com a industrializacdo e o crestimelos mercados de grande consumo.”
Portanto, com o inicio da producdo em série, ddedeis, do consumo, a publicidade surgiu
como uma forma de promover e estimular a vendardeéups e servicos e se baseou em
algumas técnicas utilizadas na propaganda, cugmgéb era a promocdo do homem, para
chegar a promocéo de produtos.

Salienta a autora que, levando-se em conta a #meth@ consumidor, a publicidade

pode-se dividir em dois grandes momentos: Pré-Reéol Industrial, quando a informacéao
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predomina sobre a persuaséo e, a Pos-Revoluc¢astiatiiguando ha um nitido predominio
da persuaséo sobre a informacdo. Na Revolucaottradua grande mudanca ocorreu depois
de 1770, quando os jornais ingleses e americanoggaram a aceitar anuncios pagos e a
despesa maior de producdo passava a ser custedpuyidicidade. Neste periodo, a
producado industrial fez com que a publicidade atiade forma mais persuasiva do que
informativa, fechando a brecha entre necessidadesejo, transformando o publico em

massa.

Gomes (2003, p. 83) comenta que

Nasce a publicidade moderna, utilizando todos oesme sua disposicéo (jornais,
revistas, cinema, radio, cartazes, outdoors, lusasp pesquisando, adaptando-se,
apropriando-se dos elementos persuasivos ndo démmio da comunicagdo, mas
buscando novidades nas artes, na psicologia, n&tsman etc, tais como cores,
fotografias, luzes, sons, cenérios, acdo, enfim,campo em aberto que avanga
conforme avangcam as tecnologias e 0s novos conbetstedricos destas areas.

Numa panoramica histérica, comenta a autora sobreesenvolvimento da
publicidade referindo que o mais antigo anuncitadmde 3000 anos, procurava um escravo
perdido e estd no Museu Britanico, originario déake antigo Egito. Na Babil6nia foram
encontrados ladrilhos de argila, que informavanome do local e do rei, isto ja ha 3000 anos
a.C.. No reinado de Péricles, em Atenas, surgiranprameiros mercados e com eles a
concorréncia, iniciando-se, assim, as promocdescitiale de Pompéia, em Roma, que foi
soterrada pelo vulcdo Vesuvio foram encontradosn@os pintados que se referiam a
representacdes teatrais, esportivas, banhos essplblicas, e espetaculos de gladiadores. Os
rétulos publicitarios e 0os simbolos profissionaigaim criados pelos romanos para marcar as
mercadorias artesanais que produziam, como tamlaéaigentificar locais como padarias,

tabernas, hospedarias, entre outros.

Com o nascimento da letra impressa, com Joannenarg, em 1438, aumentou a
possibilidade de comunicacdo e mais pessoas tivemresso a informacdo e
consequentemente a publicidade impressa. Surgiemtf§o, 0s cartazes ou anuncios,
primeiramente na lingua inglesa, e seguiam o modet@ano que sempre iniciava com as
palavras “Si quis ...” que significavam “Se alguéry o que atualmente seria algo parecido
com “Atencao” (GOMES, 2003).
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O primeiro anuncio publicado no Brasil data de 180&erecia uma residéncia no
Rio de Janeiro, chamada, na época, de “casas tidsdblLogo apds surgiram 0s anuncios de
remédios, bebidas, escravos entre outros. Os awlflastrados surgiram em 1875, nos
jornais “Mequetrefe” e “Mosquito”. Em 1898, o jotridMercurio” foi criado e impresso em
duas cores. As revistas semanais apareceram imdioicéculo XX, produzidas por artistas e
poetas, que foram Revista da Semana, Fon-Fon, Careta, Cri;Gfida Paulista com

cronicas sociais, charges e sonetos, além de nilusascdes e cores (GOMES, 2003).

As primeiras agéncias surgiram por volta de 1948Sé&o Paulo, e a primeira grande
anunciante foi a Bayer, cujos anuncios vinham p®mos Estados Unidos e sem conexao
com a identidade cultural brasileira. Com a chegial&eneral Motors ao Brasil, em 1926,
vieram os publicitarios americanos, que, com alguossionais brasileiros criaram a Walter

Thompson do Brasil, e receberam a conta publiaitdai General Motors.

A publicidade procura “atrair o cliente para o vetor”, ou seja, trata-se de um
reclame, do latimclamare cujo significado € anunciar com grandes gritoga $uncao
principal € espalhar ao maior numero de pessoas ‘promessa de satisfacdo”. Assim, a
publicidade “[...] esta ligada a venda e é partegrante do processo de comercializagdo.”
Mucchielli (1978, p. 4). A mensagem publicitdriadpose apresentar de varias formas, em
pecas publicitarias, para radio, televisdo, jormaigse outros. Para fins de classificacdo das
pecas tem-se: pecas graficas compostas por anmgosssos e pecas eletrdnicas com spots,

radio, televisdo, banners, etc. A proxima secdesmmta a mensagem publicitéria.

2.3.1 A Mensagem Publicitaria

A mensagem contida em uma peca de publicidade gesdra o papel de elo de
comunicacao entre o produtor e o consumidor. Simzipal funcdo é chamar a atencéo do
receptor, além de exaltar as qualidades do prodotetendendo, ainda, modificar o
comportamento de possiveis consumidores pela argagé® retorica e estética (SANCHEZ
GUZMAN, 1993).
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2.3.1.1 As Fung¢fes da Mensagem Publicitaria

O principal papel da mensagem publicitaria € chaanatencao sobre as qualidades
do produto, com maior ou menor intensidade, de dacaom a importancia dada ao
componente linguistico ou icbnico da mensagemesgmtados pelas fungdes desempenhadas
pelo texto e pela imagem no anuncio publicitariaNEHEZ GUZMAN, 1993). Ha teoricos
do comeco do século, como J. Arren, que afirmavam @ anuncio sem ilustracdo € uma
categoria que esta por vir, no qual as ilustragéesp com o texto, vém tdo mal distribuidas
qgue prejudicam uns aos outros. Outras vezes, em @meillesordem surgem caracteres
elegantes rodeados de espacos em branco que asateglVICTOROFF, 1980 apud REY,
1992). Na corrente contraria, Joannis (1969) emtenet 0 anuncio mais eficaz € aquele que
requer a menor leitura possivel para o seu entamane, para que isto ocorra, considera
necessdaria a comunicagao publicitaria baseadaageim

Estas duas concepc¢fes da funcdo do andncio s&mtedist correspondem a dois
momentos da histéria da publicidade, que séo: omasto da imprensa, que se expandiu de
forma vertiginosa, devido a préaticas de criacaolipitdria, com novos meios técnicos e
novos suportes, e o surgimento, no final do séxli¥yp de uma nova forma de comunicacao

publicitaria, por meio da imagem, com a aparicacidema e da televisdo (REY, 1992).

2.3.1.1.1 As Funcbes do Texto

O texto, na mensagem publicitaria, apresenta ip&s tde func¢des: a identidade,
representada pelo nome do produto; a definicdo rda tpersonalidade”, referente aos
atributos do produto; a exaltacdo do nome e dapalislade cujo objetivo é criar uma atitude
favoravel do receptor da mensagem publicitaria (SAEZ GUZMAN, 1993).

Péninou (1971 apud SANCHEZ GUZMAN, 1993) identifico seguinte processo: a
economia de producdo da lugar ao produto que ntreds uma identidade e uma

personalidade e que tem como resultado a repregenti objeto por meio do icone; este,
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por sua vez, da notoriedade e associa a imagennca,nbendo como resultado uma exaltacao,
pela qual, o produto se transforma em idolo, irsgnredo mais facilmente no mercado

consumidor.

A segunda func¢é@o do texto publicitario € a mudaleaome proprio (marca) para o
atributo (a imagem da marca), estabelecendo unat&drao produto. Para Péninou (1971
SANCHEZ GUZMAN, 1993, p. 130),

[...] a marca herda entdo uma psicologia e seemscem uma histéria, aparecendo
entdo a mensagem publicitaria como o agente prodetama “poética do objeto”
qgue transforma o entendimento em sensibilidadevelar anénimo do produto na
apropriacao privada do valor.

Para Ogilvy (1965), o anunciante deve se dedicpromover a personalidade da
marca para gue obtenha a maior parte do mercadd@rda mais rentavel em longo prazo,
do que aqueles que se dedicam a realizar ativigadesocionais. Portanto, a fungcéo do texto

publicitario é exaltar as qualidades do produtanarado.

2.3.1.1.2 As Funcbes da Imagem

Para Anne-Marie Thibault-Laulan , as diferentesnigies tedricas das func¢des da
imagem oscilam entre trés eixos, segundo a repexsen subjetiva, a referéncia a uma
realidade ou a comunicacdo de uma mensagem. Estpigpmdora acredita no carater
historico das funcdes da imagem, cita que “[...§jy& sO € possivel a compreensdo de seu
significado através de sua inser¢cdo em cada congexiial dado.” (THIBAULT-LAULAN,
1972 apud SANCHEZ GUZMAN, 1993, p. 131).

A autora estabelece trés funcdes da imagem: andci@ expressiva e a conotativa.
A imagem racional aparece codificada e é repredargar esquemas graficos. Este tipo de
imagem, além de estar inserido no contexto cientifiambém estd na vida cotidiana em
sinalizacdes urbanas, nas leituras das criancaseja, quando a significacdo constitui a
principal preocupacdo. A imagem expressiva, segancassificacdo de Jakobson, se referia

a uma expressao direta que da a impressdo de algomedo, “[...], provocando uma
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transicdo da emotividade ao campo do mitico, doicodg(THIBAULT-LAULAN, 1972
apud SANCHEZ GUZMAN, 1993, p. 132). A imagem cotiota € paralela, no plano

linguistico, as formas gramaticais em que prolitematerpretacéo, a oferta ou a intimidacao.

Sanchez Guzman (1993) apresenta as trés funcdesmdam definidas por Péninou
(1970), que considera a imagem publicitaria coma Winformacédo significada”, pois a
primeira funcdo da imagem € chamar a atencédo dwesjor. Os varios codigos utilizados na
“sinalizacdo” da mensagem sao: cédigos cromatiquosyraficos, fotograficos e morfoldgicos

gue se preocupam com a “geografia’ da imagem.

Em segundo lugar, Péninou (1970) classifica a imageiblicitaria como uma
“informacéao implicativa”, ligada ao cédigo de amesmcao dos personagens, como o angulo
da foto, o gesto, a direcdo do olhar entre ou#kogosicao “trés quartos” supde um convite;
ja a apresentacdo dos personagens de perfil sugemeconstrucdo cénica, onde ndo ha

“apresentadores” e sim “protagonistas”.

Em terceiro lugar, a imagem publicitaria constitma “informacéo predicativa”, de
acordo com as mensagens de aparicdo, a apreseotagiaualificacdo do produto. Nas
mensagens de “apari¢cdo”, o produto € apresentadpriemeiro plano e o personagem é a
testemunha da aparicdo do produto. Nas mensagéaprésentacao”, o ator ou apresentador
se encarrega de estabelecer o contato com o reag@tmmensagem. Péninou chama de
“mensagens ontoldgicas” aquelas em que aparecensom@roduto, onde ocorre a exaltacdo
de suas qualidades e a si proprio.

Se, de outro modo, o objeto narra as suas quaidadestatuto muda do “eu existo”
para 0 “eu participo”. A “retOrica predicativa” dilizada para expressar os atributos do
produto. Ocorre mais uma ‘“representacdo” do que @mesentacdo do objeto. Nas
mensagens de apresentacdo o objeto “fala” ao wecepe “falado” por outros objetos

significativos que o rodeiam e que representam, lpsestigio, etc.

Sanchez Guzman (1993) aponta uma outra funcao ageim publicitaria, de acordo
com Péninou (1970), que néo se dirige diretamemte@eptor da imagem, mas que necessita

de testemunho, ou seja, segundo Roland Barthesrtfan sentido” a coisas que nao tém
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sentido. Assim a imagem abordard metonimicamewtgeto, dando énfase, ndo ao produto,
mas ao seu valor, como a virilidade, a naturaBdaddocura.

Para Rey (1992), podem-se enumerar trés concepi@dsncdo da imagem: a
concepcgao classica (1900-1930) a concepgdo maiivata e a semiologia. As primeiras
aproximacoes tedricas da funcdo da imagem vém opaala Psicologia. Inicialmente, o0s
anuncios eram feitos pelos redatores e posteridgenfenutilizada a ajuda dos psicologos, no
primeiro terco do século XX, inspirados na teowa funcbes separadas e independentes. De
acordo com esta teoria (concepc¢do classica) o podeu adquire os produtos de maneira
racional, e o processo publicitario ocorre em guatomentos: atrair a atencdo, suscitar o
interesse, despertar 0 desejo e provocar a aquigiBBDA). Entende-se que haveria a
necessidade de acrescentar, para atualizar-se, nensgjla, significando a satisfacdo dos
consumidores (GOMES, 2003).

A imagem, segundo a teoria das funcdes, € umadegdio mais ou menos confiavel
de uma percepcéo ou sensacao, ou seja, um fengmasswo que depende dos sentidos e,
portanto, oposto as idéias, que nascem da intei@éA imagem é relegada a um fato de
segunda ordem, cujo papel esta subordinado a ati@idhtelectual. O texto, entretanto, é
fruto da ideia, o protagonista do anuncio. A fungdamagem € chamar a atencdo do anuncio
para, posteriormente, conduzir o texto, que exglies caracteristicas do produto anunciado,
utilizando a inteligéncia do consumidor (VICTOROHBRB80 apud REY, 1992).

Apéds 60 anos, esta concepgdo ainda tem adeptos)que a idéia de que a imagem
aumenta os valores de atencdo, compreensao, rbitidiade e credibilidade, que estdo
superados, atualmente. A saturacdo das mensag@eias djue o homem enfrenta, ndo permite

gue todas sejam vistas. Cientificamente, ndo neatstl Iéem o texto integralmente.

Ja para a concepc¢éo motivacionista,

A concepcdo da publicidade, em geral, e da imagam,particular, mudou nos
Estados Unidos nos anos 50. A teoria classica is&tarecia satisfatoriamente
porque certas mercadorias ndo agradavam ao putiligmorque os consumidores
recusavam um produto, que segundo as estatistieas nascido para triunfar.
(REY, 1992, p.16).
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Dois fatores convergentes explicam esta troca: scalgimento de que o0s
entrevistados diziam uma coisa e na hora da cofapiam outra, ou seja, um comportamento
disfuncional, imprevisivel e caprichoso dos conslares, e 0 desenvolvimento da tecnologia
que fez com que a industria produzisse muito maisjue 0 mercado podia absorver. Esta
saturacdo, unida com a satisfacdo dos consumidmes os produtos adquiridos e a
durabilidade destes. Novamente os psicélogos wntagsolver o problema, aproveitando os
caminhos abertos por Sigmund Freud. Teriam algm r@unteressante para oferecer aos

industriais e as agéncias de publicidade: a inyasdio motivacional (REY, 1992).

Encontrar o motivo que leva as pessoas a fazethescé o objetivo da publicidade.
O estudo deste tema deve ser levado em conta @dates elaborar a estratégia publicitaria.
Determinar os elementos que direcionam a condutaaha néo é tarefa facil. No principio
dos estudos psicolégicos o homem era tido com urex®usivamente racional, no qual toda
a acao possuia um fim logico. Apds, contrariand@ édeia, o sujeito foi considerado
essencialmente emocional, movido por instintos pulsos. Sdo diversas as causas que
definem o agir (ESPINALT, [19737]).

As principais fontes psiquicas séo elencaddsgara 6, abaixo.

Instinto:

Nutricao
Sexual
Conservacao
Dominacao
Psicose: Desejo:
Prestigio
g Bem-estar
Social Intelectualizacio
Mental ot Sociabilidade
Psiquicas da
Motivacao
Habito: Reacio:
Inferioridade
Social Ressentimento
Psiquico Frustracio

Ambivaléncia

Figura 6 — Adaptacéo feita pela autora das Forgigileas da Motivacao
Fonte: Adaptacao feita pela autora, de Espindl®73?]).
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O autor diz que € a soma de varias destas fontgsigss que produz a motivagao.
Utiliza o seguinte exemplo: 50% das compras sdadgior mulheres, 40% em grupo (mée e
filhos, amigos,..) e 10% sdo de homens, individeali® (ESPINALT, [19737?]). Com tdo
relevante percentual do item grupo, € necessamongrar os elementos que definem a

motivagao desta categoria.

A eficacia da motivacéo, segundo o autor, é alamgaando abrange trés aspectos:
consciente, inconsciente e interpessoal. SegundulgShB. Roth existem trés motivacdes
basicas no campo mercantil: a vaidade, a cobicdeerar. Ja George L. Miller cita quatro
instintos: a fome, o0 sexo, a ira e o terror. Umkcagéo eficaz no campo de cosméticos é
conduzida seguindo a ideia de que nao realizanm@davee lanolina, e sim de esperanca. Cita
gue uma mulher paga mais por um creme do que p&abnete, prevalecendo a beleza que
espera encontrar no creme a limpeza do sabonetefafiza que, “Os éxitos da motivacao
tém sido tdo eloguentes, que as pessoas buscamsnatgredos para vender sua mercadoria,
seja ela artigos, ideias, atitudes, candidatosgtiobs ou estados de alma.” (ESPINALT,
[19737], p. 47).

Além de encontrar os fatores psicoldgicos que raotivw comprador, é necessario
conhecer o grupo a ser atingido pelo anuncio. xraatima recomenda minuciosas
sondagens sobre as caracteristicas de uma amegteseantativa do grupo, e se possivel,
realizar uma avaliacdo psicologica. A motivacaguseo Espinalt ([19737?]), proporcionara

0s porqués e indicara os caminhos a seguir.

Os efeitos subliminares sao utilizados pelas agénpublicitarias a fim de “[...]
insinuar uma mensagem comercial num momento emagygessoas nao tém suas defesas
conscientes em plena acao.” (ESPINALT, [1973?49). Exemplifica com o caso citado por
V. Packard em um cinema em Nova Jersey, que passavanuncio de sorvetes em
intervalos regulares ao longo do filme. Esta apariurava décimos de segundo, fazendo
com gue o publico ndo o reconhecesse conscientemerds o subconsciente captava a
mensagem. Este tipo de manipulacao, ligada a jdudie, € poderosa e perigosa, e esta mais
ligada ao mundo de fantasias, segundo o autorafptieal para criar a imagem da marca é
coordenar os elementos psicologicos do consumidcayater dos dirigentes de uma empresa

, estratégia psicoldgica da campanha publiciténére outros elementos.
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Uma das mais importantes contribui¢cdes desta @génoiséculo XX foi a descoberta
de fatores irracionais do comportamento humanoége@nduzido pelo carater, sentimentos e
paixdes, mais do que pela razdo (MUCCIELLI, 1978)afetividade, afirma Mucchielli
(1978), (emocdes, sentimentos, crencas, aspiragéssjos, ...) sempre foi tema de pesquisas
em Psicologia. Nomes importantes como Théodule tRib®70), William Dilthey (1880)
além de Freud foram destaques nesta Area. Os egnakiraram que as escolhas dos sujeitos
sao fruto de racionalizacdo secundaria e refle@mmbém os impulsos inconscientes. Nos
estudos de Psicologia Social, pode-se destacanrnesnde Gustave Le Bon (1930) e Pareto
(1916), que afirmaram a importancia dos tracosvaietdo comportamento humano, fugindo
das escolhas racionais.

Entre os determinantes irracionais do comportaménimano destaca-se o nivel
motivacional, termo criado por Dichter (1963), dambém criou a expressdo “pesquisa de
motivacdo”. Dichter (1963) ataca o comportamenttiorsal e obehaviorismo(estimulo-
reacdo) e cria o termo, ndo explicito, nivel maliwaal. A caracteristica do nivel
motivacional &€, em primeiro lugar, a inacessibdiel@ireta, pois este nivel encontra-se oculto
pelos mecanismos de defesa do Eu e de defesa soail@ fachada que precisa mostrar aos
outros a melhor imagem possivel. Em segundo lugt@rse a irracionalidade fundamental,
ou vivéncia sem reflexdo, que é caracterizadarpprassdes subjetivas, de valores concretos,
emocoOes, sentimentos e crencas. Mucchielli (19783p explica que para Dichter (1963),
“[...]Jo nivel motivacional possui sua prépria maaede perceber, determina as atitudes e
comanda as reacdes.” Dichter (1963 apud MUCCHIEILBI{8) usa o exemplo da visdo de
um carro conversivel gue magnetiza o olhar dasopsespois simboliza juventude, liberdade,
sonho. Fala no comportamento interior que € coaderv Diz que o conversivel esta para o

comportamento interior assim como a amante estagpasposa.

Para Dichter (1963 apud MUCCHIELLI, 1978), o indivd motivado transpbe a
superestrutura da consciéncia socio-racional ersagem desencadeia uma atencao especial

e uma acao. Define motivacdo como sendo

[...] motivagdo em sentido lato, como a mutagédatknte em um ato sob o impacto
da promessa percebida (movimento positivo para),deuameaga que surge
(movimento negativo de fuga e de evitacdo ou idibido movimento positivo).
(DICHTER, 1963 apud MUCCHIELLI, 1978, p. 15).
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Para Rey (1992), a motivagdo vem do sentidondedo (mover) com intuito de
mobilizag&o. Afirma que,

segundo Ernest Dichter — um dos pais desta modalidasestigativa, junto com
Burleigh Gardner, Pierre Martineau, Louis Cheskitames Vicary — a inadequacéo
entre o expressado e o posteriormente executadocpabumidor consiste em que
toda pessoa se bloqueia ante a impossibilidadaecntar uma explicacédo racional
para seu comportamento. (REY, 1992, p. 17).

Segundo o autor, 0 homem pretende comportar-senaniente, conforme o seu
grupo social, mas isto ndo ocorre na maioria dass/eExistem os motivos irracionais que o
sujeito ndo admite, mascarando o seu comportangemaopinides, atitudes e desejos que na
realidade nada tém a ver com sua personalidadbjefvo da investigacdo motivacional é ter
acesso, mediante 0 estudo das atitudes e dos oo que realmente ocorre com 0
comportamento humano. Além disso, conforme a tedosm objetos proposta por Dichter
(1963, p. 89) “[...] os objetos inanimados possupn] um conteddo psiquico bem
determinado, uma alma que mantém uma parte emdindmica na vida cotidiana dos
homens, e no quadro do sistema de valores sockasiénta que se estabelece desta maneira
uma dupla corrente entre o0 sujeito e 0 objeto,ex]iamte 0 ato da compra, o consumidor e o
produto se unem, [...], por meio de uma relacdongmeé outra coisa que um fluxo reciproco
pelo qual o individuo se projeta a si mesmo no lgenconsumo e este por sua vez se
manifesta como simbolo de uma realidade apetecgid® enesmo tempo, oculta e por ela

representada.

Dichter pergunta ainda: “Quando adquirimos qualqoeisa, adquirimos sO a

funcionalidade técnica de um produto?” E respoNde:, pois

[...] os objetos que entram em nossa esfera exencaggrande influéncia sobre nos
e, 0s adquirindo-os, nos expressamos a nés mesBxiste um processo de
comunicacao reciproca entre o individuo e o mundagae ele vive. Ele forja seu
mundo e o mundo forja ele. O objeto é um signifieade um significado social ou
individual que, mercé as razdes antes explicadassa expressa diretamente sendo
mediante subterfagios. O objeto é um simbolo. (DIER, 1963, p. 94).

Pierre Martineau afirmava, no final dos anos 3@ q

Tenho tentado definir com uma formulacdo sisteradfjuais sdo os objetivos da
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publicidade moderna, entendida como fusdo de vémodos de comunicagéo
simbdlica. Isto implica a seméantica, a epistema@odas formas simbdlicas de
Cassirer e Langer, a psicologia da estética e gpodamento simbdlico tal como
foi interpretado pelos antropélogos. (PACKARD, 1@g2id REY, 1992, p. 18).

Esta definicdo da inicio a uma das primeiras egagiges entre a imagem e o texto,
fundindo varias maneiras de comunicagcdo simb&iage ficou denominada de publicidade
moderna. O publicitario comeca, assim, a vislumbraarater utilitario do produto e comeca

a ressaltar suas qualidades simbdlicas.

A imagem passa, assim, de segundo para primeimm,p&ndo se limita a ser um
acessorio a servigo do texto. Sua presenca na gemsaublicitaria é tdo importante quanto o
slogan (REY, 1992). A imagem pode ser captada globalmediferente da lingua. Rey
(1992, p. 19) salienta que, “[...] a imagem poa@mgmitir milhares de significados, muitos
dos quais dificilmente poderiam explicar-se pebguia, ndo s6 pela incapacidade desta, mas

também pelas convencdes sociais.”

A imagem passa a ter um papel relevante no ania¢ayna-se um simbolo, um
significante. Assim, “Para os motivacionistas agera funciona como simbolo dos motivos
profundos e como expressdo dos desejos proibigeta aos desejos inexpressaveis atuando

no plano do subconsciente, entretanto o texto ogetme as aspiracdes conscientes.
(VICTOROFF, 1980 apud REY, 1992, p. 19).

A teoria semidtica da imagem, até o momento, turha abordagem do anuncio nao
relevante aos interesses publicitarios. A concepsaoiologica e a psicologica, ja
mencionadas anteriormente, possuem suas propgagds de investigacaanarketing,
planning..., mas a atencdo dos linguistas a mensagemcpéiié, nos anos 60, abriu as

portas de uma nova concepgao que ainda esta péRE, 1992).

Para o autor, seria injusto esquecer que estavisda supde, a0 mesmo tempo, uma
ruptura e uma continuidade com a concepc¢édo dosvacathistas, que, “[...] ao revelar a
natureza simbdlica de uma posse ou uma recusaapusen evidéncia o espaco significante
dos produtos [e] demonstraram correlativamentg ¢..carater significante da imagem.”
(VICTOROFF, 1980 apud REY, 1992, p. 20). A contifliio da semidtica nos estudos da
imagem ocorre quando esta provoca uma nova visafatdopublicitario, a superacdo do
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psicologismo, o abandono do receptor como o cefdgratencdo e a consequente declaracéo

de inmanetismo absoluto da imagem.

No comeco dos anos 70, Paolo Fabri proporia quaéasias humanas adotassem
um novo olhar ante a realidade, com o fim de alwiras perspectivas na andlise dos fatos
sociais. Esta proposta partia das idéias de Rdanithes, que — com uma atitude quase ereje
— havia ousado aproximar-se a objetos até ent&tadfzs dos interesses dos estudiosos: uma
carruagem, os detergentes, um anuncio de massm.M§thologies em 1957, e sua
Réthorique de lI'imageem 1964, iniciaram um movimento que tiraram asa#@nhumanas
da torre de marfim das aulas e as cercaram a uaslidage em mudanca e a uma sociedade
em ebulicdo (REY, 1992). A transicdo das categdimggiistas ao meio publicitario abriu
uma nova forma de abordagem onde se fez neceas#istin¢cdo entre o plano do contetdo e

o plano da expressao.

O surgimento do cartaz, no final do século XIXparuma nova via de comunicacéo
publicitaria baseada fundamentalmente na imagets. f&so primeiro passo para o dominio
da imagem, que foi concretizada definitivament® paiema e pela televisdo, em detrimento

do texto.

No estudo das mensagens publicitarias, destafteaen encontrados anuancios que
enfatizavam os atributos e beneficios da marcareoque faziam uso do aspecto emocional
e ambos tinham o interesse de despertar no reagptoreagao positiva e compra do produto.
Os atributos e beneficios da marca, chamados argamprimarios, estavam presentes nos
anuncios das operadoras Oi, Vivo e Tim, especifes@ae nos anuncios que enfatizavam a
Simplificacdo do apelo e no Exagero e desvio darindcao Anexo C) que dao énfase aos
aparelhos com os mais diversos recursos tecnokgiSoipbde-se que 0S jovens que
escolheram estes anuncios como preferidos sejam macibnais em suas escolhas, e que
possuam um nivel de cognicdo mais alto. Ja, aqueéassagens que apresentam apelos
emocionais ou Exploracdo de sentimentos como ossaptados pela operadora Claro e
personagens famosos ou uso do Contagio psiquiipadts pelas empresas Oi e Nextel
(Anexo C) baseiam-se em argumentos ditos periféricos, @ estdo associados a outros
aspectos da mensagem que néo estejam relacior@adas groduto em si. Supde-se, também,

que esses individuos possuam um nivel de cognig#obmaixo.
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A visdo do consumo na sociedade atual sera desétev@lo seguinte capitulo, sob a
Otica de necessidade de conhecer os motivos gaslawcompra de produtos.

2.4 O CONSUMO

O consumo de bens €, na sociedade atual, umaacqiter decorre dos processos de
globalizag&o e industrializacdo. Gomes (2003) cdangue, antes do século XVI, o sistema
de producédo estava baseado no trabalho humanor@dacgo era pequena, dirigida a um
determinado mercado. A Revolucéo Industrial, nasileé XVIII e XIX, foi antecedida pelas
descobertas geograficas e o comércio internacigmal provocou uma massiva entrada de
dinheiro, fundando as bases do capitalismo finaacélesse momento se inicia a ruptura
entre produtor e consumidor, dando origem a ecamoinnidustrial, agregada ao
desenvolvimento técnico da época. Este aumentamdsumo teve uma forte influéncia no
crescimento da publicidade, pois gerou um aumeetprddutos disponiveis no mercado e,
consequentemente, um aumento na concorrénciapguspa vez, necessitou de uma maior
divulgacdo dos diferenciais e beneficios destedytos. A publicidade, entdo, apresentou-se
como um instrumento de comunicagédo persuasivasnaiodo e utilizando apelos emotivos

com a finalidade de atuar na conduta dos consugsdor

2.4.1 O Estudo do Consumo

O consumo, segundo Barbosa (2006), é algo feitostod dias pelas pessoas, pois
estas precisam de alimentacédo, de vestuario, habjtantre outras coisas. Mas também estes
itens “[...] sGo consumidos no sentido de ‘esgotanige utilizados também para mediar as
relacdes sociais, confestatus ‘construir’ identidades e estabelecer frontegage grupos e
pessoas.” (BARBOSA, 2006, p. 22, grifo do autor).

Os mesmos bens e servigos utilizados pelos consuesichuxiliam a desvendar e

constituir a subjetividade e a identidade. Podeiger sem necessariamente produzir, mas
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nao sem consumir. O interesse por este tema, at€op®empo, era pequeno e cheio de
preconceitos morais e ideolégicos mesmo em umadade que se auto-define como de
consumo. Somente economistas e profissionamat&etingse interessavam pelo tema, mas
de maneira tedrica ou pratica, respectivamentealfiente outras Areas do conhecimento se

preocupam com o estudo do consumo, entre elasnanicacao.

O estudo do consumo, dos consumidores e dos ldeaismpra no Brasil apresenta
uma abordagem cuja producdo os como “sujeitosvuasgilo capitalismo, dmarketinge da
publicidade, cheios de significados a serem desadowlpelos pesquisadores e que tém como
palco os locais de compra como si®pping centersBarbosa (2006) aponta as limitagdes
desta perspectiva tedrica cuja “construcdo da idkee” estd em um corpo lido como texto
(sel) que contém toda a dindamica desse processo, gua de lado as dimensdes da
experiéncia (fisica e nos sentimentos) e da reflégégnitiva) e que tem grande importancia

na constituicdo da identidade como comtinuum

Ha, também, a interpretacdo entre os pesquisadieragie a Unica coisa que 0S
consumidores procuram nos bens e servigos sadmoasiedades simbdlicas” (BARBOSA,
2006), como forma de obtencédo de status Esta abordagem tem como base o pressuposto,

implicito, de que

[...] se ndo fosse pelas manipulacbes e pelagédgiia empregadas pelo capitalismo
tardio e por uma subjetividade moderna superficiaksa relacdo com os bens e
servicos seria pautada pela l6gica funcional @arig de suprir nossas necessidades
basicas. (BARBOSA, 2006, p.11).

A autora pondera que nao acredita que alguma smBedté hoje, tenha este tipo de
relagao estritamente funcional com o mundo matekslimitagdes desta abordagem ocorreu
pela falta de “[...] identificacdo do papel e dgnsiicado diferenciado da cultura material no
mundo contemporaneo, em diferentes contextos e pdeentes grupos de forma
comparativa.” (BARBOSA, 2006, p. 12).

Ainda pode-se agregar uma perspectiva critica @ddiea, negativa, normativa e
moralizante sobre o consumo e a sociedade de consonde expressées como O
materialismo, posse, influéncia da publicidade endoketing, das novelas, principalmente

em classes menos abastadas que desejam objet®® @aatingiveis.
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Devido as posturas intelectuais e morais, tornamas®s os trabalhos académicos
sobre consumo e sociedade de consumo que escaptan dertentes tedricas e que s sao
encontrados em trabalhos cientificos internacionaésicamente ingleses e franceses, que
abordam o tema nos ultimos 30 anos, que vao al&npdespectivas enfocadas pelos
estudiosos brasileiros.

Barbosa (2006) sugere que este novo campo de pas@ujui no Brasil, pode ser
enriguecido com abordagens mais sociolégicas egeificas do comportamento dos

consumidores, levando em consideragdo suas exgpi@sérepresentacdes e praticas.

A nocao de consumo, como forma de pertencimento aleterminado grupo e a
relacdo com a cidadania e a formacéo de identidadesenvolvida por Canclini (1999), e a
abordagem da mercadoria como representac&tatiese estilo de vida diferenciado, sob o

ponto de vista de Gilles Lipovetsky , é apresentadproxima secao.

2.4.1.1 Canclini e o Consumo

Néstor Garcia Canclini, antropdlogo argentino rada@ no México, dedica-se as
guestbes culturais, consumo e cidadania, na Améstiaa. Entende o consumo, e também
0s bens culturais, como o fim de um ciclo econdmaale estdo incluidas a producédo e
circulacdo. Na Area da cultura, o consumo tambéworrec mas com carater ativo com
reapropriacdes e modificacdes dos receptores daagem, como por exemplo, um programa
de televisdo, a leitura de um romance ou ao inte@mn uma mensagem recebida pela
internet. Canclini ndo gosta do termo consumisnizado de modo pejorativo e afirma que
“Em principio, o0 consumo nao € mal, o mal &€ ndoepabnsumir’. Para o0 pensador, o
consumo nao se resume em satisfacdo de necessiddéitiasas, presente em outras épocas,
mas” um conjunto de dimensdes estéticas, de sentigimais, antropoldgicos”, que pode vir
oculto pela publicidade ou reducéo de significag@@SNCLINI, 2010).

A cidadania, afirma Canclini (2010), muitas vezesopfe ao consumo, como se a

condicéo de cidadao fosse relegada a condicaojeitostonsumidor. Ambas sdo importantes
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para a sociedade. O consumo € necessério parastamplciclo de producédo e a funcéo do

cidadao é a responsabilidade social.

Em uma analise da sociedade atual, Canclini (188%) consumo como uma forma
de construcao de pertencimento a um grupo, crianaidentidade. Os componentes destes
grupos se vestem e se comportam de forma semekbaiiezam as mesmas girias. Possuem
0S mesmos bens materiais e simbolicos. Ponderdoo que, ao se escolher em os bens,
ocorre uma definicdo do que é publicamente valid&m considera 0 consumo como uma
possessdao, mas uma forma de pertencimento e ama@pricoletiva, que gera o
reconhecimento e a aceitagdo social. Afirma qugj&ite € ou ndo integrante de determinado
grupo pela escolha das marcas que ird consums, l@ouma identificacdo com os valores

delas.

A globalizacdo, segundo Canclini (1999), ndo é uatgsso de homogeneizacao e,
sim, um reordenamento de diferencas e desigualdAd@meérica Latina foi colonizada por
Portugueses e Espanhdis herdando as relacdes admap, ou seja, de cidadania, mas,
atualmente, o vinculo esta voltado para os Estattodos, predominantemente um centro
consumidor. Para o autor, os meios eletrénicosnforasponsaveis pela alteracdo do
desempenho da cidadania para as praticas de con€usugeito utilizou o radio e a televiséo
para se informar e exercer os seus direitos e asBiseguir o que as instituicdes cidadas nao
oferecem mais. Atualmente foi deslocado o cenaieidadania, do povo para a sociedade
civil, por meio de pessoas, grupos, organismosgud@rnamentais. Estas sociedades civis
sdo cada vez mais vistas como comunidades hernsagde consumidores que se agrupam
por afinidades e gostos e ndo organizadas simplgsrper unidades territoriais, lingiisticas
ou politicas. Propde o autor a necessidade de sapen globalizacdo e distingui-la da
modernizacado seletiva, reconstruindo, a partir daiedade civii e do Estado, um

multiculturalismo democratico.

Desta forma, nesta tese, entende-se o consumo woragratica que envolve, nao
s6 a satisfacdo de necessidades bésicas, mas tambéuwmsca de novas sensacdes e
experiéncias, em que o consumidor se caracterizaliperdade e ansiedade. O jovem é um

consumidor exigente com relacdo as marcas e néel.é Ele necessita de acesso a
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informagéo, coneccgdo e rapidez. Por meio do conseirda escolha das marcas, ocorre o
reconhecimento e a sua identificagao dentro doagrup

2.4.1.2 Lipovetsky e o Hiperconsumo

Lipovetsky (2007) € um dos mais conhecidos filosdimnceses da atualidade. O
foco do seu trabalho esta na observagdo do mundoestudo de suas transformagdes. Com
formacao marxista, desviou-se para as questdessagudesprezadas pelos filosofos, como a
publicidade, o lazer, o consumo, a maquiagem exo, le que, segundo ele, sdo temas que

manifestam as caracteristicas da sociedade (SA\HANO, [200-]).

Lipovetsky (2007) diz que ha algo escandaloso ro.l&le ndo se refere ao luxo de
quem tem possibilidade de comprar um Rolls-Roycas ao luxo acessivel. Afirma que os
europeus compram um artigo de luxo pelo menos waaa® ano, como um perfume, um
batom, uma bolsa. Considera este ato como ridicuks ndo escandaloso. O luxo que
interessa ao pensador € aquele que utiliza ascééscadie marketing, os novos modelos de
lojas, pois se refere a um fenémeno estético dadmudonsidera que uma loja como a Daslu,
por exemplo, é algo mais escandaloso, pois se pbdgar de helicoptero e no entorno
existem muitas favelas. Lipovetsky (2007) se irgssepelo fendmeno da democratizacdo do
luxo, onde lugares luxuosos sao abertos a todgmessoas. A sociedade média compra
produtos de luxo ou deseja experiéncias de luya,m0 gosto de um sonho, de um prazer,
de algo excepcional ou ocasional. O ultraluxo eair&ada vez mais, nesta tendéncia
(SAVIAN FILHO, [200-]).

Lipovetsky (2007) afirma que, quando o consumi@aldiza suas compras, ocorre o
qgue chama de “felicidade paradoxal”, ou seja, uimmio efémera, que termina quando é
realizado o consumo. Os consumidores buscam n&@aspeodutos, mas novas experiéncias,
sensacoes. Nesta sociedade de consumo ha umaaingogial que se estrutura na compra
dos mais diferentes produtos como celulares, wdees, computadores, utensilios de cozinha

que sao cada vez mais sofisticados e, aos powcnani-se essenciais na vida das pessoas.



61

O pensador destaca que desde 1970 a sociedadeos¢raem um ciclo de consumo

chamado de hiperconsumo, que é fundamentalmentdiveme subjetivo, quando os

individuos desejam produtos que nao interessantdmsinte pela sua utilidade, mas por

oferecerem um estilo de vida proprio ao consumidor.

A sociedade de hiperconsumo compreendida por Lipky€2004) apresenta alguns

aspectos importantes:

a)

b)

d)

O numero de bens de consumo dentro das residéfimias saturado e as
empresas continuam vendendo aparelhos de televisBpnes moveis,
computadores, DVDs, ocorrendo, assim, um procesdukrindividualismo
de consumo;

o desejo de consumo esta presente em todas assckssais; ndo ha mais
uma cultura de classe. E chique ndo gastar mugempresas se empenham
na fidelizacdo dos clientes. No hiperconsumo, ogerje adolescentes se
tornam jovens consumidores. S&o0 eles que dizenpaeso que comprar. A
I6gica fundamental do hiperconsumo é a légica ddididizacdo, o gosto da
marca com duragdo limitada. O consumidor se caiaat@ela liberdade e
pela ansiedade;

0 uso da teoria do consumo, de Weber, em que acodsr ndo compra pelo
produto e sim pelo valor simbdlico, seguindo ungida de distincdo social.
Este modelo era valido nos anos 50, mas ainda esapedreceu. O consumo
tem uma busca cada vez maior de sensac¢Oes de praastas. No caso do
celular, a logica do valor simbdlico ndo é téo enie, existe uma obsessao de
estar sempre conectado, reforcando o paradoxaddoadnalismo, cada pessoa
€ autbnoma, mas nao consegue viver sem recebebdigiaHoje ndo se vende
mais o produto e, sim, uma experiéncia. Por isstel@ones moveis tém
jogos, imagens, tudo isso oferece uma experiémNmvahiperconsumo ha a
passagem do consumo estatutario para 0 consumaograigc

o hiperconsumidor esta cada vez mais preocupado a@ropria saude e
seguranca, com a qualidade dos alimentos, comuggol

guanto a relacdo das compras com o0 espaco/tempipeoconsumidor é

obcecado pelo tempo, ele quer andar cada vez rapidor e obter tudo
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rapidamente. A internet possibilita ao consumidoaunfinidade de compras.

E necessario ganhar tempo para viver.

Segundo Lipovetsky (2004), a sociedade atual é adiibservice, da busca de
emocoes e prazeres, do calculo utilitarista, darfieialidade dos vinculos. E falso pensar
que o consumo reine sem restricbes e que favoregm homogeneizagdo social. Esta
ocorrendo uma reconstituicdo social resultanteainénte do desejo subjetivo dos individuos.
Na sociedade hipermoderna ndo ha mais o centrooda B sim, varios centros mundiais de
moda. As marcas mundiais sdo conhecidas principgénpelos jovens, que nasceram
rodeados pela tecnologia e mantém uma familiareagdm todo tipo de novidade.
Adquiriram a capacidade de fazer escolhas desd® roedo, pois foram criados por pais e
maes que trabalham fora e vivem em um ambiente eitimp. Sao individualistas,

pragmaticos e materialistas.

Pode-se, desta forma, observar que, nesta sociedadgreendida como
hipermoderna, por Lipovetsky (2004), as empresatelééonia celular fazem investimentos
astrondmicos em marketing com a intencéo de aumasiteendas. Para os jovens brasileiros,
o sonho de consumo é o celular. E uma questactithe &s inovacdes no design e a criagéo
de modelos com o maior numero de funcionalidad&oesntre os principais motivos de
troca, perdendo lugar somente para o preco. Etée egpostos a midia em todos os lugares,
pontos de Onibusyusdoor outdoorsentre outros. Lipovetsky (2004, p. 35) diz ques“O
adolescentes tém obsessao por marcas e agem petismam em fungdo do grupo que
integram, gerando, sob pretensa forma de difergficjaum intenso conformismo. Mas isso

se dilui com a idade.”

Entende-se que, apesar do mercado estar satumdwmbditacbes ndo param de
crescer, superando, em janeiro de 2009, a marca Mbmilhdes de aparelhos vendidos. As
pessoas tém a obsessao de estarem sempre coseetabdara haja todo um individualismo

presente na sociedade hipermoderna.

O hipercosumidor, segundo o autor, estd cada vez exigente com relacdo as
marcas e a qualidade dos produtos e servicos @fesepelas empresas. E um consumidor

caracterizado pela liberdade e pela ansiedadeseippsecessidade de constante mudanca e a
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satisfacdo e busca de prazer junto a um mercadangua constantemente. Tem a liberdade
de escolha e n&o é fiel & marca. E ansioso e aealmpra emocional, pelo prazer. Procura

vencer as frustracdes da existéncia por meio dapres.

O pensador nao critica as facilidades oferecidd@sp@ovos equipamentos, mas a
imposicao de realizagdo de atividades com maiordeape urgéncia e uma cultura da

instantaneidade, e os objetos de desejo séo,

“Em primeiro lugar, a comunicagdo, através de seosos objetos, como
computador, acesso a internet, telefones celulaigie, o bem-estar esta associado
a mobilidade, ao acesso a informacédo e a rapidequédseduz na comunicacdo
passa, cada vez mais, por tudo que acelera asscpisia possibilidade de estar
conectado com o externo, com os outros (ROGAR, 2002

Compreende a moda e o consumo como uma légicd socén, apenas, como uma
manipulacéo de consciéncias,

[...] onde muitos enxergam manipulacdo e conformjsrpode-se encontrar
satisfacdo, jogo e gostos pela estetizacao. O pudeu seduzido pela publicidade
ndo € um enganado, mas um encantado. Em sintggg&malque acolhe uma
proposigdo estetizada. Repito minha formula da &pmeublicidade funciona como
cosmético da comunicacao. (MARTINS, 2004, p. 36).

Para Lipovetsky, 0 consumo nao é essencialments@mo reconhecimento social,

mas a busca do bem-estar, da funcionalidade eaderpr

Um viséo critica da sociedade de consumo é dad®debérd (1997, p. 18), que,
entre as suas teses afirmava que:

A primeira fase da dominacdo da economia sobre&la sécial acarretou, no modo
de definir toda a realizacdo humana, uma evideaggadlacdo do ser para o ter. A
fase atual, em que a vida esta totalmente tomalds pesultados acumulados da
economia, leva a um deslizamento generalizadordpdea o parecer, de que todo o
‘ter’ efetivo deve extrair seu prestigio imediata sua funcéo ultima.][...].

O pensador enfatiza que por logica da “mercadodefinido por Marx, estende-se
agora a todos os aspectos da vida cotidiana. @ tazelo pela evolucdo tecnoldgica, nédo

gera liberdades, expande o espetdculo e cria neadss artificiais, renovadas
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incessantemente. A vida, segundo Debdérd (1997 fabmetida a representacdes

manipuladas e falsificadas, e que se transformaralagdo do homem com o mundo.

Esta ideia ndo € aceita por Lipovetsky (2004, p, B9is entende que “[...] ao
abordar somente a manipulacdo € uma forma de manigs pessoas.” E que existem duas
hipoteses centrais para que se possa entenderedasi® a primeira € a sociedade em que
sobressai 0 consumo, a globalizacdo, a massific&éa segunda, encontra-se a liberacéo
das tradicOes, das instituicbes, do sagrado, caom@ento da autonomia. Os intelectuais que
“demonizam” a midia, ndo conseguem ver a capacidadancipadora ali existentes
(MARTINS; SILVA, 2004).

Os meios tecnoldgicos séo criados e utilizados pelmem para se comunicar e

diminuir distancias e serdo desenvolvidos no séguaiapitulo.

2.5 AS FORMAS E AS TECNOLOGIAS DE COMUNICACAO

2.5.1 As Formas de Comunicagao

A evolucdo da espécie humana data de 70 milhdaeake segundo registros fosseis.
Uma das formas de se conhecer a evolucdo da coagénicconforme os padrdes atuais, €
procurar entender o que se passou anteriormenteadmmanidade. Os intervalos de tempo
sdo descritos pelos arqueodlogos de acordo comoeradades, como as ldades da Pedra
Antiga, Média e Nova, ou as Idades do Bronze e eloolF que variavam em intervalos de
tempo e uso de materiais para a confeccédo de fentas) ou pela criacdo de diferentes
tecnologias para a subsisténcia e para a defedal (BR; BALL-ROKEAACH, 1993).

Os avancos da civilizagao, segundo DeFleur e BatkBaach (1993, p. 22), “[...]
durante os Ultimos 40.000 anos, dependeram maisede dominio dos sistemas de
comunicacdo do que dos materiais com que fabricdearamentas.” A maneira como se

comunicavam, nesses periodos ou eras, é maid déioiferir.
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A histéria dos meios de comunicagdo pode ter id@ci@om os desenhos nas
cavernas, no periodo Paleolitico, embora a fungdopihturas ndo fosse a comunicacgéo e,
sim, a expresséo. Essa € a base documental hastlivieneio de comunicacdo primario: a
linguagem (GIOVANNINI, 1987).

Na Grécia, a oralidade era forte, principalmented&uursos politicos e filoséficos,
que utilizavam a retdrica e a argumentacédo. Na égororador politico aticava as paixdes,
assim como o chefe religioso nas Cruzadas e nar&8anta, ou como 0 missionario, que
prega até hoje a palavra de Deus. Em todas estag@s, o individuo sofre a presséo para a
mudanca, compartilhando assim, as opinides, creangasdeologia (MUCCHIELLI, 1978).

A introducado das letras gregas na escrita, 700 @eC.inicio a cultura letrada e a
base do pensamento moderno (HAVELOCK, 1996). Atr#leuaos sumerios a invengcdo da
escrita, entre 5.000 e 4.000 a.C., no antigo Egitargila, o papiro, o pergaminho e, depois, o
papel foram instrumentos utilizados na escritan¥encdo da prensa foi um grande impulso
na divulgacao da escrita entre os povos (GIOVANNI®IB7). Da invencao da imprensa, por
Gutenberg, até a criacdo do primeiro jornal, de demtavos, por Emile de Girardin,
passaram-se quatro séculos (MUCCIELLI, 1978).

A oralidade, ap6s 1962, foi posta em evidénciagobores como Marshall McLuhan
(1962) emA galaxia de Gutenber@laude Lévi-Strauss (1962) conPensamento selvagem
Jack Goody e lan Watt (1963) cofts consequéncias da cultura escrieaErick Havelock
(1963) com Prefacio para Platdo A ocorréncia simultinea dessas obras foi mera

coincidéncia, ou foi uma resposta comum e genediz

[...] @ uma experiéncia comum com relacdo a r@amuecnolégica dos meios de
comunicagdo? O radio, para ndo mencionar o see@essor imediato, o telefone, e
seu sucessor a televiséo, estavam transformanitamca da palavra falada, ou seja
oral. Para McLuhan era mais um fato da vida modemagora totalmente
reconhecido. (HAVELOCK, 1995, p. 18).

Para Innis (1991) a historia é percebida como uéni2 sle épocas separadas pela
descontinuidade, em que cada uma é diferenciades gefmas midiaticas que absorve.
Observou que havia um viés na interagédo entre o deicomunicagéo e a realidade social,

que influenciava os valores de uma sociedade. Rergpudesse compreender qualquer época
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seria necessaria uma grande quantidade de dadcs, para entender 0S processos
fundamentais e a cultura de uma sociedade Innisdid@va que o estudo do meio de

comunicacao da época era mais importante queaa®es de producdo ou crencgas.

A expressaomidia apareceu na década de 1920, conform®xford English
Dictionary ,e a idéia de “revolucdo da comunicacdo”, nos did (BRIGGS; BURKE,
2004). A palavranidia (inglés) ou do latimmedia(latino) denotaneios em nossa lingua, €
um termo utilizado em comunicacao e pode apreseatars significados, como: 0s meios de
comunicacao, os veiculos de comunicacdo, a congfitode massa, meio de veiculacdo de
anancios, e de armazenamento (GOMES, 2003). O tereio de comunicacgao refere-se ao
instrumento ou a forma de conteudo utilizado pareatizacdo do processo comunicacional.
O telefone pode ser considerado midia, apesar des@@massivo, e, sim, individual (ou
interpessoal). Os meios de comunicacdo podem sera®(telefone, radio), escritos (jornais
diarios e revistas), audiovisuais (televisdo, ciagmmultimidia (diversos meios
simultaneamente) e hipermidia (NTICs, CD-ROM, Tyiw@l e Internet).

Um meio novo ndo substitui um meio antigo, elesvo@m e interagem. Segundo
Briggs e Burke (2004, p. 17), “A midia precisa gista como um sistema, um sistema em
continua mudanga, no qual elementos diversos desdram papéis de maior ou menor

destaque.”

As mudangas na sociedade, devido aos meios de cmanéo, sao abordadas por
Joshua Meyrowitz no estudo entre a separacao @ge@spcial do lugar fisico. Ndo ha mais a
necessidade de as pessoas estarem no mesmodaaptra interagirem socialmente, existe
a possibilidade dessa interacéo ser realizada pmsntecnoldgicos de comunicagéo, segundo
Meyrowitz (1985, p. 42, traducdo nossa): “Cada weais, a vida social moderna,
especialmente ‘na era eletronica’, permitiu vivéio rmpenas em uma cultura de situacéo
fisica, mas também no mundo da cultura mediadadiati@ pelo cinema, radio, televisao e

computador.”

No passado, as mudancas tecnologicas afetavanacioreamento entre os lugares,
entre as informacdes que as pessoas traziam déoamagdes pertencentes a localidade, e a

relacdo entre lugar e espaco social ainda erarpegte Os meios eletronicos dissociaram o
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espaco fisico do lugar social, por meio do radmtelefone, da televisdo, do computador,
onde o lugar fisico ndo determina quem as pessmesogialmente. Existem, ainda, situagdes
em que o social e o espacial interagem como ootefescola’ e “casa”, por exemplo, pelos

quais os predios e a interacdo social se confurftlsfYROWITZ, 1985).

A primeira sistematizacdo de um processo de coragidcque se conhece veio de
Aristoteles e foi apresentada em seu livArte retdrica e arte poéticajue serve de base a
todos os modelos de processos de comunicacao,atuagesentou trés elementos sem 0s
quais ndo ha comunicagdo: a pessoa que fala, orslisce 0 auditorio. Para Aristoteles, o
objetivo principal da retérica era a persuasaowonte, mas ela ndo se resume a si mesma e,
sim, ao discernimento dos meios de se persuadirad/teorias foram implementadas a partir
dai, sendo as duas principais correntegmamunication resear¢lile origem anglo-saxoénica,
principalmente americana, e as Teorias Criticagldmentalmente européias (HOHLFELDT;
MARTINO; FRANCA, 2001).

A palavra comunicacado, entre os varios conceitosteares, esta ligada a vias de
transporte, ou seja, transporte de coisas, e vém dacdo com a economia, pela circulagéo
de bens e o comércio (MARTINO, 2001). E o autoatré que,

[...] ndo por acaso os antigos gregos reuniam em lumta entidade o deus grego
Hermes, os atributos de comunicacéo (poder de éatamvencer, persuadir), e 0s
do comércio. Hermes é 0 mensageiro dos deusesetppalas estradas e viajantes,
bem como o patrono dos oradores, escritores e dwes (MARTINO, 2001, p.
18).

E que,

A diversidade da comunicacdo faz com que o campe@siudo coincida, num
primeiro momento, com o proprio estudo do Ser, ® gos leva a refletir sobre um
campo de extensdo maxima. Servindo-nos de umaifidasdo rudimentar, trés
grandes dominios da comunicacdo se apresentans karmos; seres organicos;
homem. Sendo que a comunica¢do neste Ultimo doprdnét@municacdo humana,
pode ser tomada a partir de trés pontos de vistaem com o mundo, com o outro,
e consigo mesmo. (MARTINO, 2001, p. 20).

Fagundes Neto (2002) enfatiza que, entre as vimiasgs de comunicacdo humana

esta a oralidade, que € um ato individual e envalggém que fala e alguém que ouve, um
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ato de recolhimento. A palavra emitida que, poronti tecnologia, permite a Comunicacgéo

em seu sentido primario,cdmmunio compartilhar.

Para McLuhan (1971, p. 95),

[...] a palavra falada envolve todos os sentiddasnsamente, embora as pessoas
altamente letradas tendam a falar de maneira t@atenada e natural quanto lhes é
possivel. [...] Além disso, ao falar, tendemos a&girea cada situagdo, seguindo o
tom e o gesto até de nosso proprio ato de falar.

A fala estd ligada as sensacfes, aos sentimerte@snacdes, enquanto a escrita €

uma acao separada e especializada, sem recoe@gdor

McLuhan (1971, p. 97) cita o filosofo francés HdBergson que, “[...] considerava a
lingua como uma tecnologia humana que debilitoebaixou os valores do inconsciente
coletivo.” E uma forma de expressar o que se paesmconsciente, no intelecto, € uma
projecdo do homem. A linguagem, para 0 homem, éocomue a roda € para 0S pés, pois
pode se deslocar com rapidez e desenvoltura deocah para outro. E o que distingue o

homem do animal.

Atualmente, o espaco fisico se tornou virtual estexa possibilidade de pertencer a
tribos compostas por pessoas que sO se encontraelando computador, ou nahats,
procurando amizades. O denominador comunpéremia termo usado na Escola de Palo
Alto, que elenca dois elementos da comunicacatyralile natural. Sdo as redes de amizade,
cuja finalidade € sO de reunido, sem projetos @&pEs; que vém aumentando

significativamente nas metropoles.

Maffesoli (2005, p. 88) afirma que,

Nas redes de amizade, a religacao é vivida pomekma, sem qualquer projecdo
[...] E no ambito do efémero desta ou daquela &oague um certo nimero de
pessoas se encontrara. A ocasido pode estimulgded permanentes ou nao.

Para o pensador Mafesolli (1993 apud (PAIVA, 208432), “[...] as relacbes entre
0s homens e 0s objetos tecnoldgicos exprimem ansdas de seus afetos e sociabilidades.
Para ele, os meios de comunicagcdo geram modoshuenaacéo e tribalizacédo.” Essa forma
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de utilizagcdo de objetos tecnoldgicos como teleesotelefones celulares, video game,

internet, servem como meios de experiéncias dacdtidiana.

As linguagens, segundo Souza (2001), podem satfidiag em trés grandes idades: a
idade da oralidade-escrita; a idade da imagembeletr e a idade da multimidia. A idade da
imagem eletrdnica se caracteriza pela representaéaamporta do qué, e € por isso que ela
seduz tanto, deixando em segundo plano a palasmap €odigo de escrita. A multimidia
aparece dentro dessa contraposicdo palavra/imagenultimidia € “[...] a idade do visual,
da simulacao, da linguagem digital” (SOUZA, 20011B). Surgiu rapidamente e ainda nao
h& condi¢bes de um estudo cientifico competentgeds®/o processo social.

Souza (2001, p. 59) afirma que

[...] as midias, especialmente a TV e a Interdatio seu uso generalizado e de
forma crescente, sdo expressdes de linguagens amfdmacédo. As midias
isoladamente, tanto quanto as tecnologias de medsd, hdo sdo causas Unicas e
deterministas de comportamentos, pensamentos galjegs. Mas conseguem ser
expressdo de processos mais amplos e complexosdbnga social.

O autor salienta que as mudangas estdo ocorrendfordea lenta e estao
modificando os modos de ser e de viver, de compezemvida e da reestruturacado do espacgo
e do tempo social. E um processo de mudancas arasptue ocorrem no decorrer da

Historia, a seu tempo e circunstancias (SOUZA, 2001

McLuhan (1971, p. 300) diz que

O homem ocidental tem sido continuamente remodefaatouma lenta explosao
tecnolégica que se estende por mais de 2500 anpattih do telégrafo, no entanto,
comeca a viver uma implosdo. Com despreocupac#soieana, comeca a rodar o
filme de sua exploséo de 2500 anos da frente pasadmbora ainda desfrute dos
resultados da extrema fragmentacgéo dos componengisais de sua vida tribal. E
gracas a esta fragmentagdo que ele se permiteargasirelacdes de causa e efeito
entre a tecnologia e a cultura.

Com o0s meios tecnoldgicos, telefone, maquina deeesg televisdo, o homem
conseguiu criar uma extensdo tecnologica dosdesntMcLuhan (1971, p. 298) diz que
“[...] com o telefone temos a extensdo do ouvidiaevoz, uma espécie de percepcao extra-

sensdria. Com a televisdo, vem a extensdo do eeatido tato ou da inter-relacdo dos
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sentidos, que envolve mais intimamente ainda todosso mundo sensorial.” Quando se esta
ao telefone, muita gente tem vontade de rabisstr;téem a ver com a caracteristica deste

meio que é a participacdo dos sentidos e faculdades

McLuhan (1971, p. 301) faz o seguinte questionament

Por que criaria o telefone um t&o intenso sentimdstsoliddo? Por que sentimos o
impulso de atender ao tilintar de um telefone miahliquando sabemos que a
chamada ndo pode ser para nds? Por que um togeefime num palco cria uma

tensdo imediata? Por que essa tensdao € bem mewroumatelefone que ndo se

atende, numa cena cinematografica?

E responde da seguinte forma: “A resposta, pamstedsas questdes, €é: o telefone é
uma forma participante que exige um parceiro, coaha & intensidade da polaridade elétrica.
Simplesmente n&o funciona como instrumento de funclmsa que acontece com o radio.”
(MCLUHAN, 1971, p. 301). Ao atender o telefone,dasgivel notar, por meio do timbre, da

entonacgao da voz, os sentimentos da outra pessuoa,mau-humor, tristeza, alegria.

A importancia dada as tecnologias de informacaodéenentes correntes, entre elas

esta o determinismo tecnologico.

2.5.2 As Tecnologias da Comunicacéo

Segundo Smith e Marx (1996), a tecnologia tem paaeno agente crucial de
mudanca, ocupando um destacado lugar na cultunaodarnidade. A nova tecnologia pode
alterar a vida diaria e tem levado a este conhetonmais do que um mero espectador
(SMITH; MARX, 1996).

No século XV, as expedi¢cdes ao Novo Mundo foransivess gracas a bussola e aos
instrumentos de navegacao. Depois de Gutenbergs fwatdiam ler a Biblia, e ndo s6 os que
faziam parte do clero, o que possibilitou a Reforist® mostra a eficacia da tecnologia como
forca motriz da Historia. Atualmente o popular disp do determinismo tecnologico

apresenta a ideia de que a tecnologia ou um sueed&@omo a maquina, aparece como
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sujeito de um predicado ativo: o automével crioz@sas residenciais. As colheitadeiras de
algodao incentivaram a migracao de negros do salgscidades do norte. A pilula provocou
uma revolucédo sexual. Todos estes exemplos foranttago de alguma inovacéao tecnolégica
(SMITH; MARX, 1996).

Os autores citam gque os inventos, uma vez intrddgzana sociedade, adquirem vida
propria. A medida que se difunde o uso do compujasiio cada vez mais numerosas as
instituicbes que tém que reconfigurar suas ativedgmhra adequa-las as novas capacidades e
limitacOes que ele cria. A sociedade fica mais ddpete de sistemas inter-relacionados.

Todos estes sistemas se convertem em uma armadooddgica indispensavel a economia.

Esta visdo determinista da tecnologia € um temareseénte nos meios de
comunicacdo. O determinismo tecnolégico adota s&oemas, pois ocupa um determinado
lugar ao longo de um espectro que vai desde uneregt‘duro” até um extremo “brando”
(SMITH; MARX, 1996).

Segundo os autores, no extremo “duro”, os avaneosotdgicos levam a uma
situacao de inevitavel necessidade. A tecnolograum irresistivel poder de decidir o curso
dos acontecimentos. Para os otimistas o futues@tado de numerosas e livres decisdes e a
realizacdo do sonho do progresso. Para os pesssimésb resultado da méo de ferro da
necessidade e pressagia um pesadelo totalitariocrfiisos do determinismo duro se
perguntam se é razoavel atribuir a tecnologia actaristica causal. Pois € um nome abstrato
moderno para referir-se a categoria de “artes nieggin A tecnologia ndo € uma instituicdo
organizada, ndo tem membros nem politica declagatem empreende acdes. Como pode a

tecnologia controlar o destino dos homens?

O determinismo é uma histéria das a¢cdes do homama.$& compreender a origem
de um determinado tipo de tecnologia, devemos aanh@rimeiro, os atores. Quem eram?
Em que circunstancias se encontravam? Quem seitden@fEstas perguntas, em lugar de
sugerem uma explicagdnonocausal“dura” do suposto poder determinante da inovacéo
técnica, sugere que € mais razoavel buscar uméaggd “branda”, polivalente e menos
especifica. No lugar de conceber a “tecnologiei secomo um agente causal historico, os

deterministas brandos situam-se em uma matriz Isedandmica, politica e cultural muito
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mais variada e complexa. Para os brandos, a ag&tedo ritmo da inovagdo técnica no
Ocidente, nos séculos XVII e XVIII, documentadaogehistoriadores, centra-se em certas
condicBes materiais, geograficas, demograficaxieetndmicas prévias. Outros atribuem a
fatores intelectuais, culturais e ideoldgicos: augde aprendizagem secular, a existéncia de
uma reserva de habilidades empresariais e finasceio racionalismo cientifico, o
cristianismo, a ética protestante do trabalhoethosartesanal. Sdo quase todos os atributos
das sociedades ocidentais modernas. E provavelcomainacdo distinta destes fatores. O
agente causalconforme os deterministas brandos, esta profuademarraigado a estrutura
social e a cultura, num sentido mais amplo, taagado que despoja, de fato, a tecnologia de
seu suposto poder como agente independente, iorgi@dnudanca (SMITH; MARX, 1996).

Para Postman (1994), € um erro supor que qualgogag¢ao tecnoldgica tem um
efeito unilateral. O autor cita uma lenda sobrenfiis, 0 rei de uma grande cidade do Alto
Egito, encontrada erfredro de Platdo, em que um dia Thamus recebeu o deesthTh
inventor de muitas coisas: numeros, céalculos, Gamneé\stronomia e da escrita. Theuth
defendia a ideia de ensinar aos egipcios as swas movencdes. O rei indagou sobre cada
uma delas e julgava, aprovando ou desaprovandondQuahegou na escrita, Theuth
declarou: “Aqui esta uma realizacdo, meu senhorques ir4 aperfeicoar, tanto a sabedoria,
como a memoria dos egipcios. Eu descobri uma eeseijura para a memoria e para a
sabedoria.” (POSTMAN, 1994, p. 13). O rei respondelheuth: “[...] vocé nao é o melhor
juiz para avaliar o bem ou o dano que sua invemgésara naqueles que a pratiquem.”
(POSTMAN, 1994, p. 14), pois as pessoas vao pagaexkrcitar a memoria e teréo,
meramente, a receita para a recordacdo. Pensédpgee sdo sabios, quando na verdade
serdo um fardo para a sociedade. Com essa lendatoo declara que ha um erro no
julgamento do rei, e 0 erro ndo esta na afirmagique a escrita prejudicara a memoria e
criard uma falsa sabedoria e, sim, na crenca de gserita sera um fardo para a sociedade. O
rei falha em ndo imaginar os beneficios da eschissim, a licdo € de que “[...] € um erro
supor que qualquer inovacdo tem um efeito unilatgranas. Toda a tecnologia, tanto é um
fardo, quanto uma béncdo; ndo uma coisa ou outg, sim isto e aquilo.” (POSTMAN,
1994, p. 14). O gque se deve pensar ndo é somemjeenas tecnologias podem fazer, e sim,
no que as novas tecnologias véesfazer Essas pessoas, os tecnodfilos (simpaticos a
tecnologia), olham para ela como se olha uma ansata,defeitos e ndo sentindo apreensao

alguma quanto ao futuro. Entretanto, elas séo geagye deve-se ter cuidado. Por outro lado,
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0S juizes, como o rei da lenda, calam-se sobrepadumidades que as novas tecnologias
tornam possiveis. O autor pondera que é necess@davoz discordante para controlar o
entusiasmo dos tecnélogos, e que, se ha um eecaja pelo ceticismo. O rei, com excecao
da escrita, argumenta a favor ou contra cada urmandancoes, e € inevitavel que cada
cultura deva negociar com as tecnologias e chegan acordo, no qual a tecnologia da e
toma. Ja os tecnofobos, segundo Postman (1994)sefa aqueles que tém raiva da
tecnologia, acham que as inven¢des nada mais samejos aperfeicoados para se chegar a

um fim ndo melhorado.

Outra omisséao do rei, na lenda, e ndo um errondiderar que a escrita ndo € uma
tecnologia neutra, em que o bem ou mal dependesaaue se faca dela. Postman (1994, p.
17), afirma que “[...] uma vez que uma tecnologiceéita, ela atua de imediato e faz o que
esta destinada a fazer.” Tecnologias radicais geravas definicbes para velhos termos, e
esse processo ocorre sem que haja plena conscialeiaNovas tecnologias criam novos
termos na linguagem, pois coisas novas requereavraal novas, mas, também modificam
palavras velhas. Por exemplo, cita o autor, “Ogtali® e o jornal mudaram o que antes
chamavamos de ‘informacdo’. A televisdo muda o quées chaméavamos de ‘debate
politico’, noticia’, ‘opinido publica’. O computadonuda a ‘informac¢do’ mais uma vez.”
(POSTMAN, 1994, p. 18).

Thamus, o rei, desejava ensinar que a tecnologigesp-se da terminologia, e
redefine os termos ‘“liberdade”, “verdade”, “intédigia”, “fato”, “sabedoria”, “memdria”,
“historia”.

Assim, Postman (1994, p. 23), afirma que nenhurrotegia € neutra. Aquele que
cultiva a competéncia no uso de uma tecnologigpé&ate de um grupo de elite. Innis, em seu
livro The bias of Communicatipfalou repetidas vezes dos “monopdlios do conheaiot
criados por importantes tecnologias. O autor camaidjue “[...] toda a ferramenta tem um
viés ideologico [...]", ou seja, para MacLuhan (19p. 23), “O meio € a mensagem”, para
Marx (1971 apud MACLUHAN, 1971 p. 23), “A tecnolagevela a maneira como o homem
lida com a natureza”. Na sabedoria antiga, citatoraque *“[...] tudo parece prego para um
homem com um martelo.” Entretanto, tais afirmagi&® sempre sdo aparentes, no comeco

de uma jornada tecnolégica, em que ndo se conhewenoedor em uma mudanca
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tecnolégica. Por exemplo, o reldgio foi criado pararcar a 0 momento em que 0S monges
deveriam rezar durante o dia, mas o que eles rédapt € que esse meio viria a controlar e
sincronizar as acfes humanas, e com ele tornoossdvel a ideia de producao regular do
produto padronizado. Existe ai um paradoxo, jacgueonges dedicavam-se rigorosamente a

Deus e ndo a acumulacao do dinheiro.

As novas tecnologias competem com as antigas, makretudo pela sua
predominancia de visdo de mundo. Um meio contémten@éncia tecnoldgica. Nao é mera
guestao de ferramenta contra ferramenta. Quandamidia faz guerra entre si, € um caso de
visdes de mundo em colisdo. Por exemplo, no muadgdlavras impressas (l6gica) versus
mundo das imagens (fantasia), ocorre uma espécleaiha psiquica. O gregarismo e a
abertura, fomentados pela oralidade, e a introgjgee® isolamento, fomentados pela palavra
impressa. A oralidade da énfase ao aprendizadorepo,ga cooperacdo e a um sentido de
responsabilidade social, enquanto a imprensa eafaii aprendizado individualizado, a
competicdo e a autonomia pessoal. A mudanca teginal®do é aditiva, nem subtrativa. E
ecologica, pois, uma mudanca significativa gera namdanca social. Uma tecnologia nova
n&do acrescenta nem subtrai coisa alguma. Ela nudda E necessario refletir sobre a questio
de que uma nova tecnologia ndo tem nada a ver gamefiéncia como ferramenta e que é
preciso saber de que maneira ele vai alterar rssapcdo de aprendizado e como minara a
velha concepcéao de realidade (POSTMAN, 1994).

Postman (1994) cita que Karl Marx, emiséria da Filosofia diz que o tear manual
nos deu a sociedade feudal, e 0 moinho a vapodeosa sociedade capitalista industrial.
Entendeu o pensador que, além das implicacdes e as tecnologias criam as maneiras
com as quais as pessoas percebem a realidade, ess@® maneiras sdo essenciais para
compreender diversas formas de vida social e mebtéémpo é delimitado em fungéo das
tecnologias: a Idade da Pedra, a Idade do BrowzEedo, do Aco, Revolugdo Pds- industrial

e assim por diante.

Além disso, Postman (1994) classifica a culturate#a fasesculturas que usam
ferramentas, as tecnocracias, e 0s tecnopélidscaracteristica dasulturas que usam
ferramentase que estas foram inventadas, em grande part fqeer duas coisas: resolver

problemas urgentes da vida fisica, como, por exenglforca do uso hidraulico; servir ao
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mundo simbdlico da arte, da politica e da religi&mo, por exemplo, a construcdo de
castelos e catedrais e do relégio mecéanico. Nestiagras a tecnologia ndo € vista como
autbnoma, e esta sujeita a jurisdicdo de vincuttabou sistema religioso. A quantidade de
tecnologia disponivel ndo é sua caracteristicanidigiia. O nomeculturas que usam
ferramentasderiva do relacionamento em dada cultura entrerrarfeenta e o sistema de
crenca ou de ideologia. As ferramentas ndo sacsdmaa. Estdo integradas a cultura de
maneira a nao impor contradicdes significativas ®m visdo de mundo. S&o culturas
teocraticas, ou seja, qualquer ferramenta em ulimstédncia deveria adequar-se a essa
ideologia. Em umé&ecnocracia as ferramentas desempenham um papel central ndoas
idéias da cultura. Tudo precisa dar passagem andasimento delas. Os mundos social e
simbdlico tornam-se cada vez mais sujeitos as Bgigé desse desenvolvimento. As
ferramentas ndo sao integradas a cultura, elagmtacultura. Elas desafiam, para tornarem-
se cultura. Como consequéncia, a tradicao, osroestgociais, 0s mitos, a politica, o ritual e
a religido tém de lutar por suas vidas (POSTMAN4)9

As tecnocracias modernas do Ocidente tiveram sua origem em tr@émdgs
invencgdes: o reldgio mecanico — concepgdo de tempeensa tipografica — atacou a tradigdo
oral; o telescopio — atacou proposi¢coes fundamemtai Teologia judaico-cristd. Copérnico
com a teoria heliocéntrica (n&o tinha o menor deslg atacar ou minar 0 pensamento
religioso da época); Kepler era um homem de suaxamoedieval, dos pés a cabeca,
acreditava que a Teologia e a Ciéncia deviam setidas separadas; contudo, ao esbocar
suas ideias sobre a Astronomia, estava dando ceipoirpasso para uma concepgéo de uma
tecnocracia e Galileu foi julgado por heresia, megme os doutores da Igreja estivessem
dispostos a aceitar que a Terra se movia e 0 Swigpecia parado, mas ndo podiam aceitar
que o movimento da Terra era um fato da nature#oealas Escrituras, e mesmo acreditando
nas suas descobertas, negou-as diante da Igrégs #8s homens se preocupavam com
guestbes da verdade, e ndo com questdes do pa@nito, Kepler, Galileu, Descartes e
Newton construiram os alicerces para 0 surgimeettednocracias, mas eles proprios eram
homens de culturas usuérias de ferramentas. FaciBr8acon quem primeiro percebeu a
relagdo entre a ciéncia e a melhoria da condicAmaha. Essa visdo utilitaria do
conhecimento veio acompanhada de conceitos congrgsso e poder. Ele sabia muito bem
0 que a tecnologia faz com a cultura, e colocasemelvimento tecnoldgico no centro da

atencdo do leitor. Bacon via a ciéncia como remigiv que essa opinido permitiu que o
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homem fizesse. Cita que ‘o aperfeicoamento da m#wgehomens e o aperfeicoamento de
seu destino sdo uma unica e mesma coisa’ (POSTMASBY, p. 46). Acreditava que “[...]
conhecimento € poder, que a humanidade € capamdee@ir, que a pobreza é um grande
mal e que a vida média das pessoas tem tanto ceqgtidnto a de qualquer outra.”
(POSTMAN, 1994, p. 47).

No tecnopdliQ os seres humanos passam a ser objetos, ficarwnissos a
soberania da técnica e da tecnologia. Pode-se eemger que as culturas também podem
sofrer com o0 excesso de informacdo e falta de @entassim, existe a necessidade de
regulacédo (POSTMAN, 1994).

As tecnologias do imaginario abrangem o cinemalexisdo, a internet, etc, fazem o
jogo do imaginario tecnolégico. Para o imaginaganblégico, segundo Silva (2003), a
humanidade esté a servico da técnica. O mal do opwetado pela tecnologia, esta sempre
presente no cinema e na literatura. A ciéncia é@aago original e provocara a queda da
humanidade. Ha, ao contrario, aqueles que imagigaena tecnologia salvardA homem da
destruicao (SILVA, 2003).

As tecnologias do imaginario eliminariam a esfaibliga e, por meio do imaginario
tecnoldgico haveria apenas utilizadores e, na@déids. Na corrente contraria, tem-se que as
novas tecnologias do imaginario estdo expandinekfexra publica, gracas a importancia dada
pelo virtual. Existem aqueles que tém como opc¢a@olesdo, desconsiderando a polémica.
Silva (2003) cita Lévy (1993) e Negroponte (199%), lado dos que acreditam que as
tecnologias do imaginario transformardao o mundo uem lugar melhor, enquanto Virilio
(1995) nédo pensa desta forma, ou seja, acreddi@steuicdo do mundo pela tecnologia. Cada
escola defende as suas crencas e acolhe, pelasargussentacoes e persuasdes, Nnovos
partidarios. As tecnologias de hoje livram o homdas antigas tecnologias, ou seja, as
crencas se modificam (SILVA, 2003).

As tecnologias do imaginario, em resumo, sdo digpos, ou elementos de
interferéncia na consciéncia e nos territoriosiastaquém e além dela, de producdo de

mitos, de visbes de mundo e de estilos de vida &]12003).
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Atualmente, o telefone celular, o computador ontarnet, bem como a TV digital,
sdo tecnologias que, depois de implantadas, geramdgs mudancas na sociedade. O
telefone movel, atualmente, esta cada vez maigrade com outras midias e ndo € mais
usado exclusivamente para a comunicacao oral. W@welnistorico da telefonia moével sera

desenvolvido no proximo capitulo.

2.6 A EVOLUCAO DAS TELECOMUNICAGCOES

2.6.1 O Telefone

Alexander Graham Bell (1847-1922), inventor de @mgescocesa, patenteou nos
Estados Unidos o telefone, em marco de 1876. Ootévimusado pela primeira vez em 1796.
Em 1837, o norte-americano C. G. Page descobrim@sita galvanica”, emitida pelas
mudancas rdpidas na magnetizacdo do ferro. Bellodstmou o aparelho na Exposi¢do
Internacional da Filadélfia (1876), ocasido dalmeledo do centenario da Independéncia dos
Estados Unidos. Comentarios sobre a inutilidademhrelho, em uma sociedade que nunca
havia necessitado dele, eram comuns na época. dntd, o celular se tornou uma

“necessidade” para muitos, em casa, no trabalhyana

Bell e o pai tinham a intengcdo de aliviar a sitwaclbs surdos, concebendo a
transmissdo de sons orais por ondas elétricasmjal&5 (BRIGGS; BURKE, 2004).
McLuhan (1971, p. 302) afirma que “A primeira granektensdo de nosso sistema nervoso
central, os meios de massa da palavra faladacesar-se com a segunda grande extensao do

sistema nervoso central, a tecnologia elétrica.”

Segundo Fagundes Neto (2002, p. 20),

o telefone automatico (sem telefonista) surgiu &21 em Kansas City, inventado
pelo agente funerario Almon Strowger. Surgiu daessidade de burlar o

concorrente, que tinha uma mulher que era teldfanésque transferia as ligacdes
para a funeraria do marido. Criou o sistema automde ligacdes diretas, a partir
de numeros especificos particulares, que é utdizaé hoje.
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O autor ressalta que poucas invencdes evoluiramagidamente quanto o telefone.
Faz parte do cotidiano dos individuos, reduz cud¢odeslocamentos, evita perda de tempo e

torna as comunicacdes individuais mais velozes.

No Brasil, o Imperador D. Pedro Il deu inicio a éeatelefonia, em 1876. O telefone
era mais usado para diversdao do que para negddé¢msRio Grande do Sul, a primeira
empresa a obter autorizacdo para operar o sergietdriico, em 1882, foi a Companhia
Telephoénica do Brasil — CTB, criada em 1880, no @RiaJaneiro. A empresa podia explorar
0s servigcos nas cidades de Porto Alegre, PeloRie &rande. Em 1962, foi criada a CRT —
Companhia Riograndense de Telecomunicacdes, comrtaad em todos os Municipios,
exceto trés, atendidos pela Companhia Telefénicthdvi@mentos e Resisténcia — CTMR
(TORRES, 1997). Em 1965, € constituida a EmpresasiBra de Telecomunicacfes
(Embratel). Em 1969, o Brasil integra a rede mungd@a meio do satélite Intelsat (BlZ,
2002). Em 1995, o Governo do Estado decidiu a priagdo da CRT, cuja participagéo era
de 35% do capital. Foi vendida em dezembro de 399 consorcio nacional, liderado pela
Telefonica Internacional da Espanha, por R$ 68%hdes. O consorcio denominado Tele
Brasil Sul (TBS) era constituido, também, pela RB®icipacdes, além da Companhia de
Telecomunicacdes do Chile, Telefénica da Argengiiticorp (TORRES, 1997).

A telefonia mével teve seu inicio no comeco da daade 1970, conforme afirma
Teixeira Junior (2005, p. 26):

A era do celular comecgou oficialmente no dia 3 del ale 1972, quando um
pesquisador da Motorola fez a primeira ligagao id&bha com um aparelho maior
gue um tijolo, que pesava mais de 1 quilo. Destfoerle mudou muito. Hoje cabe
na palma da mao e pesa menos de 100g. Na Ultinsla@édeixou de ser item de
luxo para se tornar o produto de consumo mais adbido planeta.

Diz, também, que o celular é mais do que um teteféruma central digital que pode
ser um computador, televisor, radio, tocador deicausvideogame, camera fotogréfica,
agenda, cartdo de crédito e controle remoto. Osellyos estdo cada vez menores. As
operadoras movimentam 100 bilhdes de dolares pmr As fabricantes dos equipamentos,

outros 100 bilhées. Assim como 0s carros, no séxiMo o celular é o produto mais
importante no inicio do século XXI.
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O numero de aparelhos celulares, no Brasil, segumddgéncia Nacional de
Telecomunicacdes (ANATEL), atingiu o total de 1P®260 acessos moveis em operacao,
no més de janeiro de 2010. O numero de acesst®shanos, era de 100.717.141 ou seja, um
acréscimo de 74,35% com relacdo a janeiro de 2@dstes, 145.083.416 (82,63%) linhas
sdo pré-pagas e 30.515.844 (17,38%) sido pos-pay@ENCIA NACIONAL DE
TELECOMUNICACOES, 2010).

As operadoras de telefonia mével estdo encontralifttuldades em lidar com a
demanda tao acelerada por aparelhos celularescetaemédia por cliente é baixa, e com
altas taxas de abandono e gastos owrketing As empresas, cada vez mais, buscam dados
para acompanhar e prever o comportamento dos edieitm indicador preocupante € o
namero de celulares pré-pagos, 80% da base, i et maos de jovens da classe C e D, e
nao é rentavel (CAETANO, 2005).

A Claro ja possui um programa de milhagem paranitica& 0s usuarios a falarem
mais, e dependendo do numero de pontos, existesgibpimlade de troca de receber um
aparelho gratis. As maiores anunciantesnildia sdo as telefénicas, que contratam modelos
como Gisele Bundchen e Daniela Cicarelli para aypg@io de seus produtos.

Cada vez mais, as empresas voltadas para o s&oregspenhadas em desenvolver
conteudos diferenciados, para telefone movel oa. f@ diretor daFun Generation Luis

Renato Olivalves, concedeu uma entrevidteea TV em junho de 2005, e explicou que,

[...] a empresa possui um Servico de Valor Agreg&itA) de Telefonia, o LOCO,
voltado para o entretenimento e a diversdo. Ofgrace o publico jovem, contelidos
em dados e voz, em uma sofisticada malha de saugj®icacGes e servigcos
telefénicos como bate-papo de voz ou por envio @édof muisicas e toques
telefénicos, animagdes, videos e imagens inusitades o usuario personalizar seu
celular e partilhar com amigos. (OLIVALVES, 2005).

O empenho das empresas em colocar junto aos calm@Rimais novidades, em
termos de conteudo, a necessidade de contato copesasas, e a troca de idéias e de
emocodes, faz com que este mercado de telefonidacéénha o crescimento apresentado
acima. Ao mesmo tempo que constroi fortunas, ézcdpameacar negocios que nem mesmo

atingiram a maioridade, como o de cameras digit@ods.
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Nos ultimos anos, a frequiéncia de troca de apaalolar vem ocorrendo de forma
muito rapida. Um modelo sofisticado simboliza otsmdestatuse estilo de vida, como um
carro de luxo ou um relégio de marca. Para os adelges, ele € o ponto de contato com os
amigos, seja para combinar um cinema, seja pae jaggame Essa massa de usuarios,
equipada com dispositivos cada vez mais potentmnectada a redes velozes, esta dando
origem a uma revolugéo tecnoldgica capaz de suparamportancia e escala o fenébmeno da
internet (TEIXEIRA JUNIOR, 2005).

As empresas se empenham em colocar no bolso deusadsio de celular mais
contetido e servicos. E um movimento estratégica paroperadoras, pois o trafego de voz
tende a ser cada vez menos rentavel por causangzetiodo da telefonia fixa e a internet. Na
maior operadora do Pais, a Vivo, quando um usuaoca o aparelho por um que faz
download a rentabilidade aumenta 300%. A operadora cdigaln trafego de 1 milhdo de
fotos por més, em sua rede, além de cerca de Aonilbdownloadsde programas e toques
musicais e papéis de parede (TEIXEIRA JUNIOR, 2005)

A revista salienta que, “[...] a principal caraidéca que é comum em todas as
operadoras de celular e DDD € estabelecer, cadanagz, uma ligacdo emocional entre
marca e consumidor.” (TEIXEIRA, 2005, p. 28). A ¥jwo Brasil, tem cerca de 25 milhdes
de clientes, ou seja, 53% do mercado. A empresagmma operar em abril de 2003, a partir
da fusdo de empresas regionais (Portugal Teleca@mTelefénica Mdbiles). A marca foi
criada pela empresa inglesa Wolf Ollins, a partr idéia de proximidade, jovialidade,
inovagéo e vibragdo. Com a unificagdo das regioAaigricel e Tess, a operadora Claro

iniciou as suas operacgoes, em 2003.

A pesquisal op of Mindda Folha de S&o Paulo de 2004, salienta que,

A Unica operadora movel presente em todos os Estéada TIM Telecom ltalia
Mébile, do grupo italiano Telecom e assumiu enhqutie 2004 a lideranca de
GSM' no Brasil. Chegou a 5,4 milhdes de cliente cora &stnologia. (GONCALO
JUNIOR, 2004, p. 44).

! GSM — Groupe Special Mobile ou sistema global@municacées méveis. Sistema de telefonia celular de
segunda geracéao.
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O presidente da empresa, Mario César Pereira d@ojrdefine o mercado como
“bastante agressivo”, e a “concorréncia violen&gigindo investimentos que sao decisivos
para a manutencdo da marca. Controlada pelo gr@xecamo América Movil, 0 maior do
setor da telefonia celular da América Latina, @&nidh empresa, em menos de um ano de
atuacao, tornou-se uma das principais operadoraRai®. No Ultimo ano, registrou um
aumento de 66% em sua base de usuarios. Possalimatte, mais de 11,1 milhdes de
clientes em vinte Estados e no Distrito Federah 8obertura atende a 137 milhdes de
habitantes — ou 84% da populacéo brasileira. Roliguenzburger, diretor dearketingda

operadora, diz que o grande desafio, no comecatdar em S&o Paulo. E que,

[...] nossa estratégia procurou aumentar, agrassinte, a base de clientes e focar
em segmentos, como o publico mais jovem. O nomaydan, contribui, pois atribui

a marca clareza, limpidez e acréscimo de contethducienal de afetuosidade e
transparéncia. (GONCALO JUNIOR, 2004, p. 46).

O diretor procurou reforcar a presenca nas cladsesB, formadoras de opinidao
(GONCALO JUNIOR, 2004).

Na pesquisa Top of Mind da Folha de Sao Paulo 04,29 Nokia langou 30 novos
modelos de aparelho celular, um a cada 12 diasMAvEiculou 52 comerciais diferentes, um

por semana, em média. Goncalo Junior (2004, psa®nta que,

A dinamica é tdo grande que 50% das vendas de raparelhos sdo para pessoas
que j& possuem celular e se sentem magnetizadasopas tecnologias que néo
param de surgir — download de jogos, aceso a ettefotos, filmagens, etc. Para as
operadoras que vendem o0 servico ou as prestader&D@® (discagem direta a
distancia) a vigilancia é constante.

No Top of MindInternet em 2009, nanking das operadoras de telefonia, contou
gue a operadora Oi ( 25% ) ultrapassou a Vivo (288s}e ano. No ano anterior, 2008, a Oi
estava com 19% da preferéncia e a Vivo, com 25%péradora Claro caiu de 21% das
lembrancas para 19% e a Tim caiu de 20%, no argD0d8, para 16%, no ano de 2009. As

demais operadoras ndo apresentaram resultadolcsitivos.

Com relacéo aos aparelhos celulares, a Nokia eresn@nking das preferéncias, de
25% (2008) para 29% (2009); a Motorola caiu de 2% 20%, em 2009; e a Sony Ericsson
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subiu de 7% para 11%, no mesmo periodo. As demaisas ndo apresentaram variacao

significativa.

A comunicacéo entre as pessoas, com as novasdg@amlvem se estreitando cada
vez mais. Pode-se comunicar com lugares distasg#as precisar do auxilio de telefonistas. E,
ainda, com o seu aparelho celular. Alguns dispfen tetnologia que comporta a
comunicacao com outros paises. Neste mercado tépetitivo ocorrem as promogdes, como
em datas especiais, em que sao oferecidos aosnciolases aparelhos com precos e tarifas
reduzidos. No proximo bloco serd desenvolvido dilpdo jovem e a sua relagdo com a

telefonia mével.

2.6.2 O Jovem e a Telefonia Movel

Segundo o IBGE, a populagédo jovem se encontraixa é&aria dos 15 anos até os

24 anos de idade. Na década de 1970, o nimeraltjalrens, no Brasil, era de 8,2 milhdes
e, apos trinta anos, este numero passou para 18&es Mais recentemente, ou seja, ho ano
de 1996, totalizam 31,1 milhdes de brasileiros.cé@scimo, no ano de 1996, em relagdo ao
ano de 1991, foi de 2,5 milhées de jovens, em apemeo anos. Comparando-se com a
populacao total brasileira, a cifra correspond®,8%, ou seja, oscila dentro de um intervalo
histérico entre 19% e 21% dos brasileiros (INSTITUBRASILEIRO DE GEOGRAFIA E
ESTATISTICA, 1999).

A populacédo jovem tem especial atencdo das empresasconstitui um publico-

alvo que é foco das mais variadas estratégias dwdrfcas ( midia, consumo, lazer).

Segundo Fernandez (2005, p. 55), as pessoas mascila 1977 e 1994, no ano de
2004, estavam na adolescéncia e sdo consumidiives de bens. Fazem parte da Onda
Jovem, composta por 58 milhdes de brasileiros,reepeem a um mundo onde imagens e
mensagens sao vistas em janelas, “[...] de formagnfentada, por meio de diferentes

tecnologias, para consumo rapido e que, de umaafagnalmente veloz, tornam-se
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obsoletas.” E nesse periodo que ocorrem nessassjagetransformacoes fisicas, psicoldgicas

e de comportamento, e quando fazem suas escolhas.

Os jovens urbanos , que fazem parte dos 80% déeimas que vivem em grandes
cidades, sao influenciados pelas empresas traosigi com marcas poderosas e interesses
econdbmicos. Ja4 nasceram rodeados de tecnologiaa televisdo, radio, telefone e revistas, e,
mais recentemente, o computador, o celular e owietsdnicos portateis (FERNANDEZ,
2005), pois, a medida que a civilizacao evolui, 8dwecessarias maior velocidade e rapidez

da informagcao, facilitando a comunicagao.

Os estudos da Ipsos-Marplan, com jovens brasileine 10 e 14 anos, das classes
A, B e C, de acordo com o critério Brasil, em noegides metropolitanas do Pais, em 2002,
mostram que sao jovens que tém todo tipo de apaeddtronico, principalmente os de classe
média alta. O centro das atencdes € o celularagbgpara 0s jovens americanos o carro € o
objeto mais desejado. Com relacdo ao celular,ilo €&importante e os motivos para a troca
de aparelhos sdo as inovagOesdesigne o maior numero de funcionalidades ligadas a
socializacédo e personalizagcdo, com salas de bpte-dogs e campainhas personalizadas
(ROGAR, 2002).

Na pesquisa sobre comportamento dos jovens chandadgsracao Y, divulgada no
jornal Zero Horg no dia 31 de janeiro de 2010, sob o titulo “Ramde vai a geracao Y”,
consta que estes jovens, com idade entre 18 e@0) que vivem conectados a tecnologia,
acostumados a muita informacéo superficial, e qoeupam a realizagdo profissional, sao
chamados de “nativos digitais”, pois ndo tem difiade no manuseio de qualquer maquina,
sejam computadores, telefones etc. A reportagesaltasque @ridge Reseaclentrevistou
jovens das regides metropolitanas de Porto Ale§&®, Paulo e Rio de Janeiro e que o0s
produtos telefonia, internet e tv a cabo estdoezoeiro lugar nwanking de seus gastos, atras
apenas de alimentacéo, roupas e acessorios. lBtdrets gauchos preferem cortar viagens,

roupas e acessorios e permanecer com a tecnoQIGANA, 2010).

Outra pesquisa sobre celulares foi divulgada nmajatero Horado dia 08/01/2007,
com o titulo “Os brasileiros e o celular”, enfatida que o brasileiro ndo vive sem esse meio

de comunicacdo. A reportagem apresenta uma pesdaisavista Connect-lbope, que foi
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realizada entre 6 e 21 de novembro de 2006, pseet, quando foram entrevistados 1.022
leitores. A revista € editada mundialmente e é a@alimada em telefonia celular. Nessa

pesquisa foram levantados os habitos e comportasieietuso do celular no Pais, mostrando
que o celular € o item mais importante. Os leitouas pertencem as classes A e B totalizam
92% dos entrevistados. Eles ndo tém a necessidagesduir o ultimo modelo, mas as trocas
ocorrem, em média, dentro de um ano e sete mesesvestimento médio é de R$ 558,00

(NAGELSTEIN, 2007).

Entre os principais fatores de decisdo de compéo es preco (51%), 0S recursos
tecnologicos (40%), a marca (39%), a tecnologi@«36o modelo (35%) e a operadora
(33%). As marcas preferidas sdo a Nokia (44%), @oMta (27%), Sony Ericsson (10%),
Samsung (9%) e outros (10%). Com relacéo ao tipmdt, 81% tém conta pré-paga e 19%,
pds-paga. As operadoras preferidas sao TIM (32%)o ¥28%) e Claro (25%). Entre os
entrevistados, 94% tém telefone fixo, mas 40% uses oS seus celulares; 21% utilizam os
dois igualmente e 39% sao mais fiéis ao fixo. Arfarde comunicacao utilizada € 67% oral,
4% por texto e 29% oral e texto (NAGELSTEIN, 2007).

O telefone moével da moda é aquele que tem o maimero de recursos, Como a
possibilidade de tirar fotos, maior capacidade dmmgdria, area de cobertura, design etc.
Aquele que possui um aparelho com as novas tedaslalp mercado detém o poder da

tecnologia de ponta, o destaque dentro do gruEorigos.

Por meio da conversagdo, 0s jovens mantém seuslagnsociais e emocionais.

Tarde (1992, P. 95-96) entende por conversacao

[...] todo o didlogo sem utilidade direta e imedjatm que se fala sobretudo por
falar, por prazer, por distragdo, por polidezla; [@ conversagdo] é o agente mais
poderoso da imitagdo, da propagacao de sentimetassdéias, dos modos de agao.
Os interlocutores agem uns sobre 0s outros.

Essas conversagles, agora, com o advento da felafodvel, sdo possiveis a
qualquer hora, encurtando distancias e facilitamdocializagédo. Trotter (1916 apud FREUD,
1976, v. 17, p. 112) diz que “A tendéncia pararmégdo de grupos €, biologicamente, uma

continuacao do carater multicelular de todos oariggnos superiores.”
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Nicolaci-da-Costa ([2006]) realizou uma pesquishresoca 6tica dos usuarios de
celulares, no ano de 2002, em que foram entreldstginte jovens entre 18 e 25 anos, que
usavam celulares no periodo de dois anos ou maisntdevistados mantinham seus celulares
sempre por perto, dentro da bolsa, no caso de neslhe no bolso da cal¢ca ou bermuda, no
caso de homens. Na madrugada, o celular tem gae diw lado da cama, ligado, caso o
namorado(a) ligue, ou algum amigo com problemasdopara bater um papo. Alguns acham

que o celular facilita a construgcéao da intimidade.

Na aula ou no cinema, o celular fica no silencioscalguns levam até para o
banheiro. Mesmo ndo podendo atender, eles querbar gaem ligou para retornar mais
tarde. Sempre olham o visor para saber quem esadb. Quando querem falar com um
colega ligam para o celular e se a pessoa estivarasa, refazem a ligacdo, para ter certeza
de que ndo haverd intermediarios e ter acessm dirgiessoa. Ndo gostam que ninguém
atenda sua chamada e quando outra pessoa atarmheud desligarem. O celular preserva a
autonomia e a privacidade dos ouvidos curiososfalodiares. Quando saem para a noite,
ligam para os amigos para avisar que ja sairanask @u que ja estdo no lugar combinado.
N&o gostam quando os pais ficam ligando para sabde estdo, sentindo-se vigiados.
Quando o celular esta quebrado ou foi perdido abado, os jovens sentem que perderam o
contato com o mundo. Alguns véem seus celulareo ammpanheiros, pois quando estao
sem o que fazer aproveitam para, se distrair conjogainho ou mandar uma mensagem de
texto (NICOLACI-DA-COSTA, [2006]).

Os tipos de sociabilidade gerados pelo uso de arekilndo sdo superficiais ou
passageiros, como afirmam alguns autores, como &aensennet, por exemplo. Os contatos
podem ser breves, mas constantes. Os jovens est&;®nia uns com 0s outros, 0 tempo
todo (NICOLACI-DA-COSTA, [2006]). Ainda conforme autora, “A mobilidade, a
instantaneidade, a personalizacdo e o acesso ,dpessibilitados pela comunicacdo a
distancia, via celulares, d&o fluidez a uma rede gieiabilidade muito intensa
[...]"(NICOLACI-DA-COSTA, [2006], p. 68). Esses jewns utilizam seus telefones moveis
para passar da virtualidade, naquilo que Cas®@08(Q) chamou de “espaco de fluxos”, para o

encontro real, em algum lugar convencional: p@rema, aula, bar,...
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A relacdo entre o nivel de cogni¢do dos jovensargitarios e o envolvimento com a

operadora é objeto de estudo desta tese, e sayétadbs na se¢édo seguinte.

2.7 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR — COGNICAO E ENVOIMENTO

O estudo do Comportamento do Consumidor € uma Auea se encontra em
crescimento, e recentemente foi definida como Camg@dEstudo. Entretanto, podem-se
apontar, por exemplo, os estudos realizados parsiéio Vebler em 1899, que abordavam os
exageros do consumo. No inicio do século XX, jadavinteresse em analisar de que forma
0s principios psicolégicos poderiam estar presembssanuncios publicitarios. Nos anos de
1950, as idéias de Freud foram utilizadas por psadares da motivacdo e por anunciantes.
Com o surgimento do conceito dearketing no mesmo periodo, houve a necessidade do
estudo do comportamento do consumidor, pois a tagéo domarketingé a de que as
indUstrias tém como propaosito principal a satisfeda cliente (MOWEN; MINOR, 2002).

A satisfagcdo das necessidades dos clientes é datinga medida em que os
profissionais denarketingconsigam compreender de que forma se comportgpass®as ou
as empresas que fardo uso dos produtos ou sewiemcidos ao mercado (SOLOMON,
2002). Assim, o comportamento do consumidor € akfinomo, “[...] o estudo dos processos
envolvidos, quando individuos ou grupos selecionaompram, usam ou dispbéem de
produtos, servigos, idéias ou experiéncias parasfaztr necessidades e desejos”
(SOLOMON, 2002, p. 24). O autor considera que a®sgaobre os consumidores ajudam a
definir o mercado e identificar ameacas e oportased para uma marca. A segmentacao de
mercado € utilizada, com vistas a identificar gaupom caracteristicas similares e com a
intencdo de auxiliar a criagdo de estratégiasmaeketing que possam vir a atingir as

necessidades dos grupos.
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2.7.1 Cognicéo

O objeto da ciéncias cognitivas, segundo MattetaMattelart (2005), € entender
como acontece o ato de conhecer e estudam os gposa#s formacgéo de conhecimentos, que
ocorre tanto no mundo vivo como nas maquinas degoeAs ciéncias cognitivas surgiram
nos Estados Unidos nos anos 1940, com a cibernétgsma época em que nasceu a teoria
da informacéo e a l6gica matematica na descricdardmonamento do sistema nervoso e do
raciocinio humano A hipotese cognitivista, a paté metade dos anos 1950, interpretava a
inteligéncia como a um computador, e a cognigcdoocancomputacdo de representacoes
simbdlicas. Tem como nocéao central a represenagaioteligéncia artificial € a sua projecéo
literal. Entende que a forma de compreender e@idmamento do cérebro € através de
dispositivos de tratamento de informag0es, queread® maneira seletiva no processamento

de informacgdes vindas do mundo exterior.

Os bidlogos chilenos Humberto Maturana e FranciswmeM, em uma corrente
contraria, desenvolveram a idéia algtopoiesise do sistemautopiéticq cujo significado é
produzir a si mesmo. Este sistema se apresenta aome rede de processos cujas
componentes se regeneram continuamente por trexefOes e interagcdes e constituem o
sistema como unidade concreta (MATTELART; MATTELARZDO05).

As ciéncias cognitivas tém como objetivo compreenaeinteligéncia humana,
descrevendo, explicando e simulando as princigaadades humanas como a linguagem, o
raciocinio, percepcao, coordenacdo motora e ptagéio. As disciplinas diretamente ligadas
com as ciéncias cognitiva sdo: Psicologia, Fil@sofiLinguistica, Neurociéncias e a
Inteligéncia Artificial (CAEIRO, [200-]).

Por cognicdo entende-se o ato ou processo de a@mhacluindo a atencao, a
percepcdo, a memoria, 0 raciocinio, o0 juizo, a inag§o, 0 pensamento e o discurso. O
termo tem origem nos trabalhos desenvolvidos patéBle Aristoteles. Apos a separagao
entre a Filosofia e a Psicologia, a cognicdo tedo ststudada a partir de diferentes
perspectivas (CAEIRO, [200-]).
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Os estudos atuais sobre o desenvolvimento cogrtitiveano se apdiam em quatro
principais teorias: a de Piaget, a neopigetiarde ®ygotsky e a teoria do processamento da
informacéo. Esta uUltima abordagem enfatiza asesgmtacdes mentais e seus processos e
consideram o conhecimento como um tratamento a@anmafcdo. Este tratamento, dentro da
compreensao textual, se processa em quatro aspacodificacdo semantica, a aquisicao do
vocabulario, a criacdo de modelos mentais e a c@npéo das idéias do texto. A
compreensao do texto em conjunto com as estrutogastivas e ao conhecimento prévio sao
importantes para o0 reconhecimento, assimilaca@resformacédo de uma informacdo em
conhecimento (NEVES, 2006).

Shimp (1997), em uma abordagem mercadoldgica, @erssirés componentes para
a formacdo de atitudes: cognitivo, afetivo e camatiO nivel cognitivo ocorre quando o
sujeito toma consciéncia do produto, obtém infoeace considera a possibilidade de
satisfacdo de uma necessidade por meio da form@gaopinido sobre o produto. Este
componente inclui as crencas formadas a partir aidhecimento e das idéias. No nivel
afetivo, as crencas sao agregadas e geram o0s sptusre avaliacbes sobre o produto e,
também, a intencdo ou ndo de compra. O terceiropopante das atitudes, o estagio
conativo, resulta da tendéncia para a acéo, oy sep@termos de comportamento do
consumidor representa a intencao de compra do frodé, implicitamente, uma progressao
entre os trés niveis: da cognicao inicial, parfegc@o e para a acao, ou de outra forma, uma

atitude se caracteriza pelo pensamento, sentineecdnportamento.

2.7.2 Envolvimento

Descobrir quais sdo as necessidades e por queaakiesm gera, cada vez mais,
estudos sobre os consumidores. Entender os majiwd$evam as pessoas a comprar e usar
determinados produtos gera os estudos da motivac&ootivacdo refere-se aos processos
gue fazem com que o consumidor se comporte dendetmta forma. Assim que uma
necessidade é ativada, ocorre um estado de tengéarapulso leva o consumidor a reduzir
ou eliminar esta necessidade, que pode ser uéliffuncional) ou heddnica (emocional)
(SOLOMON, 2002).
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Os consumidores podem ter diferentes niveis devagdto, de acordo com o
interesse despertado pelo produto ou servico. iBssesse € chamado de envolvimento, ou
seja, “[...] a relevancia do objeto percebida pmayessoa com base em suas necessidades,
valores e interesses inerentes.” (ZAICHKOWSKY, 1@@ptid SOLOMON, 2002, p. 101).
Objeto, aqui, é utilizado de forma genérica, quaepger um produto (ou marca), um andncio

ou uma situacao de compra.

O autor explica que existem diferentes niveis deleimento, que pode variar do
processamento simples, que considera somente aterégticas basicas da mensagem, até a
elaboracdo, em que a “[...] informacéo € ligadasiatema de conhecimento preexistente da
pessoa.” (SOLOMON, 2002, p. 101). O grau de enwmdvito pode ser entendido como um
continuum que varia da total falta de interesse em um etigemarketing até a obsesséao.
O envolvimento pode ser cognitivo ou emocional. Medenvolvimento dos consumidores &
importante nos estudos de marketing. Existem difeseescalas para fazé-lo; uma das mais
utilizadas é a “Escala para medir o envolvimenti@' Zaichkowsky (1994 apud SOLOMON,
2002). Pode ocorrer, ainda, uma segmentacado nbdevenvolvimento, como por exemplo,
classifica-lo em alteersusbaixo. Solomon (2002) cita um estudo realizada pdaservar o
papel do afeteersusa cognicao e o envolvimento na promoc¢ao de undemles canadenses.
Como resultado obteve-se que o0s alunos cognitiveemenmvolvidos buscavam mais
informacdes sobre as universidades, enquanto osi@matmente envolvidos optaram por

universidades com base em fatores emocionais.

Em estudos sobre o comportamento do consumidataadese o desenvolvido por
Engel, Blackwell e Miniard (2000), que realizarammau pesquisa com sujeitos que foram
expostos a uma série de anuncios impressos, corprigades sistematicamente
manipuladas. Alguns anuncios tinham fortes arguaseou apelos do produto barbeador,
como endossadores, famosos e nao-famosos. Tambénvalvimento foi manipulado e
dividido em alto e baixo. Foi explicado, apenass sujeitos designados para a condicdo de

alto envolvimento, que eles teriam de fazer umalbaentre os barbeadores.

Os resultados estéo representadosSigara 7, e como previstos pelo MPE — Modelo
de probabilidade de Elaboracdo de Petty e Cacc{@P86), em que a influéncia dos

elementos da mensagem foi afetada apenas pelesngdis nos argumentos da mensagem. E,
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as atitudes dos sujeitos com baixo envolvimentaniomfluenciadas, tanto pela forca dos
argumentos, quanto o status da celebridade quessno produto.

18

Endossadares Famosos

Endossadores Nao-Famosos

Stitude A2

G |
Poz-Mensagem .

Argumentos Fartes

Argumentos Fracos

Ao
Envalvimento

Biaixo
Envaolvimento

Figura 7 — A Favorabilidade de Atitude de Marca odfun¢édo de Envolvimento, Forca de Argumento euStat
do Endossador
Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2002, p. 364).

Como ja foi mencionada anteriormente, a intencdoamaunicacao persuasiva € de
provocar a mudanca de atitudes dos individuosjaap bem sucedida, provoca a compra do
produto anunciado. A persuasao se apresenta ssbpdotos de vista: do persuasor e do
persuadido. O ponto de vista do persuasor se baggitécnicas e ferramentas de persuasao,
ja mencionadas anteriormente. Na perspectiva deugdido procuram-se identificar os
fatores que levam a persuasao do individuo. Dedres fatores podem-se elencar quatro,
considerados principais na intencdo persuasorargesnentos primarios da mensagem e 0s
argumentos periféricos, e outros dois fatores s@awwlvimento do receptor da mensagem

publicitaria e a posicéao inicial deste (SHIMP, 1p97

Os argumentos periféricos, como as cores, musgadicos, cenario, fonte da
mensagem, entre outros, se referem aos recurseisapgos que compdem a mensagem em
torno dos argumentos primarios. Esses dizem respaiportancia dos atributos do produto
e aos beneficios da marca (PETTY; UNNAUA; STRATHMAI991).
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O envolvimento do receptor € fundamental em terdegercepcdo da mensagem
persuasiva. Individuos com alto nivel de envolvitbgendem a processar 0s argumentos
primarios do andncio publicitario, enquanto pessoa®s baixo envolvimento atém-se aos
argumentos periféricos da mensagem (PETTY; UNNABARATHMAN, 1991).

A posicdo inicial diz respeito as idéias geraddssppessoas como resposta aos
apelos persuasivos. Estas ideias sdo as respogfasivas e emocionais e se referem aos
argumentos e aos elementos de execucdo da mendagistem duas formas de respostas
cognitivas: os argumentos de suporte e os conguaraantos. Os argumentos de suporte
ocorrem quando o receptor esta de acordo com aagems e 0S contra-argumentos, quando
0 receptor ndo aceita o contetdo da mensagem (MRIENJAWORSKI, 1989).

O contetdo da mensagem, composto por argumentoans e periféricos, ativa no
receptor as rotas de persuasdo. Muitos estudasgén frealizados em busca de explicagbes

sobre a formacao das atitudes dos consumidores@adanudancas.

Petty e Cacioppo (1983) abordam este tema e defilv@as rotas de persuasao: a rota
central e a rota periférica. Salientam os autores entre estes dois mecanismos existe um

continuum

A rota central € ativada quando ocorre uma cuidadwesliacdo sobre os atributos e
beneficios do produto, ou seja, pelos argumentordpos da mensagem. O receptor é
motivado a buscar mais informacgdes sobre o proelutiesta forma, vai reagir com respostas
cognitivas ou emocionais aos argumentos da mensaggrmaneira positiva, ou nao. As
atitudes,via rota central, sdo consideradas duradoe preditivas do comportamento do

individuo.

Maclnnis e Jaworski (1989) definem duas formas derréncia da persuasao,
segundo a natureza emocional e cognitiva: a peéisuesm base na emocdo, em que o
receptor associa 0s elementos da mensagem comtasspukc sua vida pessoal, criando
reacfes positivas, ou ndo, com relacdo a mensagenpersuasdo com base na mensagem,
via rota central, cujos individuos sdo motivadaepargumentos da mensagem a mudar de

opinido sobre um determinado produto ou marca.
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A rota periférica é ativada por elementos da mesrsaghamados periféricos aos
argumentos primarios. Estes elementos periférigosa fonte da mensagem, cores, cenarios,
gréficos etc. Este mecanismo de persuasao, pos,vézeais importante que os argumentos
primérios para atingir a mudanca de atitudes, cparcexemplo, quando 0s argumentos sao
apresentados em momentos agradaveis ou por pedsates famosas, ou na TV, quando a
musica € agradavel, cenario paradisiaco, modetasraes. As experiéncias realizadas por
Ivan Pavlov, que utilizou as teorias do condicioaatn, sdo resultados da formacéo de
atitudes pela rota periférica. Essas atitudes, s@sideradas ndo-duradouras e sem
possibilidade de previsdo sobre o comportamentoindlividuo (PETTY; UNNAUA;
STRATHMAN, 1991).

O Modelo de Probabilidade de Elaboragao (MPEEboration Likelihood Model
(ELM), desenvolvido por Petty e Cacioppo (198@ssupde que, ao receber uma mensagem,
o individuo comeca a processa-la. Dependendo dodganvolvimento com a mensagem, o
receptor escolherd uma das duas rotas para a g&oswarota periférica ou rota principal ou
central. Este modelo especifica que um consumidor menos envolvimento seguira a rota
periférica influenciada por efeitos da fonte, eedgicom maior envolvimento seguira a rota

principal, pois prestard mais atencdo a verdadeieasagem e processard melhor seus

componentes, como mostr&igura 8, a seguir:
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Figura 8 — Representacéo Simplificada do ModelBrbabilidade de Elaboracédo de Persuasao
Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2002, p.363).

A elaboracdo da mensagem acontece quando é prdaassa atividade mental no
individuo, ou seja, quando se pensa na mensagemPBHy e Cacioppo (1981), existem trés
fatores que determinam a capacidade de elabora;@mdndividuo para uma mensagem: a
motivacdo, a oportunidade e a capacidade. A md@oa;dita alta, quando a mensagem é
considerada importante para o individuo, ou sejkaciona-se com suas necessidades. Os
receptores estardo mais motivados, quando estiverais envolvidos com a mensagem. A
oportunidade se refere a possibilidade de entemdonga mensagem. As mensagens nao
serdo eficientes se os receptores ndo compreendesiedncio. Uma forma utilizada para que
0 receptor entenda a mensagem é a repeticdoanttizpouco tempo de raciocinio e de facil
codificagcdo, ou seja, fazendo uso de fotos e inmgkrcapacidade se refere a familiaridade
do individuo em relacéo ao conteudo da mensagehabibdade de entendé-la. O anunciante
faz uso de molduras verbais, ou seja, as fotoscefiwadas no andncio em um contexto
apropriado de palavras ou frases, e também usamdelos de determinado conceito ou

ideias.
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Segundo os autores acima, estas trés formas, gomtmndefinem a probabilidade
de elaboracdo de um individuo para uma determimalesagem. A probabilidade sera baixa,

quando os trés fatores forem fracos entre si eadracaso contrario.

As atitudes, na Psicossociologia, podem ser erdaadiomo opinides, na medida em
gue toda a opinido implica uma tomada de decisddQEHIELLI, 1978). Segundo Brewster
Smith (1975 apud ROIZ, 1994) as atitudes sao digpes conferidas a um individuo, e que
representam a organizacdo de seus pensamentos)esgos e, talvez, predisposicao para a
acdo, diante de um objeto psicoldgico. Segundo agter, a mudanca de atitudes esti
relacionada com a intencdo da fonte e com os efggoados pelos processos persuasivos,
que inclui fatores que operam, tanto no nivel seic@muanto psicolégico. Destaca-se que
entre os fatores que afetam a mudanca de atitxxatera dois tipos em que tem as condi¢cdes
fisicas sobre as quais as disposi¢des psicologegmmam ou modificam tanto no ambito de
carater superficial, quanto as que afetam sentmseptofundos na base da personalidade
como crencas e valores. As mudancas também senopeatempo, com a maturidade
psicolégica e com as experiéncias de vida, e cofatoses de personalidade que vao sendo

modificados, mudados ou refor¢cados, como resuliadmomunicacao persuasiva.

O modelo de probabilidade de elaboragéo (MPE),regiPetty e Cacioppo (1981),
caracteriza um tipo de processo em que as atig@e$ormadas com relacdo aos elementos
da mensagem. Em uma probabilidade de elaboragiooalie existem uma forte motivacao,
oportunidade e capacidade, o receptor fica ateimoipalmente aos argumentos primarios da
mensagem, ou seja, 0s atributos e beneficios diufroAssim, quando a elaboracéo é alta, o
receptor elegera a rota central de persuasao.ebbaracdo é baixa, o receptor percebe os
argumentos periféricos da mensagem, como cenanadelos, musica, entre outros, e a rota
periférica serd acionada. Os autores ainda saleng@e, em muitos mercados, a

probabilidade de elaboracdo € moderada, permanecamd continuumentre as posicoes

extremas, de acordo com a intensidade dos trés$ato

Nos ultimos anos varias abordagens estdao sendovibdgeas com o intuito de
estudar a formac&do e mudancas de atitude. PayaeP@ticioppo (1983) ndo existe uma Unica
abordagem tedrica que explique as mudancas delatifis rotas centrais e periféricas nao

comportam todas as possibilidades, pois existeamtinuumentre estes dois polos. Algumas
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pessoas procuram constantemente informacdes, dnqoatras desprezam a atividade
intelectual. O grau de envolvimento do receptotd@né utilizado como moderador do

processamento de informacdes da comunicacéo pesuas

O nivel de envolvimento é composto por trés escglas de importancia a decisao
de compra, percepcao de escolha errada, e nivefldgéo prévia para a tomada de decisdo
(VAUGHN, 1986). O envolvimento é utilizado como icativo das mudancas de atitude sob
efeito persuasivo. Para Petty e Cacioppo (198&vitd€ncias de que o tipo de argumentos da
mensagem sob alto envolvimento tem maior imporéan@essoal do que sob baixo
envolvimento. A qualidade dos argumentos tambémfteta impacto na persuaséo sob alto
envolvimento, o que ndo ocorre sob baixo envolvimehNessas condicfes, a persuasao

ocorre com argumentos periféricos, com o uso dessadlores famosos.

Esta tese visou a observar a relagcdo entre o dése&nvolvimento dos alunos de
graduacdo da ESPM-RS e PUCRS e os elementos denicaiglip persuasiva utilizados em
quatro conjuntos de anuncios de operadoras deomgemovel. Para obter essas relacoes,

seguiu-se o0 método de pesquisa apresentado nonar@aipitulo.
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3 METODOLOGIA

O método adotado nesta tese $oirvey onde a coleta de dados € obtida pela
aplicacdo de um questionario, junto a uma amo#tp@s a coleta de dados foi feita a
descricdo, interpretacdo e analise comparativdigarde correlagdo), com o objetivo de obter
informacdes a respeito de fatos e atitudes, pmd&s, crencas e comportamentos (LIMA,
2008). Este método foi dividido em duas etapasrimgira etapa, de pesquisa qualitativa
exploratoria, e a segunda, de cunho descritivoguantitativo, que visou a estabelecer a
relagdo entre os constructos. Malhotra (2006) aptestrés concepcdes de pesquisa:
exploratoria, descritiva e causal, e afirma que etassificacdo ndo € absoluta, podendo
sofrer variagcbes de acordo com abordagens de miiésreautores. Pode-se, em uma
determinada pesquisa, utilizar mais de um tipo @leepcao de pesquisa, dependendo dos
propositos a serem alcancados. Na seguinte segam fapresentadas as duas etapas:
exploratoria e descritiva.

3.1 ETAPA EXPLORATORIA

Nesta etapa preliminar, buscou-se a compreensacodtexto do problema de
pesquisa, e o auxilio quanto a decisdo na escathaatiaveis relevantes ao estudo. Segundo
Malhotra (2006, p. 109), a pesquisa exploratédasejavel quando,

[...] € preciso definir o problema com maior [séo, identificar os cursos
alternativos de acao, desenvolver as perguptas hipéteses de pesquisa e
isolar e classificar as variaveis-chave cotependentes e independentes.

Os principais objetivos desta etapa sdo a constyugieracionalizacdo e validacao
dos instrumentos de pesquisa e 0 estabelecimeripdieses, apresentados detalhadamente

a seqguir.
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3.1.1 Construcao e Adaptacdo dos Instrumentos de $tplisa

A coleta de dados foi realizada por meio de um tiprio com perguntas fechadas
e que possuiu duas principais fungbes: descreveramsteristicas e medir determinadas
variaveis de um grupo (RICHARDSON, 1999). Este taeério foi dividido em quatro

partes:

a) Questbes sbécioeconbmicas do estudante e tipo dadopa,Anexo A;
b) questdes sobre o envolvimento com a operadaraxo B;
c) preferéncia dos anuancios de telefonia mé&akxo C,

d) nivel de cognicddAnexo D.

O primeiro instrumento de coleta de dados foi o momente envolvimento com a
operadora, adaptado de Tonetto (2009) para a médefodvel. Tonetto (2009) desenvolveu
sua tese de Doutorado em Psicologia, investiganei@ito da configuracdo de objetivos na
tomada de decisdao do consumidor. Estudou o imphctpuantidade de informacgdes sobre o
efeito de configuracdo de objetivos, e avaliou festaes moderadores sobre as variaveis
envolvimento do consumidor e o nivel de cognic@oefeito da configuracdo dos objetivos.
Utilizou textos promocionais sobre cartdes de toedioConsumer Involvement for Credit
Card Services Scaldesenvolvido pelo autor para a sua tese. Ton2@09) elaborou dois
experimentos: um teste de hipbéteses para o nivepatsuasdo relativo a um texto
promocional com dois tipos de configuracdes: delgee de ganhos, e 0 outro experimento
que analisou as relacdes entre efeito de confi§arale objetivos e a quantidade de
informacfes (resumida e expandida) e o envolvimeatds consumidores, utilizando o

instrumento de coleta de dadesed for CognitiorfNfC).

Com base neste instrumento construiu-se o0 questod@& envolvimento desta
pesquisa, quando se utilizou a Analise de ContgARDIN, 1977) em anuncios das
operadoras de telefonia movel da revista Veja,amas de 2007 a 2009. As variaveis foram
escolhidas a partir da identificagcdo e selecaopddoa utilizados por todas as operadoras,

procurando n&o identifica-las. Entre as variavaekeconadas,Anexo B, nos anuncios
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publicitarios pode-se citar o custo, tipos de ptamwomocdes, bénus, recursos tecnoldgicos,

entre outros.

O segundo instrumento corresponde a componenterccagdo persuasiva, onde foi
realizada a Analise de Conteudo (BARDIN, 1977) do8gncios das operadoras de telefonia
moével na revista Veja, nos ultimos trés anos. Omeins foram classificados segundo os
elementos de comunicacdo persuasiva, utilizandsgegras de comunicacao persuasiva de
Roiz (1994), que foram: exploracdo dos sentimengomplificacdo, exagero e desvio da
informacgdo, exploracdo do contagio psiquigmexo C. Esta componente abrangia trés
guestdes:

a) A criacdo de um anuncio elaborado pelos jovensorefgntes do questionario
sobre as operadoras de telefonia moével;

b) a mensagem que os levariam a escolha de um apaeethdar de presente;

C) 0s anuncios que continham os elementos de com@oigagrsuasiva que 0s

levariam a troca de operadora.

O terceiro instrumento usado na pesquisa fdeed for Cognition- NfC (DELIZA
et al., 2003)Anexo D, utilizado para medir o nivel de cogni¢do dosaesttes, com questdes

que envolviam a atividade de pensar.

Assim, esta etapa foi de extrema importancia nawgio da pesquisa, pois se pdde
classificar ou revisar categorias existentes ermumgentos de coleta de dados, e fazer uso,

posteriormente, na fase de andlise. Para Richa(d988, p. 82),

[...] os problemas que suscitam andlise qualitaGxegem do pesquisador trato
especial na conducéo das observacBes e habilidadeso ao uso ou criagdo das
categorias, pois, mesmo que se obtenha um conjlenbbservacdes bastante amplo
e ndo se tomem como referencial certas categodiaguase certo que sejam
encontradas dificuldades quanto a analise ordetasianformacdes.

ApoOs a definicdo das variaveis que faziam parteata um dos trés constructos

partiu-se para a operacionalizacdo das mesmaspatescrita.
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3.1.2 Operacionalizagéo das Variaveis

Definidas as variaveis que faziam parte de cadadam constructos, elas foram
diferentemente operacionalizadas. Para o0 comporemntelvimento com a operadora que
visou a conhecer a experiéncia dos alunos comregse oferecidos pela operadora em uso,
atualmente, utilizou-se a escala de Lickate 5 pontos, que variava de (1) Discordo
totalmente a (5) Concordo Totalmente, adaptadoeda tle Doutorado em Psicologia de
Tonetto (2009) para a telefonia movel. Foram foadas 20 questdes sobre os servicos,
promocdes e aparelhos oferecidos pelas operadésasariaveis que fizeram parte desse
questionario, obtidas de anuncios de telefonia Indaeevista Veja, nos ultimos trés anos,
foram: custo das ligacdes, planos, promocdes, hdeasrsos tecnoldgicos, Ecologia, design,
atendimento entre outros. O material foi submetiGwvaliacdo de trés juizes, profissionais de
marketing e quatro estudantes universitarios. Os profissoda marketing avaliaram a
adequacdo e a clareza entre os quesitos formulados anuncios das operadoras. Os
estudantes analisaram a compreensdo das questé®s.do@@ grupos avaliaram
satisfatoriamente o instrumento, sugerindo algupstes. Atendendo as sugestbes, 0
instrumento foi finalizadoAnexo B).

Ja para a componente comunicacéo persuasigxo C, os anuncios também foram
selecionados da revista Veja, nos ultimos trés ,ap@87, 2008 e 2009. Este periodo foi
escolhido, levando-se em conta a inclusdo de opexradchovas no mercado de telefonia
moével como a Oi e a Nextel e a frequente mudangaatielos de aparelhos celulares com
tecnologia de ponta. Utilizaram-se as regras deuotacao persuasiva de Roiz (1994), que

Sao:

a) A exploracdo dos sentimentos;
b) a simplificacéo do apelo;
C) o exagero e o desvio da informacao;

d) arepeticdo de temas e idéias de forma orquestrada;

e) a exploracdo do contagio psiquico;

Z Likert- escala de medicdo de atitudes com gracoteordancia que varia de 1 (discordo totalmente) a
(concordo totalmente), MALHOTRA (2006).
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f) o0 apoio das atitudes pré-existentes.

Por meio da analise de contetdo de Bardin (197#@pfadentificadas, nos anuncios
investigados, quatro regras: exploracdo de sentosesimplificacdo, exagero e contagio

psiquico.
Para Bardin (1977, p. 21), a analise de conteude per definida como

um conjunto de técnicas de andlise de comunicac&ando obter, por

procedimentos sistematicos e objetivos de descrighcontelido das mensagens,
indicadores (quantitativos ou n&o), que permitaimferéncia de conhecimentos
relativos as condig8es de produgdo/ recepcao (easiinferidas) destas mensagens.

Os receptores deveriam enumerar a preferénciacpejonto de andncios, de um a
quatro pontos, sendo que um ponto se referia aosmeferido, até quatro (mais preferido).
A escolha foi baseada naquele andncio em que docsa@editava que tenderia a gerar um
maior grau de persuasdo nos consumidores. Os asufwiam divididos em trés grupos
(ANEXO C):

a) Divulgacdo de uma empresa de telefonia moével;

b) aqueles que levariam os consumidores a escolhandaparelho para dar de
presente;

c) identificar os elementos de comunicacéo persuagieaos levariam a troca de

aparelho.

Com relacdo a delimitacdo dos anuncios, nestafdes® analisados os anuncios de
operadoras de telefonia mével da revista Veja,uttimos trés anos. A questdo da escolha da
telefonia mével foi devida a intrigante situacaacdastantes mudancas de aparelhos celulares
observadas entre os alunos dos cursos de Graddags&@mas Instituicdes de ensino. A revista
Veja foi escolhida porque é de tiragem semanakesaepta, principalmente em certas épocas
do ano, anuncios graficos de aparelhos celulares diterentes abordagens persuasivas. O
periodo de trés anos foi delimitado devido aos temes avancos tecnolégicos na Area de
telefonia moével, e tanto as operadoras quanto fomes oferecidos devem possuir
tecnologia de ponta. Os anuncios das operadora®,Q¥extel, Oi, Tim,e Vivo foram

escolhidas principalmente por estarem, atualmeste,operacdo no Rio Grande do Sul.
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Durante o periodo de analise, a Brasil Telecontdonprada pela operadora Oi. A Nextel é

uma operadora que utiliza ondas de radio e, reremtie, foi estabelecida no Estado.

A andlise da coeréncia dos anuncios selecionadosasoregras de persuasao foi
realizada por uma doutora na Area de Comunicacdsu®sva. Trés alunos foram
guestionados quanto a compreensado das questdesir@ugse ajustes e a versédo final foi

elaborada.

O instrumento sobre nivel de cognicdmexo D, investigou o nivel de elaboragéo
dos respondentes. A esclléC — Need for cognitioré composta por 18 questdes que variam
de 1 (concordancia muito intensa) até 9 (discondamuito intensa). Este questionario foi

validado para a lingua portuguesa no trabalho g¢ededo por Deliza et al. (2003).

Definidos os instrumentos de coleta de dados dsscnstructos, passou-se para a

etapa seguinte de estudo da relacdo entre elastirada formulacdo das seguintes hipoteses:

a) Ha relacdo entre o nivel de cognicdo e os elemg@eicsiasivos utilizados em
anuncios publicitarios impressos de telefonia mével

b) Existe relacdo entre o nivel de cognicdo e o emweinto com a operadora de
telefonia movel.

c) Ha relacédo entre os elementos persuasivos utiizado anuincios impressos
de telefonia mével e o nivel de envolvimento conoperadora em uso,
atualmente.

Para que se possam responder a essas questdes;g@para a etapa descritiva.

3.2 ETAPA DESCRITIVA

Na segunda etapa, quantitativa descritiva, “Os do&tosubmetidos a logica
guantitativista se prestam a subsidiar pesquisadotgo propdsito estd orientado pela
necessidade de verificar hipéteses previamenteuladas e identificar a existéncia ou nao de

relacdes entre variaveis privilegiadas.” (LIMA, 30@. 27). Esta etapa envolveu o estudo,
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por meio da andlise estatistica, das relacfes @ciag8es entre 0 envolvimento com a
operadora e o nivel de cogni¢do — NfC, além deep#atia pelos anuncios de operadoras de

celulares da revista Veja que continham os elersetga@omunicacao persuasiva.

A abordagem descritiva, buscou “[...] garantir @&gmsédo dos resultados, evitar
distorcbes de analise e interpretacdo.” (RICHARDS®989, p. 70). O autor enfatiza que
pelos estudos descritivos, pode-se “[...] aboadpectos amplos de uma sociedade como, por
exemplo, [...], levantamento de opinides e atitudaspopulacdo acerca de determinada
situacao, [...], identificacdo de comportamentgagos minoritarios (RICHARDSON, 1999,

p. 71). E, cita ainda que, os estudos que envoba@nelacao entre variaveis (ou constructos)
sao muito utilizados em Ciéncias Sociais, pois grleontrolar grande nimero de variaveis e
estabelecer o grau de relacionamento entre ek, @ “[...] obter melhor entendimento do

comportamento de diversos fatores e elementosmjluem sobre determinado fenémeno.”

(RICHARDSON, 1999, p. 71).

3.2.1 Populagédo e Amostra

O estudo proposto neste trabalho tem como populeg@&studantes da ESPM-RS e
da PUCRS. O perfil desses alunos é de que perteaicelasse A/B de diferentes cursos,

composta principalmente por jovens universitanasfaixa etaria de 17 a 22 anos.

Um total de 271 universitarios da ESPM-RS e da P®QRsponderam ao
questionario. Na ESPM os respondentes pertenciancuasos de Publicidade e Propaganda,
Administracdo, Design e Relagbes InternacionaisPN&RS, o questionario foi respondido
por estudantes dos cursos de Administragdo, Engansastemas de Informacéo e Relagbes

Pulblicas. Esta amostra € por conveniéncia e ndmapildstica.

% Classe A/B — Classificacdo da ABEP - Associacaasiizira de Empresas de Pesquisa — 2008, cuja renda
familiar varia de R$8.050,68 a R$38.933,88.
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3.2.2 Procedimentos de Anélise de Dados

OssoftwaresSPSS e Minitab foram utilizados no procedimentaui@ise de dados.
Primeiramente, foi obtido o perfil dos estudantdém do tipo de operadora que utilizam, e
caracteristicas sobre o celular. A analise degarfti realizada usando-se gréaficos e tabelas.
Para o grau de envolvimento com a operadora fiizada a Analise Fatorial para observar as
relacdes entre as variaveis e identificar grupogagidveis que formam dimensdes latentes ou
fatored, e, em uma segunda etapa, observou-se relaciotme®n o nivel de cognicdo dos
estudantes. Foi realizada uma Andlise de Agruptmffustel) com trés grupos — alto,
meédio e baixo. As preferéncias de anuncios de dpeaa de telefonia movel foram divididas
em trés tipos: (1) preferéncia de anuncio, (2)grésfcia para dar de presente e (3) preferéncia
para troca. A Analise Multivariada de CovariandidALHOTRA, 2006) foi aplicada para
estudar a relacdo entre os trés constructos —\em@ito com a operadora, cognicédo e

anuncios persuasivos.

“ Fatores - representam 0s construtos que resumeexmizam o conjunto original de variaveis obseasd
(HAIR et al., 2009).
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4 RESULTADOS

A seguir serdo analisados os resultados da pesgmsama amostra de estudantes
universitarios da ESPM-RS e da PUCRS. Inicialmesg¢edio apresentados dados do perfil
desses estudantes, bem como das operadoras aslipad eles, e, apds, sera realizada a
analise estatistica, utilizando-seaftwareSPSS $tatistical Package for the Social Sciences
das relacbes entre o nivel de cognicdo dos esegjaotnivel de envolvimento com a

operadora de telefonia mével e os anuncios deotealemovel preferidos pelos entrevistados.

4.1 PERFIL DOS ESTUDANTES UNIVERSITARIOS DA AMOSTRA

A pesquisa foi realizada nos meses de novembrazendwo de 2009. A amostra
por conveniéncia foi composta por 271 estudantsdcs que 183 eram universitarios da
ESPM, que corresponde a 68% do total, e 88 eraumlaages da PUCRS, ou seja, 32% da

amostra, conforme Bigura 9 abaixo.

® ESPM
m PUCRS

Figura 9 — Distribuicdo de estudantes por Univecsed
Fonte: dados da pesquisa.

A Figura 10 mostra a distribuicdo dos universitarios com @aao género: 48%

sdo do sexo feminino e 52% do sexo masculino.
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48% B Feminino

52% m Masculino

Figura 10 — Distribuicdo de estudantes por género
Fonte: Dados da pesquisa.

A Figura 11 apresenta a distribuicdo dos alunos por faixaesetfia ocasidao da
pesquisa constatou-se que 64,94% dos estudarttastimie 17 a 21 anos, ou seja, a maioria.
A seguir, 25,83% com idade entre 22 a 26 anodaa de 17 a 26 anos, encontravam-se
90,77% dos alunos da pesquisa. A média da idadestodantes foi 21,64 anos e o desvio-

padréo situou-se em 4,77 anos. A idade minimd foanos e a maxima, 53 anos.

N&o Responderam
mais de 41
37-41

32-36

27-31

22-26

17-21 64,04%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Figura 11 — Distribuicdo por faixa etaria dos eatids
Fonte: Dados da pesquisa.

Na Figura 12, a seguir, consta a distribuicdo de renda dasliéamdos

estudantes. Foi adotada a distribuicdo de faixdariga da Associacdo Brasileira de
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Empresas de Pesquisa — 2008. Nota-se que das r2iliagados respondentes, 80% tinham

renda familiar mensal superior a R$8.050,68.

N&o Responderam
1.106,0 - 1.939,88
1.939,88 — 2.905,04
2.905,04 - 4.778,12

4.778,12 - 8.050,68

8.050,68 - 13.917,44
13.917,44 - 26.254,92 29,5
26.254,92 - 38.933,88

mais de 38.933,88

Figura 12 — Distribuicdo de estudantes por intevde classes sociais
Fonte: Dados da pesquisa.

Na Figura 13 constata-se a distribuicdo dos universitarios meégws Cursos de
Graduacgao. Observou-se que 50% dos estudantes dstrantursavam Publicidade e
Propaganda; 19% eram do curso de Administracaonderdsas e 13%, da Engenharia e
Sistemas de Informacéo; 7% cursavam RelacbOes &tiemais; 6% estavam no curso de

Relacdes Publicas e 5 % faziam Design.

B Administracdo
O Design

5% O Engenharia/Siste
masInformacéo

M Publicidade
Propaganda

O Relagdes
Internacionais

® Relacdes
Publicas

13%

Figura 13 — Distribuicdo de estudantes por cursdgetsitarios
Fonte: Dados da pesquisa.
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Pode-se perceber, dabela 1, que 58% dos estudantes estavam entre o primeiro e
terceiro semestres da faculdade e o restante dpsméentes, a partir desse periodo. Os
semestres variam de 1 a 9, sendo que 58% dos a@stagam cursando até o terceiro

semestre.

Tabela 1 - Distribuicdo de estudantes por semestres

Percentual
Semestres Frequéncia | Percentual (%) | Acumulado
(%)
1 27 10 10
2 84 31 41
3 46 17 58
4 24 8,9 66,9
5 16 5,9 72,8
6 24 8,9 81,7
7 16 59 87,6
8 25 9,2 96,8
9 6 2,2 99
Nao Responderam 3 1,1 100
Total 271 100,0

Fonte: Dados da pesquisa.

Na ocasido da pesquisa, 68% dos universitariosrpEghtes a amostra estudavam na
ESPM e 32%, na PUCRS; 52% eram do sexo masculimo,idade média de 21,64 anos e
desvio-padrao de 4,77 anos. A variagcao da idatev@ entre 17 a 53 anos. A grande
maioria, 80% das familias tinha renda familiar sarsuperior a 15 salarios minimos —
considerando um salario minimo de R$510,00. Naiprésecéo sera tratada a relacdo dos

estudantes com a operadora de telefonia movel.

4.2 CARACTERIZACAO DO USO DE TELEFONES MOVEIS PELOS
UNIVERSITARIOS DA AMOSTRA

Os entrevistados, com idade média de 21 anos ereoda familiar acima de 15
salarios minimos, preferiam a operadora Vivo, cat¥odseguida da operadora Claro, com
28%, da Tim, com 15% e da Oi, com 13% das respgo3%sndo responderam a pesquisa,

como mostrado nBigura 14, a sequir:
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3%

m Claro
o Oi
42% @ Tim

m Vivwo

m N&o Responderam

14%

Figura 14 — Operadoras utilizadas pelos estudamigsrsitarios
Fonte: Dados da pesquisa.

A maioria dos universitarios utilizava linha pégzpaou seja, 61 % eleBigura 15),
ressaltando-se que esses jovens pertenciam adangilie possuiam renda superior a 15

saléarios minimos.

2%

B Pré-pago
m Pds-pago

0O Ndo Responderam

Figura 15 — Tipo de linha utilizada pelos estudsuntgiversitarios
Fonte: Dados da pesquisa.

Observando-se BRigura 16 percebe-se que 52%, ou a maioria dos estudantes,
eram os titulares das contas de telefonia cel@&¥ das linhas utilizadas eram pagas pelos

pais, 11% por empresas e 2% nédo responderam.
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2%

m Proprio

m Pai ou mae

52% O Terceiro (outra pessoa

ou empresa)
m N&o Responderam

Figura 16 — Titular da conta utilizada pelos esttels universitarios
Fonte: Dados da pesquisa.

A Figura 17, esta indicada a distribuicdo da idade dos uniéeiss, quando
ganharam, pela primeira vez, um aparelho celuladefse notar que, dos 12 anos aos 15
anos, os percentuais estdo acima de 13% da amoséi@ando 64,9% dos respondentes, e
ainda, 19,2% ganharam o celular quando tinham 4 de idade. A média de idade para

possuir o primeiro celular nesta amostra € de 1dn?8. E a idade minima é de 10 anos.

25,0
20,0 19,2
16,6
15,0 -
10,0 -
5.0 3,7 37
18 1,8
04 0,4 0,4 04 04 0.7 04
0,0 -
NI N N T B RN N T NI 0 Vo B A b9®<z§°
o‘\é
e@Q
(°Q~
é’b'

Figura 17 — Idade dos universitarios quando gammar@rimeiro celular
Fonte: Dados da pesquisa.
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Com relacdo ao numero de aparelhos que ja possuirarRigura 18, abaixo,
encontra-se o grafico com os resultados. Verif&eanse os percentuais acima de 13% dos
respondentes encontram-se na faixa de 3 a 6 apardlutilizados. O maior percentual € de
19,6% que corresponde a 5 aparelhos celularesunélglunos ja possuiram até 20 aparelhos,

mostrando que realmente 0s universitarios procastelefones mais modernos.
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Figura 18 — Namero de aparelhos ja possuidos peigsrsitarios (%)
Fonte: Dados da pesquisa.

J& com relacdo ao tempo médio de uso dos apami®se-se 14,91 meses, ou seja,
60,89% dos entrevistados trocavam seus aparelhdares com até um ano de uso, e 46,33%

dos alunos trocavam de aparelho todo o ano.

Dentre os aparelhos oferecidos pelas operadoresseaptado a seguir iagura 19,
a preferéncia foi pela marca Nokia, com um peradnte 50%, seguida da Motorola com
15% e pela Sony com 13%, 0s 9% corresponderam i@asniaG e Blackberry que nao foram

listadas no questionario e 5% dos participantesiypas mais de uma marca de aparelhos.
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m Mais de uma marca

8%

Figura 19 — Marcas de aparelhos celulares utilgaddos universitarios
Fonte: Dados da pesquisa.

Outra questdo a ser observada é: Com quem os esdaais conversam? A
resposta, para a amostra estudada foi de que 285%onversas telefonicas eram realizadas
para familiares, mae com 17,7% das ligacGes, pai&8% e irmaos com 1,5%. As ligacbes
para o namorado(a) corresponderam a 32,1%, e pagps obteve-se 29,2% das ligagoes,
como mostra &igura 20, abaixo.

Mais de uma pessoa
Outro

Amigo

Namorado

32,1

Irmao

Méae 17

0,0 5,0 10,0 150 20,0 250 30,0 350

Figura 20 — Pessoas com quem mais 0s estudantezrsam (%)
Fonte: Dados da pesquisa.
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Assim, com relagdo ao uso de telefonia movel, ebsese que 42% dos estudantes
utilizavam a operadora Vivo, seguida da operaddaeo@om 28% dos aparelhos. Conclui-se
gue a maioria das linhas telefénicas (61%) sagopgss. A titularidade da linha era, em 52%
dos casos, do préprio estudante e 35% do pai audda A idade média de quem adquiriu
pela primeira vez um aparelho celular foi de 1488s de idade, com uma idade minima de
10 anos. Esses universitarios ja possuiam, em m@diparelhos com um periodo médio de

troca de 15 meses, e um grande numero de estudap@@groca anualmente seus aparelhos.

4.3 NIVEL DE ENVOLVIMENTO DOS ESTUDANTES UNIVERSITRIOS COM A
OPERADORA DE TELEFONIA MOVEL

O estudo do nivel de envolvimento com a operadoraelizado utilizando-se a
analise fatorial. Segundo Hair et al. (2009), hzaitdo desta técnica estatistica multivariada é
recomendada quando ha necessidade de um maiorcooehé da estrutura e das inter-
relacdes (correlacbes) entre um grande numero d&ves, como por exemplo, quando a
pesquisa envolve escores de testes, respostassiogagos, ou Seja, para examinar 0S
padrbes ou relacdes latentes para um grande nldeergariaveis e determinar se a
informacdo pode ser condensada ou resumida a uruntenmenor de fatores ou
componentes (HAIR et al. 2009).

Alguns termos técnicos sdo essenciais para o ententb da aplicacdo desta técnica

estatistica e serdo definidos a seguir (HAIR e28l9):

a) Confiabilidade — grau em que uma variavel ou cawojude variaveis é
consistente com o que se pretende medir;

b) alfa de Cronbach — medida de confiabilidade queavde 0 a 1, tendo como
medida inferior o intervalo entre 0,6 e 0,7,

c) fator — combinacgéo linear (variavel estatistica daridveis originais; também
representam as dimensdes latentes (constructogegumem ou explicam o

conjunto original de variaveis observadas;



d)

f)

¢)

h)

)
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nivel de significAncia — Também chamado de alf& associado aos testes
estatisticos das diferencas entre dois ou maisogrugormalmente valores
pequenos como 0,01 ou 0,05 séo especificados panmaizar a possibilidade
de se cometerem erros. Neste estudo sera adotdfiode 0,05;

cargas fatoriais — correlacdo entre as variaveiginais e os fatores. E
importante para o entendimento da natureza de usrnde@ado fator. Os
valores dependem do tamanho da amostra, do nivelsigi@ficancia
estabelecido na pesquisa e do nivel de poder. darpoder de 80%, uma
significancia de 0,05 e um tamanho de amostra @eekmentos, o valor
minimo da carga fatorial é de 0,40;

cargas cruzadas — quando uma variavel tem maisnte earga fatorial
significante, ou seja, participa de mais de umrfa® pesquisador pode
utilizar diferentes métodos de rotacéo para elifan&aso isto ndo ocorra ela
¢ forte candidata a ser retirada da andlise;

coeficiente de Correlacéo ou Correlacdo — € umadaeate forca da relacéo
linear entre duas variaveis, ou seja, mede o geaeldcionamento entre duas
variaveis. Varia de -1 a +1. Quanto mais proximaet®, menor a correlagéao.
Se o valor € negativo a correlagdo € inversa, uangwel cresce e a outra
decresce; se positivo, € direta, isto é, as duadvess crescem ou decrescem
juntas (MCCLAVE, 2009);

medida de adequacdo da amostra (MSA) — medidaladisutanto para a
matriz de correlacdo, quanto para cada variavéVidhubl, e que avalia se é
adequada a aplicacdo da Analise Fatorial. Os \sldesem estar acima de
0,50;

comunalidades — quantia total de variancia que waaavel original
compartilha com as demais varidveis presentes alissanO valores devem
estar acima de 0,50, se o pesquisador quer levacomta, pelo menos, a
metade da variancia de cada variavel;

rotacao fatorial ortogonal — rotacao fatorial, n@lgps fatores séo extraidos de
modo que seus eixos estejam em 90 graus. Cadad&atmtependente em

relacéo aos outros;
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k) VARIMAX — o mais popular método de rotacdo fatoriattogonal,
concentrando a simplificacdo das colunas em umamfatorial. E 0 método
mais utilizado, pois fornece uma estrutura fatasiadplificada;

[) poder — o poder de um teste € dado pela probatidide identificar um efeito
de tratamento, quando ele realmente existe na eanost

m) tratamento — variavel independente (fator) que esgpisador manipula para
verificar o efeito que pode gerar sobre as varsadependentes. Por exemplo,
diferentes intensidades de apelos de publicidadermpaser manipuladas para

observar o efeito sobre a crenga do cliente.

A andlise fatorial pode ser dividida em duas pespes: exploratéria e
confirmatdria. A andlise fatorial exploratoria élimada na busca de uma estrutura em um
conjunto de variaveis ou na reducdo de dados,jauése resultado obtido para o conjunto de
dados. N&o ha restricdes sobre a estimacédo dopooemtes e nem no numero de fatores a
serem extraidos. Ja a andlise fatorial confirma@mbtida a partir de uma idéia preconcebida
do pesquisador sobre a estrutura de dados, bassadom suporte tedrico, sabendo de
antemao quais as variaveis que deveriam ser ag@asgad numero de fatores. O pesquisador

utiliza este método para confirmar a estrutura resiae

A analise fatorial, no sentido mais geral, podeiifiear a estrutura de relacdes entre
variaveis ou entre respondentes, por meio daslagdes. A andlise fatorial aplicada a
variaveis é chamada de andlise fatorial R. A amdlitorial aplicada a respondentes é
chamada de andlise fatorial Q, sendo também pbssiudizacdo de outra técnica, chamada
de andlise de agrupamento. Sera utilizada nestaatagalise fatorial R. O seguinte esquema
mostrado ndigura 21, a seguir,resume 0s passos da analise fatorial que seravidbaea

nesta secao.
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Andlise
Fatorial
-
| |
(ESCOIha\( /Verifique Q (Avalie as\ /Elimine a? 4 Refaca a\ (Selecione\: (Rotu|e 0?
tipo de adequacgdd | comunalida | variaveis analise nimero de fatores
andlise do modelo des da com usando fatores par.
. (KMO — matriz ndo-| [ comunalida | o método a analise.
fatorial Bartlett) rotacionadg | desndo- | | de rotacdo
(RouQ) significativ | | adequado.
_ VAN VAN J® VAN AN J

Figura 21 — Esquema de aplicagcdo da analise fhtoria
Fonte: Adaptada pela autora, de Hair et al. (2p0946).

Aplicando-se a analise fatorial as respostas dngl&stes quanto ao envolvimento
com a operadora, a partir de um questionario gogrtw@ varias afirmacdes sobre 0s servigos
oferecidos pela operadora, obteve-se uma medidaetpiacdo da amostra de Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO), Tabela 2 de 0,775. O valor € superior a 0,50, e, portaadequado. O teste de
esfericidade de Bartlett € significante ao niveDd#L, indicando que a andlise fatorial pode

ser utilizada e que existem correlacdes signifesentre as variaveis e o fator.

Tabela 2 - KMO e Teste de Bartlett

Kaiser-Meyer-Olkin 0,775
Aprox. Qui-quadrado 1123,594
Teste de esfericidade de df 153
Bartlett
Sig. 0,000

Fonte: Dados da pesquisa.

O valor das cargas fatoriais, para um tamanho des@ande 235 respostas
validas, deste questionario, do total de 271, compoder de 80% e uma significancia de
0,05, deve ser superior a 0,40.
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A literatura (HAIR et al., 2009) sugere que vari@wm comunalidades inferiores a
0,50 sejam retiradas da andlise. Neste caso, aeaf0 - sem problemas nas ligagdes, com
comunalidade d6,394 e 13 — celular gratis com455foram retiradag umanova analise foi
realizada. Na tabela 3 € mostrada a saida do SP8&%acao VARIMAX foi escolhida por
melhorar e simplificar a interpretacdo dos fatores.

Tabela 3 - Comunilidades da matriz rotacionada

Inicial Comunalidade
01 — mais barata 1,000 0,619
02 — plano 1,000 0,746
03 — promogoes 1,000 0,628
04 — mais bonus 1,000 0,612
05 — mais recursos 1,000 0,523
06 — ecologia 1,000 0,832
07 —recursos 1,000 0,743
08 — design 1,000 0,746
09 - baterias 1,000 0,466
10 — troca mm operadora 1,000 0,484
11 — atendimento 1,000 0,562
12 - DDD 1,000 0,685
14 — mais de uma operadora 1,000 0,702
15 — tele-atendimento 1,000 0,730
16— nédo confio na operadora 1,000 0,647
17 — prazer 1,000 0,476
18 — ndo gosto desta operadora 1,000 0,653
19 — troca de operadora 1,000 0,627

Fonte: Dados da pesquisa.

Mesmo com a retirada da variavel 20 — sem problemas ligacbes, as
comunalidades de trés variaveis permaneceram ngnque 0,50 e optou-se pela
permanéncia destas na analise, devido a importédedidca. Assim, dezoito das vinte
variaveis iniciais permaneceram na analise. Nodestla matriz de coeficientes fatoriais a
variavel 19 — troca de operadora aparece relaciomradn dois fatores e é eliminada da
analise. A matriz de comunalidades, com dezesseiaveis, € apresentada habela 4 a

seguir, permanecendo aquelas variaveis com vaderesmunalidades superiores a 0,40.
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Tabela 4 - Comunilidades da matriz rotacionada da&7 variaveis da analise

Inicial Comunalidades
01 — mais barata 1,000 0,574
02 — plano 1,000 0,725
03 — promogdes 1,000 0,636
04 — mais bbnus 1,000 0,444
05 — mais recursos 1,000 0,523
06 — ecologia 1,000 0,813
07 —recursos 1,000 0,728
08 — design 1,000 0,704
09 — baterias 1,000 0,313
10 — troca mm operadora 1,000 0,476
11 - atendimento 1,000 0,561
12 - DDD 1,000 0,510
14 — mais de uma o Operadora 1,000 0,460
15 — tele-atendimento 1,000 0,686
16 — ndo confio na operadora 1,000 0,640
17 — prazer 1,000 0,483
18 — ndo gosto desta operadora 1,000 0,654

Fonte: Dados da pesquisa.

Conforme consta n&abela 5 obteve-se uma medida de adequacdo da amostra de
Kaiser-Meyer-Olkin, de 0,754, sendo um valor supea 0,6, € adequado. O teste de
esfericidade de Batrtlett € significante ao niveDd#L, indicando que a analise fatorial pode

ser utilizada e que existem correlacdes signifesentre as variaveis.

Tabela 5 - KMO e Teste de Bartlett das 17 variaveida analise

Kaiser-Meyer-Olkin 0,754

Aprox. Qui-quadrado 1001,564
Teste de Esferecidade de df 136

Bartlett
Sig. 0,000
Fonte: Dados da pesquisa.

Para a determinagdo do numero de fatores que fpaem da analise, ha diferentes
critérios: o critério da raiz latente, ou seja,ofat com raizes maiores que 1 foram
considerados significativos; o critério da variancia qual os fatores explicam um percentual
acumulado do montante total; critério do testeee obtido por meio do gréafico das raizes
latentes com relacdo ao numero de fatores em qf@nza da curva é utilizada para
determinar o ponto de corte, ou seja, quando aagédo torna-se horizontal. Nabela 6 a
seguir, encontram-se as cinco componentes com aates €igenvalues que explicam
58,408% da variancia total. Utilizou-se o critédio testescree apresentado réigura 22,
seguinte, considerando-se que, a partir deste midechatores, a inclinacdo do grafico muda.
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Tabela 6 - Autovalores da matriz rotacionada das 1Variaveis da analise e variancia

explicada
Autovalores iniciais
Componentes % da Acumulado
Total a 0
variancia %

01 3,987 15,138 15,138

02 2,011 15,055 30,193

03 1,617 14,220 44,413

04 1,232 6,999 51,412

05 1,083 6,996 58,408

06 1,056

07 0,879

08 0,783

09 0,749

10 0,612

11 0,566

12 0,536

13 0,484

14 0,444

15 0,348

16 0,320

17 0,293

Fonte: Dados da pesquisa.
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Figura 22 — Gréfico de nimero de componente pargavalor €igenvalug utilizando-se o critério do teste
scree
Fonte: Dados da pesquisa.

Como recomendado em Hair et al. (2009), uma tadmetacargas fatoriais superiores
0,35 séo significativas para o tamanho de amosstagesquisa. Neabela 7, a seguir, sdo
apresentadas as variaveis selecionadas e as respoedrgas fatoriais. A variavel 09 —

baterias — permaneceu no fator 5, pela sua impoatdmesmo com carga mais baixa.
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Tabela 7 - Matriz de cargas fatoriais rotacionadaeam 17 variaveis

Componentes

07 —recursos 0,849

08 —design 0,816

05 — mais recursos 0,675

10 — troca mesma operadora 0,600

02-plano 0,821

03 — promocgdes 0,757

01 — mais barata 0,742

04 — mais bonus 0,641

16 — n&o confio na operadora 0,733
15 — tele-atendimento 0,731

11 — atendimento 0,681
17 — prazer 0,570
18 — n&o gosto desta operadora 0,553

06 — ecologia 0,887
14 — mais de uma operadora 0,647

12-DDD 0,553
09 — baterias 0,307

Fonte: Dados da pesquisa.
Notas: Método dos Componentes principais. MétodBatagdo: varimax com normalizagdo Kaiser.

O préoximo passo foi mudar os cinco fatores acima fpram utilizados para a
comparacao com 0s anuncios persuasivos, e o révabghicdo dos universitarios. Como as
variaveis com cargas mais altas sdo consideradassimmaortantes, € a partir destas que se
nomeia o fator (HAIR et al., 2009).

O fator 1 tem como componentes as variaveis €acursos (0,849); 08 design
(0,816); 05 — mais recursos (0,675), e 10 — tracanesma operadora (0,600), ou seja, 0s
aparelhos celulares oferecidos por esta operaéoranais recursos tecnoldgicos como acesso
rapido ao MSN, Orkut, Facebook, blogs, e-mails ga&iss como também radio FM, MP3
player, Bluetooth, camera fotografica, gravador \ddeo, GPS, grande capacidade de
memoria interna; apresenta um design que agradajevens gostam de trocar o celular e
permanecer com a mesma operadora. Este fator &natho deRecursos e design dos

aparelhos.

No fator 2 estéo as variaveis 02 — plano com c@@21); 03 — promocdes (0,757);
01 — mais barata com 0,742; e 04 — mais bénusi}),64 seja, € composto pelos itens: fazer
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uma ligacéo utilizando esta operadora é mais ba@tjue as outras, o plano desta operadora
€ mais vantajoso que as demais, as promocoesapestaiora sdo atraentganho bonus nas
ligacdes desta operadora que as outras ndo oferecaste fator passou a ser chamado de

Vantagens da Operadora

O fator 3 se refere as variaveis 1&o confio na operadorg0,733); 15 — tele-
atendimento (0,731); 11 — atendimento (0,681); Eéta operadora me da prazéd,570) e
18 —néo gosto desta operado(@,553). As variaveis 16 e 18 sdo reversas, @ skas se
referem a confianga e gosto pela operadora. Asste, fator 3 é composto pelos itgusto
do atendimento nas lojas desta operadardele-atendimento desta operadora é eficiente
se pode confiar nesta operadafi@versa),gosto de utilizar esta operadofeeversa) e este

fator 3 foi chamado datendimento e confianca na operadora.

O fator 4 refere-se a variavel 06 — ecologia (0)88m que os aparelhos celulares
oferecidos por esta operadora se preocupam coral@gece foi denominad®reocupacéo

com aEcologia

O fator 5 ficou com as varidveis 14 — mais de uperadora (0,647); 12 — DDD
(0,553) e 09 — baterias (0,307). Os quesitos sea®rl. 0s aparelhos celulares oferecidos por
esta operadora tém baterias com longa duracdoando viajo uso o DDD e roaming
nacional; e gosto de ter mais de uma operadoraleart a promocdo que mais me favorece

E este fator 5 passou a ser chamadBatéabilidade e cobertura nas ligagbes

Assim, estes cinco fatores resumem as 17 varigvesentes no envolvimento dos
universitarios com a operadora de telefonia mégem uma explicacdo de 58,408% da
variancia total extraida por fatores sucessivoesHatores foram usados posteriormente para
a andlise entre a preferéncia por anuncios deoteéemovel e o nivel de cogni¢do dos alunos.
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4.4 NIVEL DE COGNICAO ESTUDANTES UNIVERSITARIOS

4.4.1 Analise Fatorial para Nivel de Cognicédo dosdiidantes Universitarios

O estudo desenvolvido nesta secéo € similar aeg 9.3 realizado para o nivel de
envolvimento dos estudantes com a operadora derieElemével. Também foi realizada a
analise fatorial exploratéria para que se pudesssar os fatores principais que resumem 0s
dados, e a partir desses fatores principais foa fai Analise de Agrupamento d@luster
Analysis para identificar os grupos de respondentes como{di, médio(2) e alto (3),

seguindo a metodologia desenvolvida por Hair €28109).

O questionario NfCAnexo D) possui 18 questbes com uma escala de 9 pontos que
variam de 1- concordancia muito intensa até 9seaddancia muito intensa. O total de
respostas validas foi de 236 do total de 271 respues.

Aplicando-se a andlise fatorial aos dados do quastio NfC, obteve-se uma
medida de adequacdo da amostra de Kaiser-Meyen-QGHtvO) de 0,744, sendo que um
valor superior a 0,6 € adequado, e ainda um testsféricidade de Bartlett significante ao
nivel de 0,01, indicando que a analise fatorialepsdr utilizada e que existem correlacdes

significantes entre as variaveis, como mosffalaela 8 abaixo.

Tabela 8 - KMO e Teste de Bartlett para NfC

Kaiser-Meyer-Olkin 0,744
Teste de Aprox. Qui- 636,802
. quadrado
Esfericidade de
Bartlett df 91
Sig. 0,000

Fonte: Dados da pesquisa.

Com relacdo as cargas fatoriais, para um tamanhanuestra de 236 respostas
validas deste questionario, do total de 271, compoaer de 80% e uma significancia de

0,05, o valor deve ser superior a 0,40. TNdoela 9 a seguir, encontram-se os valores das
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estatisticas descritivas das 18 variaveis do ims&nio. Estas medidas sao ilustrativas, pois a

variavel é ordinal.

Tabela 9 - Estatisticas descritivas das 18 variaweNfC

Variaveis Média E:j;/g:‘%
gl — problemas complexos 4,85 2,439
g2 — muito pensar 3,87 2,043
g3 — ndo pensar 3,67 2,044
g4 — pouco pensar 3,86 2,040
g5 — evitar pensar 4,08 1,926
g6 — ponderar arduamente 4,79 1,669
g7 — envolvimento 4,54 2,328
g8 — pensar problemas pequenos 4,25 2,081
g9 - tarefas com pouco pensar 4,69 2,032
g10 — pensamentos animadores 3,11 1,584
g1l — pensar problemas pequenos 3,12 1,608
g12 — ndo gosto novas maneiras pensar 3,48 1,902
g13 — gosto de enigmas 4,56 1,992
q14 — atrai pensar abstratamente 4,03 1,962
g15 — gosto de tarefas intelectuais 4,19 1,869
g16 — alivio e ndo satisfagédo 4,79 2,279
gl7 — trabalho sem satisfacao 3,41 2,001
18 — gosto de opinar 3,94 2,029

Fonte: Dados da pesquisa.

A saida do SPSSTabela 1Q apresenta as comunalidades das variaveis, ja
rotacionadas, apds a retirada das variaveis guitar g@pensar, ql1 — pensar solucédo de
problemas, g12 — ndo gosto novas maneiras de pengdb — gosto tarefas intelectuais
dificeis devido a baixa comunalidade, restandodréveis. O valor sugerido deve ser maior
que 0,50. Algumas variaveis com comunalidades regaique 0,42 permaneceram na analise,

apos varias simulagdes por coeréncia com os fatbess18 variaveis iniciais restaram 14.



123

Tabela 10 - Comunilidades da matriz rotacionada NfC

| Valorinicial | Extracéo
g1l- problemas complexos 1,000 0,625
g2 — muito pensar 1,000 0,589
g3 — ndo pensar 1,000 0,489
g4 — pouco pensar 1,000 0,620
g7 — envolvimento 1,000 0,488
g9 — tarefas com pouco pensar 1,000 0,499
g10 — pensamentos animadores 1,000 0,515
g13 — gosto de enigmas 1,000 0,635
gl4 — atrai pensar abstratamente 1,000 0,551
gl16 — alivio e ndo satisfagdo 1,000 0,518
gl7 —trabalho sem satisfacéo 1,000 0,577
g18 — gosto de opinar 1,000 0,641
g6 — ponderar arduamente 1,000 0,462
g8 — pensar problemas pequenos 1,000 0,422

Fonte: Dados da pesquisa NfC
Nota: Método de Analise de Componentes Principais

Na Tabela 11, quatro componentes tem autovalogdnvaluesmaiores do que 1.
Estes quatro componentes explicam 54,505% da vaaidiotal. Se inserido o quinto
componente, a variancia explicada passaria paB8®%, mas os fatores apresentam, neste
caso, cargas cruzadas, e, assim, foi desconsidd?atiocritério do testscreen apresentado
na Figura 23 a seguir, o ideal seriam 5 fatores, pois, a pddste nimero, a inclinacéo do
grafico muda. Por razbes de coeréncia tedrica, gacianada acima, a escolha ficou em
guatro fatores.

Tabela 11 - Total da Variancia explicada pelos fates

Autovalores iniciais
Componentes T % da Acumulado
otal variancia %
01 3,483 24,881 24,881
02 1,676 11,972 36,853
03 1,330 9,498 46,351
04 1,141 8,154 54,505
05 0,894
06 0,842
07 0,837
08 0,776
09 0,668
10 0,591
11 0,525
12 0,440
13 0,425
14 0,372

Fonte: dados da pesquisa NfC.
Nota: Método de Analise de Componentes Principais
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Figura 23 — Gréfico do nimero de autovalosggnvalug para o critério do testeree-NfC
Fonte: Dados da pesquisa NfC.

Como recomendado em Hair et al. (2009), uma tadmetacargas fatoriais superiores
0,35 séo significativas para o tamanho de moststadeesquisa. Alabela 12 abaixo,

apresenta as variaveis selecionadas e as respgetangas fatoriais.

Tabela 12 - Matriz de cargas fatoriais rotacionadaom 14 variaveis

Componentes

2 | 3 | 4

g1- problemas complexos

g2 — muito pensar

g6 — ponderar arduamente

g13 — gosto de enigmas

g4 - pouco pensar

g8 — pensar problemas pequenos
g3 — ndo pensar

q9 — tarefas com pouco pensar
17 — trabalho sem satisfacao
g16 — alivio e ndo satisfagéo

g7 — envolvimento

18 — gosto de opinar

10 — pensamentos animadores
14 — atrai pensar abstratamente

0,773
0,707

0,666

0,647

0,705
0,610
0,610
0,580
0,744
0,640
0,575
0,741
0,656
0,504

Fonte: dados da pesquisa
Notas: Método dos Componentes principais. MétodBatagdo: varimax com normalizagdo Kaiser
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O passo seguinte foi rotular os quatros fatoramnagjue foram utilizados na préxima
etapa , ou seja, a analise de agrupamento. Comaraweis com cargas mais altas séo

consideradas mais importantes, € a partir delasgunemeia o fator (HAIR et al., 2009).

O fator 1 € composto por gl — problemas complewos carga fatorial de 0,773;
g2 — muito pensar (0,707); q6 — ponderar arduam@n&bs6); q1l3 — gosto de enigmas
(0,647), ou seja, € composto pelos itgefiro problemas complexos aos simplgssto de
ter a responsabilidade de lidar com situac&do quepuer muito pensaisinto satisfacdo em ter
gue ponderar arduamente por muito tempoefiro minha vida repleta de enigmas para
resolver respectivamente, e este fator passou a ser clad@@Grande capacidade de

pensar.

O fator 2 tem como componente as variaveis q4ue@@ensar com carga fatorial
de 0,705; q8 — pensar problemas pequenos (0,636)ndo pensar (0,610) e q9 — tarefas com
pouco pensar (0,580) que equivalem no questiorarpreferia alguma coisa que requer
pouco pensar a alguma coisa que certamente degaifiinhas habilidades em relacdo ao
pensar— esta variavel foi calculada com as notas relestprefiro pensar nos problemas
pequenos do dia a dia do que nos problemas a |pnagmo— também revertidagensar nao é
meu passatempo preferido reversa; gsto de tarefas com pouco pensar, uma vez que ja
tenha aprendidc- reversa, respectivamente. Este fator passou ehaenado désosto de

pensar.

O fator 3 se refere as variaveis q17 — trabalho satisfacdo com carga fatorial de
0,744 — esta variavel foi calculada com as notaarsas; q16 — alivio e nao satisfacao (0,640)
—reversa e 7 — envolvimento (reversa) com 0,8j6s itens no questionario se referer a:
suficiente para mim que o trabalho tenha sido feim me importa como e porqué foi fefto
reversa sinto alivio ao invés de satisfacdo, depois dmmetar uma tarefa que requereu
grande esforco mentat reversaapenas me envolvo intensamente quando tenho que me

envolver- reversa, respectivamente. Este fator sera chadefslatisfacdo e envolvimento

O fator 4 é composto por 18 — gosto de opinar, carga 0,741; g10 — pensamento
animadores (0,656); q14 — atrai pensar abstratan{8ri04). Estas variaveis no questionario

NfC se referem ausualmente costumo opinar sobre questdées mesmal@estas ndo me
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afetam pessoalmentea ideia de utilizar pensamentos para me animar naege
interessantgpensar abstratamente me atr@& nome deste fator se&osto de opinar.

Assim, estes quatro fatores resumem as 14 varigedsionadas para a analise na
pesquisa de nivel de cognicdo,com uma explicacd 5% da variancia total, extraida
por fatores sucessivos. Estes fatores serdo usadaseriormente, para a andlise de
agrupamento dos respondentes, tentando categseizamiveis de cognigao.

4.4.2 Analise de AgrupamentoCluster Analysis) para Nivel de Cognicao dos Estudantes

Universitarios

O estudo do nivel de cognicdo dos estudantes, @io oo NfC, foi realizado
utilizando a analise de agrupamen@uster Analysisem complemento a analise fatorial, ja
obtida na secao anterior. Segundo Hair et al. (R0®utilizacdo desta técnica estatistica
multivariada é recomendada quando ha necessidadeddedo de dados e agrupamento de
respondentes ou produtos que possuem caracteristoanuns. Os agrupamentos
determinados tém grande homogeneidade interna r¢detd agrupamento) e grande
heterogeneidade externa (entre agrupamentos). Wsame agrupamento € descritiva, nao-

tedrica e nao-inferencial.

Este tipo de andlise comporta trés questbes béasieapesquisa: a descricdo
taxonOmica, a simplificacdo de dados e a idengfoade relagdo. A descrigdo taxondmica se
refere aos fins exploratérios que geram uma claasdo empirica de objetos (respondentes).
Também pode gerar hipoteses sobre a estrutura bjesoss como também para fins
confirmatorios. Neste caso, uma classificacdo cagé estabelecida pode ser comparada com
a encontrada na andlise de agrupamentos. A siogg#od dos dados define estruturas entre
observacoes e resume de forma simplificada a agfiegaara posteriores analises. Como ja
foi visto anteriormente, a andlise fatorial fornes¢ruturas para variaveis, enquanto a analise
de agrupamento realiza a mesma tarefa, para olgdes:aA identificacdo da relacdo se da a
partir de uma forma de revelar ao pesquisador Getague ndo podem ser obtidas com as

observacoes individuais.
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Alguns termos técnicos serdo descritos a seguig gaxiliar o entendimento da

aplicacdo desta técnica estatistica (HAIR et @09

a)

b)

d)

f)

Similaridade — é a correspondéncia ou associactie dais objetos baseada
nas variaveis da variavel estatistica de agrupameuide ser medida de duas
formas: como medida de associacdo com coeficiel@errelacdo positivos
maiores indicando maior similaridade, ou por meagdximidade entre cada
par de objetos medida pela distancia ou diferengzgas menores distancias
ou diferencas resultam em maior similaridade;

algoritmo de agrupamento — conjunto de regras eepimentos. Pode ser
hierarquico ou né&o-hierarquico. Sao cinco algorgnifuerarquicos mais
populares: (1) ligacdo simples, (2) ligacdo conapl¢B) ligacdo média, (4)
método centrdide e (5) método de Ward. Os trégisgms ndo-hierarquicos
sdo: (1) método de referéncia sequencial, (2) noétiedreferéncia paralela e
(3) procedimento de otimizacao;

regra de parada — algoritmo para determinar o nufireal de agrupamentos a
serem formados. Existem duas classes de regrasapautilizadas pelos
pesquisadores: (1) medidas de similaridade e (2)lidas estatisticas
adaptadas;

centroide — média ou valor médio dos objetos costido agrupamento em
cada variavel, que podem ser usados na variaaiggia de agrupamento ou
no processo de validacéo;

dendograma - grafico, em arvore, dos resultadosume procedimento
hierarquico, onde os respondentes sdo colocadasnemixo e 0s passos do
procedimento hierarquico no outro eixo;

distancia euclidiana — medida bastante utilizadasidelaridade entre dois
objetos, ou seja, € uma medida do comprimento desegmento de reta

desenhado entre dois objetos representados graftam

A analise de agrupamento possui trés métodos desdade: medida correlacional,

medida de distancia e medida de associacdo. Cossia riese, procura-se dividir os

respondentes em trés grupos em baixo grau de émgmugedio, e alto. O método escolhido

foi a medida de distancia. Entre as medidas derdig disponiveis tem-se: distancia
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euclidiana, euclidiana ao quadrado (ou absolut#éy-lilock (de Manhattan), distancia de
Chebychev e distancia de Mahalanobi$)(DHair et al. (2009) recomendam utilizar varios
meétodos de distancia e comparar os resultados adndgs tedricos conhecidos. A medida de
distancia escolhida nesta pesquisa foi a euchdian quadrado, recomendada para 0s
métodos de agrupamento centréide e Ward, explicablasxo. Como todas as variadveis do
NfC possuem alternativas que variam de 1 e 9ha&necessidade de padronizagéo.

Com relacdo aos procedimentos de particdo dos amentos, os algoritmos mais
usados sdo: procedimentos hierarquicos de agruparaarfo-hierarquicos. O procedimento
hierarquico possui dois procedimentos alternatiuees sdo o método aglomerativo e divisivo.
Tém como resultado a construcdo de uma hierarquiastrutura em arvore (dendograma)
que representa a formacdo dos agrupamentos. Jaroosgdimentos nao-hierarquicos
produzem uma solugdo de agrupamento para um comjignsementes de agrupamento. Em
vez de usar o processo de construgdo com dendognantaso hierarquico, as sementes de
agrupamentos sao utilizadas para reunirem resptexdatentro de uma distancia pré-
especificada das sementes. Os cinco algoritmoarhigcos aglomerativos sao: (1) ligacéo
individual, (2) ligacdo completa, (3) ligacdo médi4) método centrdide e (5) método de
Ward. Estes algoritmos levam em conta a distanetee eos objetos(mais proximo, mais
distante e médio), como também o centrdide e #&ndisas ao quadrado, respectivamente. No
entanto, os procedimentos nao-hierarquicos de agrepto envolvem pontos sementes, ou
pontos de partida, indicados pelo pesquisador cadgepela amostra por meio de softwares.
Os algoritmos de agrupamentos ndo-hierarquicosnatias de agrupamentos de K-médias,
sao trés: (1) referéncia sequencial, (2) referéparalela e (3) otimizagdo. Cada uma destas

técnicas de agrupamento, hierarquicas e ndo-hiecasypossui pros e contras.

Hair et al. (2009) sugerem a combinacdo das duesicts, utilizando os
procedimentos hierdrquicos para gerar um conjuotopteto de solugdes e utiliza-las como
pontos sementes nos procedimentos nao-hierarquitdssta tese foram utilizadas varias
técnicas hierarquicas com medidas de distanciaidet, euclidiana ao quadrado,
Chebychev com métodos centrdides e de Ward e cegiroento escolhido foi o néo-
hierarquico, por apresentar, neste caso, maionci&t entre 0s grupos.

A analise de agrupamento gerou trés grupos apeskennal abela 13 que segue:
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Tabela 13 - NUmero de casos em cada agrupamento pars trés grupos

N Médias % de % de Total
Combinados
Cluster 1 - baixo 57 95,5088 24,3% 21,0%
2 — médio 104 75,8654 44,3% 38,4%
3 —alto 74 55,3378 31,5% 27,3%
Total 235 100,0% 86,7%
Casos excluidos 36 13,3%
Total 271 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa.
Nota: Método: Procedimenibwo- steps

O nivel de cognicéo dos estudantes foi, entdodidiviem trés grupos: baixo, médio
e alto. O grupo 1, com 57 estudantes, correspondgaa de cognicdo baixo, o grupo 2, com
104 estudantes, corresponde ao grau médio e @ gupom 74 estudantes, ao nivel de
cognicdo alto. A média do grupo com cognicao b&xe5,5088, ou seja, as pontuacdes
maiores (1 a 9) do questionario NfC se referiamadgomdiscordancia com as questbes de
cognicdo formuladas. Para o nivel de cognicdo médato as médias foram 75,8654 e
55,3378, respectivamente. Os percentuais de imtegram cada grupo, sem o0s excluidos e

com os excluidos, foram apresentados nas duasagltiolunas da tabela 13.

Inicialmente, optou-se pela utilizacdo da abordagdm valores extremos,
recomendada quando se deseja construir uma vadépehdente categdrica a partir de uma
variavel métrica. Sugere, Hair et al. (2009) qumeiro se divide a variavel métrica em trés
categorias e a categoria do meio ndo € incluidanddise. A exclusdo do nivel médio de
cognicao representaria a exclusao de 104 resp@sldat pesquisa e, assim, optou-se pela

permanéncia dos trés grupos.

A etapa seguinte foi comparar os trés niveis daicadg dos alunos (baixo, médio e
alto) com o nivel de envolvimento com as operaddegelefonia mével (5 fatores) e as
preferéncias dos anuncios (4 conjuntos), dividefasescolha de um anuncio para divulgacao
de uma empresa de telefonia movel, escolha pardedaresente e escolha para a troca do seu
aparelho. Esta comparacéao foi realizada utilizesela Andlise Multivariada da Covariancia
- MANCOVA.
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4.5 NIVEL DE ENVOLVIMENTO, ANUNCIOS PERSUASIVOS E INEL DE
COGNICAO

O estudo das relagbes entre o nivel de envolvim@ntatores), os quatro conjuntos
de anuncios da revista Veja, e o nivel de cognigio trés categorias (baixo, médio e alto)
foi desenvolvido utilizando-se a analise multivdaale covariancia — MANCOVA (HAIR et
al., 2009). A técnica MANCOVA ¢é um procedimento mgressao dentro do método da
andlise de variancia (ANOVA), que faz a comparag@onédias para mais de uma variavel
dependente (5 fatores de envolvimento) e duaswasidndependentes (nivel de cognicdo e
escolha dos anuncios) e disponibiliza a opcao de wsa covariavel, ou seja, uma variavel
que se relacione com a variavel dependente (emwehtio), obtendo-se, assim, testes mais
sensiveis aos efeitos de tratamento (cognicdo auncas). A MANCOVA permite a
utiizacdo de mais de uma varidvel métrica depeeddfiatores de envolvimento).
Inicialmente optou-se pela analise multipla deararia — MANOVA, que possibilita utilizar
um conjunto de variaveis dependentes (os 5 fatteemvolvimento) e mais de uma variavel
independente (cogni¢do e anudncios), utilizandassim, os trés constructos. Entretanto, a
restricdo referente ao numero de elementos em gag#, que € de no minimo vinte
observacdes, nao foi atendida. O procedimento dgamc¢ado dos constructos, dois a dois,
com uma covariavel foi escolhido, e optou-se, eng@gla MANCOVA. O nivel de

significancia utilizado nesta pesquisa foi de 5%.

O Anexo C apresenta outras questdes para 0s anuncios capeo:Um anuncio, dar
de presente um aparelho ou a troca de aparelhsejay0os mesmos conjuntos de anuncios
foram usados para as trés escolhas acima defif@psmeiro refere-se a questao: Se vocé
fosse fazer um anuncio para uma empresa de tedefoavel, qual dos apelos persuasivos
vocé escolheria? A segunda questdo foi: Se voa fdar um celular de presente, qual o
anuncio que vocé escolheria? E a terceira queS&wocé fosse trocar o celular, qual o apelo
persuasivo que vocé escolheria? Na verdade, aiideial era enumerar as preferéncias de 1
(menos preferido) a 4 (mais preferido), devido @assibilidade de analise, escolheu-se a
preferéncia ,em cada uma das questfes. A questoae o aparelho foi escolhida para
analise nesta tese, pois se desejava observaacéoaio tipo de anuncio com a intencéo de

compra do receptor da mensagem, ou de troca doiré@parelho, e as demais ndo foram
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utilizadas. A analise entre 0s niveis de cognicaas eanuncios persuasivos foi realizada

através do teste qui-quadrado, exposto abaixo.

4.5.1 Analise da Relacédo entre as Preferéncias daukcios Persuasivos (Troca) e o Nivel
de Cognicao dos Estudantes Universitarios

Para a realizacdo desta analise foi utilizado te tesi-quadrado (MORETTIN,
2010), pois as duas variaveis séo ordinais: nieeodnicdo e preferéncia de um andncio para
a troca. ATabela 14 a seguir mostra a distribuicdo de frequénciaddas variaveis. O teste
qui-quadrado é apresentadoTrabela 15 seguinte, e indica que ndo ha significancia eadre

duas variaveis (p>0,05).

Tabela 14 - Distribuicdo de frequéncias de nivel debgnicdo e preferéncia do anuncio

para troca de aparelho

Anlncio - troca de aparelho Total
Exploragdo de | Simplificagédo E xagero Contagio
sentimentos Psiquico
Cognicao 1 Contagem 13 31 9 3 56
Valor esperado 12,8 27,6 9,3 6,3 56,0
% 23,2% 55,4% 16,1% 54% 100,0%
2 Contagem 23 44 16 13 96
Valor esperado 22,0 47,4 15,9 10,8 96,0
% 24,0% 45,8% 16,7% 13,5% 100,0%
3 Contagem 15 35 12 9 71
Valor esperado 16,2 35,0 11,8 8,0 71,0
% 21,1% 49,3% 16,9% 12,7% 100,0%
Total Contagem 51 110 37 25 223
Valor esperado 51,0 110,0 37,0 25,0 223,0
% 22,9% 49,3% 16,6% 11,2% 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa.
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Tabela 15 - Teste qui-quadrado para cogni¢do e prféncia do anuncio

Valor gl Significancia
Qui-quadrado de Pearson 3,124 6 0,793
Razédo de Verossimilhanca 3,494 6 0,745
Associagao Linear/Linear 1,082 1 0,298
Teste McNemar-Bowker P
N 223

Fonte: Dados da pesquisa.

Observa-se que ndo ha associacao entre os niveigdigedo (1, 2 e 3) e 0s anuncios
persuasivos (p=0,793). Procede-se, a seguir, dsargmtre envolvimento e preferéncia de

anuncios persuasivos, usando-se como covaria\eragéo.

4.5.2 Andlise Multivariada de Covariancia entre Enwelvimento e Preferéncia de

Anuncios Persuasivos (Troca) com a Covariavel Niveke Cognicéo

Nesta pesquisa a variavel métrica dependentedaivolvimento com a operadora de
telefonia mével, composta por cinco fatoreseeursos e design dos aparelhos; vantagens
da operadora; atendimento e confianca na operadorapreocupacdo com aecologia e
portabilidade e cobertura nas ligagdesA varidvel ndo-métrica independente foi tipo de
apelo persuasivo dos anuncios, subdividida em exgo dos sentimentos, simplificagéo,
exagero e contagio psiquico. A questao aqui abarftzid Suponha que vocé deva trocar de

celular; entre os anuncios acima, qual o levatiaca de aparelhd\gexo C)?

Os fatores determinados na analise fatorial exf@iloeaforam utilizados na analise
seguinte como escalas multiplas, ou seja, uma c@od0 de diversas variaveis individuais
em uma unica, chamada de medida composta (HAIR.,eR@9), Somente o fator 4 —
preocupacdo com a Ecologia, com alta carga fatoaptesentou uma varidvel substituta, ou
seja, uma Unica variavel representativa de um.f&ita varidvel ndo possuia relacdo com os
outros fatores e, se ndo fosse considerada sozdeha, eliminada da analise. Apods varias

comparacdes entre a utilizacdo de somente variaubsitutas, ou medidas compostas, além
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da média das variaveis dentro dos fatores, entt@oyossibilidades, observou-se que a
condi¢cdo de normalidade das variaveis s6 era dangbm as medidas compostas, e estas
foram adotadas na pesquisa. A segunda condicdndependéncia, para o uso desta técnica
também foi satisfeita, pois os fatores sao indepetesd entre si, com altas cargas fatoriais
dentro de cada fator, e determinados a partir tgdo ortogonal VARIMAX, ja explanada

anteriormente. Como terceira, e Ultima condica® ahomocedasticidade (mesma variancia)

entre 0s grupos.
O teste M de Box para igualdade de matrizes api@serum valor significante
(0,077), indicando que a condicdo de homocedaatiesl foi satisfeita para os grupos como

um todo, como apresentadoTabela 16que segue:

Tabela 16 - Teste M de Box para igualdade de mates de covariancia

Box's M 63,254
F 1,314
df1 45
df2 22132,694
Sig. 0,077

Fonte: Dados da pesquisa.

Com o teste de Leven€abela 17 constata-se que existe homocedasticidade para os

grupos, dois a dois, permitindo a continuacéo ddisn(significancia maior que 0,05).

Tabela 17 - Teste de Levene de igualdade de varidas do erro

F dfl df2 Sig.
FatorE_11 2,228 3 198 0,086
FatorE_12 1,405 3 198 0,242
FatorE_13 0,273 3 198 0,845
FatorE_14 1,384 3 198 0,249
FatorE_15 0,248 3 198 0,862

Hipétese nula de que a variancia do erro é igual nos cinco

fatores, para grupos, dois a dois - divulgacéo
Fonte: Dados da pesquisa.

Apéds a analise das suposi¢fes de normalidade,eéndépcia e homocedasticidade,
parte-se para o estudo da comparacdo dos cinaedate envolvimento com os anuncios,
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usando como covariavel a cognicdo. Nabela 18 onde constam quatro testes, percebe-se
que existe diferenca entre os fatores e os angnp@s todos os testes sdo significantes
(significancia menor que 0,05) e mabela 19¢é indicado o numero de elementos em cada
grupo, que deve ser maior ou igual a 20, para goeosorram distorcdes nos resultados. O
poder do teste é igual a 1, em anuncios, e imglieao numero de elementos dos grupos e 0s
efeitos foram suficientes para garantir a sigéifcia das diferencas entre as médias dos

grupos.

Tabela 18 - Testes multivariados entre envolvimente anincios — covariavel: cognicdo

Efeitos Valor F Significan Poder
cia

Cognicao Traco de Pillai 0,033 1,334% 0,251 0,466
Lambda Wilks' 0,967 1,334% 0,251 0,466
Traco de Hotelling 0,035 1,334% 0,251 0,466
Maior Raiz de Roy 0,035 1,334% 0,251 0,466

Anuncios Traco de Pillai 0,935 11,960 0,000 1,000
Lambda Wilks' 0,132 26,903 0,000 1,000
Trago de Hotelling 6,047 57,905 0,000 1,000
Maior Raiz de Roy 5,966 233,859° 0,000 1,000

Fonte: Dados da pesquisa.

Tabela 19 - Numero de elementos em cada grupo (N)

| | Anuncios | N

1 Exploracéo de sentimentos 47

Preferéncia paratrocade 2 Simplificacdo 99
aparelho 3 Exagero 35

4 Contagio Psiquico 21

Fonte: Dados da pesquisa.

Na Tabela 20constam a média, o desvio-padrado e os intervaaodfianca para as
meédias dos fatores de envolvimento, com relacacefen@ncia pelos andncios na troca de

aparelhos celulares, além dos intervalos inferieregperiores para as médias.
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Tabela 20 - Estatisticas Descritivas para envolviemto e preferéncia de andncios —

divulgacao
Variavel ) ) ) Desvio- 95% Intervalo de Confianca
Anuncio - divulgagéo Média .
Dependente padréo Limite Inferior | Limite Superior
Exploragéo de
FatorE_11- . 13,107 0,423 12,274 13,940
- sentimentos
Recursos e o
] Simplificagcdo 12,734 0,291 12,160 13,309
Design dos
Exagero 12,601 0,490 11,635 13,566
aparelhos
Contagio Psiquico 12,919 0,634 11,669 14,168
Exploragéo de
13,785 0,369 13,056 14,513
FatorE_12- sentimentos
Vantagens Simplificagao 12,815 0,255 12,313 13,317
da Operadora Exagero 13,797 0,428 12,953 14,641
Contagio Psiquico 12,788 0,554 11,696 13,880
Exploragéo de
FatorE_13- . 16,699 0,409 15,892 17,507
- sentimentos
Atendimento e o
Simplificagao 15,765 0,282 15,208 16,322
Confianca na
Exagero 15,197 0,475 14,261 16,133
Operadora
Contagio Psiquico 16,263 0,614 15,052 17,473
Exploragéo de
2,724 0,181 2,366 3,082
FatorE_14- sentimentos
Preocupacgio Simplificagao 2,502 0,125 2,256 2,749
com a Ecologia Exagero 2,229 0,210 1,814 2,644
Contagio Psiquico 2,059 0,272 1,522 2,595
Exploragéo de
FatorE_15- 10,254 0,328 9,607 10,901
sentimentos
Portabilidade e
Simplificagdo 9,646 0,226 9,199 10,092
Cobertura nas
Exagero 10,084 0,380 9,334 10,834
Ligacbes
Contéagio Psiquico 10,486 0,492 9,515 11,457

Fonte: Dados da pesquisa.

Pelo teste FAnexo E) constatou-se a existéncia de diferenca signii@atntre os
anancios (variavel independente) e os cinco fatatesenvolvimento (p<0,05), com a
covariavel sendo a cognicdo, ou seja, as diferesigise as médias séo significantes, ou seja
iguais a zero. Para as comparacdes entre os @tared de envolvimento com a operadora e
a escolha dos quatro conjunto de anuncios samadtds os métodos de comparagést hoc

, OU seja, testes estatisticos que avaliam diferesnas as médias dos grupos, dentro de cada
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tratamento (cognicdo). O teste LSD foi empregadaméise da diferenca entre as médias,

duas a duas, em comparacdes multiplas.

Na andlise dessas diferencAs€xo E) observou-se que o fator E1%/antagens da
operadora - possui uma diferenca significante (p=0,032) caiacdo aos anuncios com
apelos dd=xploracéo de sentimento$13,785) eSimplificacdo (12,815). O fatoWantagens
da operadoraé composto pelas variaveis: planos, promoc¢desmdpra mais barata. Estas
vantagens estdo associadas as pessoas que esootheaauncio comExploracdo dos
sentimentosna troca de seus aparelhos celulares, ou sejaptha do anuncio é influenciada
pela carga emocional e, além disto, 0 estudardeaésito as vantagens que a operadora pode
oferecer. Ja, aqueles que escolhera8inaplificacdo, ou seja, caracterizado pelos recursos
tecnoldgicos do aparelhslogans,conexdao com a internet, apresentaram uma mediaoinfe
neste fator, indicando que as vantagens nao intenf@a escolha para a troca do aparelho.
Outra diferenca significativa ocorre entre as ds&®ldos andncios que utilizanEgagero e
a Simplificacdo, mostrando que, novamente, os alunos que escolleamplificacdo ndo
se importam com as vantagens oferecidas pelasdmpase que as pessoas que escolheram
0S anuncios com dxagero procuram na troca de seus aparelhos, estas vantagens da

operadora de telefonia movel.

No fator E13 (fator 4> Atendimento e confianca no operadora- nota-se uma
diferenca significante (p=0,017) entre as médiasa p& anuncios que possuem apelos
persuasivos conExploragcdo dos sentimentos(16,699) e Exagero (15,197). O fator
Atendimento e confiangca na operadorandica que os estudantes estdo satisfeitos com o
atendimento nas lojas, como, também, consideraeteeatendimento eficiente. Este fator €
melhor percebido por aqueles alunos que prefereamiscios mais emotivos do que aqueles
qgue escolhem dcxagero e estdo mais atentos as novidades em termos desascdos
aparelhosAnexo D).

No fator E14 (fator 4) -Ecologia —ocorre uma diferenca significante (p=0,107)
entre as médias dexploracdo dos sentimentog2,724) eContagio psiquico(2,059). Como
a diferenca entre médias € positiva, conclui-seagygessoas que preferiram os andncios com
Exploracdo dos sentimentasna troca de seus aparelhos celulares, sdo ecatognte

corretos em suas escolhas. Entretanto, os estsdaméeapontaram o apelo cddontagio
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psiquico ndo se importam com este fator; o que Ihes chaataregdo sdo os endossadores
famosos ou as celebridades, que estédo presentasimsos publicitarios, ndo se importando
com a utilizacdo de materiais reciclaveis na cadfecdos aparelhos celulares. A analise
seguinte refere-se as relacbes entre nivel dewemaito (5 fatores) e a cognicdo, usando-se

como covariavel os anuncios publicitarios.

4.5.3 Analise Multivariada de Covariancia entre Enwlvimento e Nivel de Cognicédo, com

a Covariavel Preferéncia de Anuncios Persuasivos (dca)

A variavel métrica dependente é o envolvimento aroperadora de telefonia
movel, composta por cinco fatores -ecursos e design dos aparelhos; vantagens da
operadora; atendimento e confianga na operadora; @ocupagdo com aEcologia e
portabilidade e cobertura nas ligacdes A variavel ndo-métrica independente foi ‘ehi
de cognicéao : baixo (1), médio (2) e alto (3), moaovariavel foi utilizado o tipo de anuncio

(troca de aparelho): exploragédo dos sentimentoglgicacdo, exagero e contagio psiquico.

Com as condi¢des de normalidade, linearidade edifisf na se¢éo anterior, passa-se
para a analise de homocedasticidade. O teste Mo@&a igualdade de matrizes apresentou
um valor significante (0,014), indicando que a d¢o&d de homocedasticidades nao foi

satisfeita para os grupos como um todo, como aptasde nal abela 21abaixo.

Tabela 21 - Teste M de Box para igualdade de mates de covariancia

Box's M 51,541
F 1,652
df1 30
df2 85166,743
Sig. 0,014

Fonte: Dados da pesquisa.

Entretanto, o teste de Levendabela 22 a seguir, mostra que existe
homocedasticidade para os grupos , dois a doigjifiedo, assim, a continuacdo da andlise

(significancia maior que 0,05).



138

Tabela 22 - Teste de Levene de igualdade de varidas do erro

F dfl df2 Significan

cia
FatorE_11 2,626 2 199 0,075
FatorE_12 0,729 2 199 0,484
FatorE_13 1,589 2 199 0,207
FatorE_14 0,358 2 199 0,699
FatorE_15 1,688 2 199 0,188

Fonte: Dados da pesquisa.

ApoOs a analise das suposicOfes de homocedasticigade-se para o estudo da
comparacao dos cinco fatores com o nivel de cognig&Tabela 23 abaixo, mostra, por
meio de quatro testes, que existe diferenca estfatores e os anuncios, pois todos os testes
sao significantes ( significancia menor que 0,08)poder do teste é igual a 1, e indica que o
namero de elementos dos grupos e os efeitos foudicientes para garantir as diferencas
significantes. ATabela 24 logo abaixo, apresenta o numero de elementosadia grupo de

envolvimento.

Tabela 23 - Testes multivariados entre envolvimente cogni¢c&o

Efeito Valor F Significancia [ Poder
Anlncio Pillai's Trace 0,033 1,326 0,255 0,463
Wilks' Lambda 0,967 1,326% 0,255 0,463
Hotelling's Trace 0,034 1,326% 0,255 0,463
Roy's Largest Root 0,034 1,326 0,255 0,463
Cognicao Pillai's Trace 0,967 18,650 0,000 1,000
Wilks' Lambda 0,095 47,989 0,000 1,000
Hotelling's Trace 8,843 113,578 0,000 1,000
Roy's Largest Root 8,769 343,764° 0,000 1,000

Fonte: Dados da pesquisa.

Tabela 24 - Numero de elementos em cada grupo (N)

| | Nivel N

Cognicéo 1 Baixo 49
2 Médio 88
3 Alto 65

Fonte: Dados da pesquisa.
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A Tabela 25apresenta a média, o desvio-padréo e os interdalesnfianca para as

médias dos fatores de envolvimento com relacacefeng@ncia pelos anuincios na troca de

aparelhos celulares, além dos intervalos inferierggperiores para as médias.

Tabela 25 - Estatisticas Descritivas para envolviemto e cogni¢cdo — covariavel:

anuncios (troca)

95% Intervalo Confianca

varavel Cognigéo Média Desvio Limite

Dependente Padréo Limite Inferior
Superior

1 13,462 0,406 12,661 14,262

FatorE_11 2 12,195 0,303 11,598 12,792

3 13,172 0,352 12,478 13,867

1 12,906 0,366 12,183 13,628

FatorE_12 2 12,969 0,273 12,431 13,508

3 13,759 0,318 13,132 14,386

1 15,341 0,405 14,542 16,140

FatorE_13 2 15,984 0,302 15,388 16,579

3 16,319 0,351 15,626 17,012

1 2,510 0,177 2,161 2,860

FatorE_14 2 2,494 0,132 2,233 2,755

3 2,378 0,154 2,074 2,681

1 10,008 0,321 9,376 10,640

FatorE_15 2 9,555 0,239 9,084 10,026

3 10,443 0,278 9,895 10,991

Fonte: Dados da pesquisa.

O teste FAnexo F) indica que ha diferenca entre a cognicao (variddependente)

e o0s cinco fatores de envolvimento (p < 0,05), eja,sas diferencas entre as médias sao

significantes. Para as comparacdes, duas a duas,osncinco fatores de envolvimento com

a operadora e os trés niveis de cognicdo sdoadlilizos métodos de comparapast hoc ,

Ou seja, testes estatisticos que avaliam diferezigias as meédias dos grupos dentro de cada

tratamento (cognicédo). Os testes utilizados pardicgg a significancia das diferencas de

médiagpost hodoi o LSD.

Na anadlise das diferencas entre as medias, obssevoo fator E11 -Recursos e

design dos aparelho, uma diferenca significante (p=0,013) com relagés niveis de

cognicao baixo (1), com média 13,172 e nivel médjocom média 12,195, percebendo-se
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que as pessoas com baixa cognicdo possuem um pgraiolvimento com 0S recursos
oferecidos pelos aparelhos como radio, camera rfafiog, e-mail, além dalesing dos
aparelhos e as trocas que ocorrem dentro da mmsenadora. Ja, aqueles que possuem uma
cognicdo classificada como média ndo apresentamesmm comportamento, diferindo
significativamente do outro grupo. Neste fatonda, ocorre uma diferenca significativa
(p=0,037) entre o nivel de cognicédo alto (3) evelninédio (2), mostrando que os estudantes
com alta cognicdo também possuem envolvimento @®mecursos e design dos aparelho.
Observando-se Babela 25 percebe-se as diferencas significantes entrecdsamdeste fator
para os niveis de cognicao alto (3), médio (2)irobél) foram, respectivamente, 13,462;
12,195 e 13,172, ocorrendo, assim, uma diferergaifisiativa entre os niveis 1 e 2 e os
niveis 3 e 2, confirmando-se, desta forma, o n&oleimento dos individuos de nivel médio

com o fatorRecursos e design do aparelho

O fator E15 (fator 5) Portabilidade e cobertura nas ligagbesapresentou diferenca
significativa entre as médias dos niveis alto (3pé&dio (2) com valores 10,443 e 9,555,
respectivamenteApexo F). Os estudantes com nivel de cogni¢cdo alto possuanmaior
envolvimento com as operadoras que oferecem batdrigdveis, pois costumam viajar e
precisam usar o DDD eoaming nacional; além disso, a portabilidade é importgries
escolhem a operadora que oferece maiores desamaolsgacoes. Os alunos classificados
em média cognicdo (2) ndo estao envolvidos comfatie ou, estdo menos envolvidos com

aPortabilidade e cobertura nas ligacbesParte-se, agora, para as consideracdes finais.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo visou a estabelecer as possiveis relagiesa escolha dos elementos de
comunicacao persuasiva em anuncios de telefonieelmpublicados na revista Veja e o
envolvimento com a operadora de telefonia mévepadir do nivel de cognicdo dos
receptores da mensagem publicitaria. Esta pesgussfica-se pelo interesse da autora em
conhecer algumas caracteristicas do grupo repeskemtelos jovens universitarios que se
relacionassem com a preferéncia na escolha de ias(publicitarios graficos de operadoras
de telefonia movel. Além disso, poucas pesquisasArea de comunicacdo utilizam
ferramentas estatisticas na andalise dos dadosdrabalho tem a pretensdo de auxiliar o

desenvolvimento deste tipo de pesquisa nessa Areardunicacio.

O corpusdo estudo foi constituido por quatro conjuntosdéncios publicitarios da
revista Veja, classificados segundo os elementosodaunicacdo persuasiva, identificados
nos anuncios, que sdo: a exploracédo dos sentimenwisiplificacdo, o exagero e desvio da
informacdo, e o contdgio psiquico, encontradosopasadoras de telefonia movel da Claro,
Nextel, Oi, TIM e Vivo.

Para implementar este estudo, utilizou-se uma aeadst 271 alunos, subdividida
em 183 estudantes da ESPM e 88 da PUCRS, de ddsreursos, como: Administracao,
Design, Engenharia/Sistemas de Informacédo, Publieid e Propaganda, Relagcdes
Internacionais e Relagfes Publicas. A maioria tilasoa pertencia ao curso de Publicidade e
Propaganda. Os semestres pesquisados estavamuemtee nove, sendo que 58% dos
respondentes estavam cursando do primeiro ao rnerseimestre. Observou-se que 48%
pertencia ao sexo feminino e 52% ao sexo masceliqoe 64,94% tinham idade entre 17 e
21 anos. A média da idade era de 21,64 anos coviogesdrao de 4,77 anos, em que a idade
minima era de 17 anos e maxima, de 53 anos. Cagéreh renda familiar, em torno de 80%
dos respondentes possuiam renda superior a R¥8050gue equivale a uma renda mensal

superior a 15 salarios minimos.

Observou-se que houve a preferéncia com relacaap@sdoras de 44% para a

operadora Vivo, seguida da Claro, com 28%, da Tom 15% e da Oi, com 13% e 3% néo



142

responderam a pesquisa. Estes alunos, em suaang@iossuiam linha pos-paga (61%) e 52%
eram os titulares das contas. Ganharam pela pameiz um celular, com idade média de
14,28 anos. A média de aparelhos adquiridos at® foode aproximadamente 6 celulares, e
alguns ja possuiram até 20 aparelhos. A consteotta tle aparelhos, na sua maioria, ocorre
com até um ano de uso, de acordo com 60,89% dpsn@sntes. A marca preferida foi a

Nokia, com 50% das escolhas, seguida da Motorola, t5%. Os estudantes ligavam mais
para os namorados(as), com 32,10%, depois parmiges com 29,20% e para familiares,

com 25,5% das ligacdes.

Antes da construcédo das categorias procurou-segpamente o estudo das teorias
da comunicacao feito pelos autores Harold LassWédiide Shannon, Wilbur Schramm que
direcionou o estudo para a teoria empirico-experiaieu persuasdo. A persuasdo pode ser
dividida em trés géneros: cognitiva, ideoldgicacomercial. Na persuasdo comercial é feito
uso da publicidade para chegar ao objetivo de amumecvender produtos ou servigos. E
assim, abordou-se a publicidade, a mensagem pahbkcie dentro desta, os componentes
texto e imagem. Entre as funcbes da imagem enesateaconcepcdo motivacionista, que
procura entender os motivos que levam a determsnagi@es do homem, com suas escolhas
racionais e/ou emocionais. Os motivos que levanscallea de determinados produtos ou
servigos criaram a Area de investigacdo motivatjamale além de se estudarem as atitudes,

procura-se também conhecer o grupo em que estédadiesta inserido.

Os autores Canclini, Lipovetsky, além de algumégmglde Debord foram abordados
com vistas a conhecer o entorno, o grupo, os h&tie jovens consumidores. A forma como
o homem se comunica, também foi analisada, assmmo.c@a evolu¢cdo nas formas de
comunicacao. Da criacdo do telefone por Bell atéias atuais, ja existem 175 milhdes de
aparelhos celulares no Pais, com o0s mais diversogrsos tecnolégicos disponiveis:
messengerorkut, facebook twitter, além estarem equipados com radio, camera fotografic
TV, GPS. Conhecer os habitos dos jovens, e comenfaas suas escolhas é o interesse de
todo o profissional denarketing Muitas pesquisas sobre os jovens séo realizadasta é
mais uma, com a qual se buscou estabelecer géeslantre o nivel de envolvimento com a
operadora de telefonia movel (servigcos prestaguethos disponibilizados com toda a série
de recursos, vantagens, tipo de atendimento), eferpncias com relacdo aos tipos de

anuncios publicitarios impressos sobre telefoniaeh@ niveis de cognicao dos jovens.
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Com o estudo aqui proposto buscou-se observar eoocwmmnunicagéo persuasiva se
apresenta no discurso dos anuncios de telefonialnadvrevista Veja, e como se relaciona
com o nivel de envolvimento dos jovens com as ojoees e com 0 nivel de cogni¢do dos
mesmos. Para atingir este objetivo, utilizou-seeguite referencial tedrico, constituido,

principalmente, pelos seguintes autores:

Tema Autores
Consumo Barbosa (2006), Canclini (1999), Debd6rd (1997) olvigtsky
(2004)
Publicidade Mucchielli (1978), Gomes (2003), Rey (2002), Sauche

Guzman (1993), Péninou (1970)

Comunicacéo Reim&o (1994), Beltrdo (1977), Mattelart, Matte(d992),
Wolf (2002), Reardon (1991)

Comunicacéo Persuasiva | DeFleur (1993), Roiz (1994, 2002), Mucchelli (1978@pmes
(2003), Perelman (1988), Reardon (1991)

Técnicas de persuasao Brown (1995), Roiz (1994), Aristoteles (1988), Rebd 998),
Péninou (1976), Perelman e Olbrechts-Tyteca (2005)

Analise de Conteldo Bardin (1977)

Need for Cognition NfC Deliza et al. (2003)

Envolvimento Solomon. (2002); Vaughn (1986)

Cognicao Shimp ( 1997); Caeiro et al. ([200-])

Quadro 1 — Principais temas e autores da tese
Fonte: Dados da pesquisa.

A pesquisa fundamentou-se, basicamente, em trégaras: envolvimento com a
operadora, preferéncia de anuncios persuasivoslefertia movel na revista Veja e 0s niveis
de cognicdo dos jovens universitarios. O estudpraaeira categoria de pesquisa, nivel de
envolvimento dos estudantes com as operadoradadenia movel, envolveu 20 variaveis e
cinco escalas de respostas que variaram entredistmialmente (1) até concordo totalmente
(5), versdo adaptada de Tonetto (2009). Utilizaselmsoftware SPSS e a andlise fatorial
exploratoria (HAIR et al. 2009) foram obtidos cinfatores que explicaram 58,408% da

variancia total. As variaveis 13 — celular gratl§ — troca de operadora e 20 — sem problemas
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nas ligacdes foram retiradas da analise por apeesem cargas fatoriais baixas,

permanecendo na analise 17 variaveis.

O fator 1 foi chamado dé&kecursos e design dos aparelhos tem como
componentes as variaveis que se referem aos aparedtulares oferecidos pela operadora
com mais recursos tecnoldgicos, como acesso ragmdblSN, Orkut, Facebook, blogs, e-
mails pessoais, bem como radio FM, MP3 player, Bltd, camera fotografica, gravador de
video, GPS, grande capacidade de memodria intepegesentando um design que agrada, e,

ainda, a permanéncia com a mesma operadora.

No fator 2,Vantagens da Operadora,estdo as variaveis compostas pelos itens:
fazer uma ligacdo, utilizando esta operadora € Ipaiato do que as outras, o plano desta
operadora é mais vantajoso que as demais, as pesidesta operadora sédo atraentes, ganho
bonus nas ligagbes desta operadora, que as oétradarecem.

O fator 3,Atendimento e confianca na operadorase refere as variaveis compostas
pelos itens: gosto do atendimento nas lojas deptaadora; o tele-atendimento desta
operadora é eficiente; pode-se confiar nesta dpesa(reversa), gosto de utilizar esta

operadora(reversa).

O fator 4,Preocupacédo com &cologia, refere-se a variavel em que os aparelhos
celulares oferecidos por esta operadora se preocape a Ecologia e € composto por uma

Unica variavel.

O fator 5,Portabilidade e cobertura nas ligacbesficou com as variaveis que se
referem: aos aparelhos celulares com baterias oagalduracdo, uso de DDD maming
nacional e portabilidade.

Assim, estes cinco fatores resumem as 17 varigwagipais da pesquisa de
envolvimento com uma explicagcdo de 58,408% da meaidatotal, extraida por fatores
sucessivos. Estes fatores foram usados, posteriemggra a analise entre o envolvimento
com a operadora e o nivel de cognicédo dos alunosnp®m do NfC, como também com a

preferéncia dos anuncios persuasivos. Hair etG@9QRrecomendam a utilizacdo da analise
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fatorial para a reducdo do numero de variaveispguieem ser agrupadas em fatores, criando,
assim, variaveis substitutas, ou seja, uma porr fatp ainda, escalas mdultiplas que se
caracterizam pela soma, média ou ponderacdo daésveiar segundo sua carga fatorial.

Optou-se, nesta pesquisa, apos tentativas consv@aossibilidades, pela soma das variaveis
que compdem cada um dos fatores, devido a condgdwmrmalidade da varidvel para uso

em uma analise posterior. A condicdo de normaiédadobservada graficamente.

A segunda categoria, nivel de cognicdo dos aldnosptida pelo questionarideed
for Cognition- NfC validado por Deliza et al (2003) para a liagportuguesa. Primeiramente,
foi realizada uma andlise fatorial, para identifiaa principais variaveis desse instrumento. O
questionario NfC possui 18 questdes com escalamn®s que variam de 1- concordancia
muito intensa, até 9 — discordancia muito intef3s.resultados do SPSS, Mhabela 10,
apresentam as comunalidades das variaveis jaootatas. Apos a retirada das variaveis g5
— evitar pensar, ql1 — pensar solucao de problayiids; ndo gosto novas maneiras de pensar
e q15 — gosto tarefas intelectuais dificeis de@dmixa comunalidade, restaram 14 variaveis

que explicam 54,505% da variancia total, divididas4 fatores, que séo:

a) O fator 1, Grande capacidade de pensarfoi composto pelos itens: prefiro
problemas complexos aos simples; gosto de terppmseabilidade de lidar com
situacao que requer muito pensar; sinto satisfagéiter que ponderar arduamente
por muito tempo; prefiro minha vida repleta de emag para resolver.

b) O fator 2,Gosto de pensar, tem como componentes as variaveis q4 — pouco
pensar; g8 — pensar problemas pequenos; q3 — m@arpe q9 — tarefas com
pouco pensar. As variaveis g4, g8, q3 e 9 sdorgase ou seja, foram
computados os valores de forma contraria.

c) O fator 3,Satisfacdo e envolvimentose refere as variaveis ql17 — trabalho sem
satisfacdo — esta variavel foi computada com osreslreversos; q16 — alivio e
nao satisfacao — reversa, e q7 — envolvimento rsaye

d) O fator 4,Gosto de opinar, &€ composto por 18 — gosto de opinar; ql10 —

pensamento animadores; 14 — atrai pensar abséatam

O objetivo da analise fatorial neste instrumentisébecionar as principais variaveis,

para posterior uso na analise de agrupamento, cobjetivo de criar grupos de individuos
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com niveis de cognicdo distintos. A andlise de pamento ouCluster Analysi utilizada
quando se procura agrupar os respondentes em pobgram caracteristicas comuns. Apos a
analise grafica dos agrupamentos, optou-se pelamgméncia de trés niveis de cognicao

(baixo, médio e alto). Os niveis foram classifimdomo baixo (1), médio (2) e alto (3).

Na terceira categoria, que corresponde a escolhamiancios persuasivos, houve a
necessidade de escolher e classificar os anuneiagwuista Veja que possuiam as regras
persuasivas estabelecidas por Roiz (1994). Apdguses as revistas semanais dos ultimos
trés anos, quatro regras foram observadas nos iasupersuasivos: exploracdo dos
sentimentos, simplificacdo do apelo, exagero e ideda informacédo e exploracdo do
contagio psiquico. Cada uma das quatro regrasoenpasta por dois anuncios, que poderiam
ser da mesma operadora, ou ndo. Estes anuncios thsribuidos segundo trés questdes:
escolher um deles para divulgar uma empresa, pamdedpresente e para troca de seu proprio
celular. Devido a restricdo de tempo habil paraliftacdo da pesquisa, optou-se pela
utilizacdo da questéo de troca de seu proprio @ que uma das questdes que levaram a

elaboracéo do trabalho era a relacdo dos jovenammsumo de aparelhos celulares.

Definidas as trés categorias de anadlise: envolwimmeom a operadora, niveis de
cognicao e 0s anuncios impressos publicitariossquase para a etapa seguinte, que visou a
encontrar relacdes entre estas categorias. A andtiizada neste estudo foi a analise
multivariada de covariancia — MANCOVA, que € um gadimento de analise fatorial —
ANOVA estendida para mais de uma variave dependenteque existe a possibilidade de
usar uma variavel chamada covariavel, que posguira influéncia na variavel dependente e

melhora a analise e interpretacéo das variavegpemntientes.

O teste qui-quadrado foi realizado para testalagde entre as categorias cognicéo e
preferéncia pelo apelo persuasivo, e foi obsensadaséncia de associagcdo entre as duas.
Esta condicdo de independéncia entre estes domrgotos permitiu, em uma posterior
analise, a utilizacdo destas como covariaveis déwel dependente envolvimento com a
operadora na MANCOVA.
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6 CONCLUSAO

O objetivo principal deste estudo foi analisar lag@&o entre os niveis de cognicao
dos universitarios da Escola Superior de Propageniarketing — ESPM e da Pontificia
Universidade Catélica do Rio Grande do Sul - PUGRS envolvimento com a operadora
preferida (Claro, Oi, Tim,Vivo e Nextel) e os elertes de comunicacdo persuasiva em
anuncios de telefonia celular da revista Veja, pagos por semelhanca de regras
persuasivas, que sao: a Exploracdo dos sentimengisplificacdo, o Exagero e o Contégio
psiquico, encontrados nos anuncios das operadergaledonia movel da Claro, Nextel, Oi,
TIM e Vivo.

Com relagéo as categorias de andlise, primeiramanédisou-se a relagdo entre os
niveis de cognicadbaixo, médio e alto) e @eferéncia pelos anuncios de telefonia moével
segundo as quatro categorias: exploracdo dos sants) simplificacdo do apelo, exagero e
desvio de informacédo e exploracdo do contagio psig® cruzamento dos dados entre estas

duas categorias nao apresentou significancia &statiportanto sdo independentes.

Optou-se, inicialmente, pelo estudo da relacaceenitrel de envolvimento e nivel de
cognicao, utilizando-se, como covariavel, os amspersuasivos. Em um segundo momento,
foi realizado o estudo entre o nivel de envolvirmemtanuncios persuasivos, utilizando-se,
como covariavel, o nivel de cognicdo. A MANCOVAaralise multivariada da covariancia
foi usada na implementacdo desta pesquisa. Napoksivel fazer a analise com as trés
categorias juntas: envolvimento, andncios e cognigievido ao pequeno numero de

elementos em cada grupo.

Na andlise da categoremvolvimenta definiu-se como varidvel dependente o nivel
de envolvimento com a operadora (com 5 fatoreg)neocindependente, a preferéncia pelos
anuncios persuasivos (4 conjunto de anuncios),lieoutse como covariavel a categoria
nivel de cognicdo (com 3 niveis). Obteve-se difgaisrsignificantesAnexo E) no fator E12
— Vantagens da operadora(p=0,032) entre os anuncios com apelosEdeloracdo de
sentimentos (13,785) e Simplificacdo (12,815) (Tabela 20). O fator E13 (fator 3)

Atendimento e confianca na operadora- apresentou diferencas significantes (p=0,01&) n
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comparacdo entre as médias dos anuncio€fxjdoracdo dos sentimentos(16,699) e
Exagero(15,197). O fator E14 (fator 4) Ecologia— apresentou uma diferenca significante
(p=0,043) entre as médias @xploracdo dos sentimentog2,724) eContagio psiquico
(2,059). Assim, as vantagens da operadora, o atemid e confianca na operadora e a
preocupacdo com a Ecologia se relacionaram comeéx@ncias pelos anuncios persuasivos,
nas quatro categorias: exploracdo dos sentimersiosplificacdo, exagero e contégio

psiquico.

Assim, com relacdo ao nivel de envolvimento conperadora, pode-se observar
que, o fator E12 Vantagens da operadora apresenta diferencas meédias significantes, na
preferéncia dos anuncios, com relacdo a troca declyps celulares. Os anuncios que se
apoiam emExploracdo dos sentimentoscom média 13,785, Exagero,com meédia 13,797,
apresentaram meédias superioreSiaplificacdo, com média 12,815. Portanto, este fator,
Vantagens da operadorapode ser melhor explorado em anincios publicgameopressos
que utilizamExploracdo dos sentimentos Exagero. Percebe-se que para os anuncios da
operadora Claro aproveitando-se o recurs@&xjgoracdo dos sentimentasprincipalmente
em datas comemorativas como dia dos pais, das md&siamorados, Pascoa e Natal, com
énfase em imagens que apresentam namorados sargwragmigos sorrindo, maes com seus
filhos, entre outrasAnexo D). As Vantagens da operadoradeveriam ser melhor exploradas
em anuncios que favorecentgagero.As operadoras Vivo e Oi usam este tipo de apela par
evidenciar os recursos tecnologicos dos aparetfurs,a disponibilidade de ouvir musica no
celular. Este fator, quando associado ao nivel aignicdo dos alunos, ndo apresentou
diferenca significativa entre as médias dos grupos,foram: 12,906, 12,969 e 13,759 para

0s niveis baixo (1), médio (2) e alto (3), respextiente.

O Fator E13 -Atendimento e confianca na operadoratambém obteve no recurso
persuasiviExploracdo dos sentimentog16,699) uma média significativamente maior que
emExagero(15,197). E interessante notar que o andncio quesapta o fatoAtendimento
e confianga na operadoracom énfase neonfianca da operadoraé o da NextelAnexo D),
em que esta a atriz Camila Morgado, ®agan:“Bem-vindo ao Clube”. Este anuncio esta no
recurso persuasivoontagio psiquicoque utiliza modelos de éxito que transmitem coigéan

e credibilidade.
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No fator E 14 —Preocupacdo com a Ecologida diferengasignificativa entre as
médias enmExploracido dos sentimentog2,724) eContagio Psiquico(2,059). E um fator
ainda ndo aproveitado pelas operadoras, mas inmp@riaois devido a sua carga fatorial alta
ela foi incluida sozinha na andlise, fazendo o lpdpeuma variavel substituta. Para as
operadoras que venham a usar este fator, reconsengae os anuncios contenham apelos

com Exploragao dos sentimentos.

Os fatores E11 — Recursos e Design dos aparel&@s e Portabilidade e cobertura
nas ligagcbes ndo apresentaram diferencas sigridaras médias com relacdo aos apelos
persuasivos (Exploracdo dos sentimentos, SimpificaExagero e Contagio Psiquico).

Na analise das relacdes entre nivel de envolviménttatores) e a cognicéo
(Anexo F), usando-se como covariavel os anuncios pubiicga obteve-se diferencas
significantes entre as médias no fator E1Reeursos e design dos aparelhp£0,013) e
0S niveis de cognicdo 1 (média 13,462) e 2 (12,&%mtre os niveis 3 (13,172) e 2 (12,195),
observando-se, desta forma, o ndo envolvimentdriidgiduos de nivel médio de cognicdo
com o fatorRecursos e design do aparelhdNo nivel de cognicéo alto, de acordo com Petty
e Cacioppo (1986), a mensagem recebida é procesaadsa central ou principal e os fatores
gue levam a persuasao do receptor sdo 0s argumEiTtEgios que se referem a importancia
dos atributos do produto e aos beneficios da matédaos estudantes com nivel de cognicéo
baixo sdo persuadidos pelos argumentos perifédaosiensagem: cores, graficos, cenarios.
Portanto, as operadoras podem oferecdR@&sursos e design dos aparelhosm anuncios
impressos, destacando tanto as inovacdes tecnasdgitesign quanto a utilizacdo de cores,
cenarios, personalidades famosas, utilizadas de fomma ou de outra por todas as
operadoras, em seus anuncios. A ndo-significanti@® as meédias dos anuncios persuasivos
para 0s niveis baixo e alto ndo ocorreu, pois asn@os selecionados apresentaram

argumentos primarios e periféricos, ndo ocorrenskingdo entre eles.

O fator E15 (fator 5) -Portabilidade e cobertura nas ligacdes apresentou
diferenca significativa entre as médias dos nia# (3) e médio (2) com valores 10,443 e
9,555, respectivamente. Os estudantes com nivebglEcao alto possuem um envolvimento
com as operadoras que oferecem a portabilidadec&nefia na conexdo. Ja, os alunos

classificados em média cognicdo (2) ndo estdo eilsl com o fatorPortabilidade e
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cobertura nas ligagbes.Observou-se que os jovens com alta cognicdo ntassestar
permanentemente conectados e aproveitam a pattalgle sdo persuadidos pelos atributos
dos aparelhos; entretanto, ndo houve significamesato as médias dos apelos persuasivos. A
Simplificacdo, que destaca mais os recursos dos aparelhos, @joese menor média do

grupo (9,636), neste fator.

As hipoteses que foram testadas nesta tese foram:

a) Ha relacdo entre o nivel de cognicéo e os elemg@eicsiasivos utilizados em
uma campanha publicitaria de telefonia mével,;

b) existe relacéo entre o nivel de cognicdo e envariom com a operadora de
telefonia movel;

c) ha relacdo entre os elementos persuasivos utiszan uma campanha
publicitaria de telefonia mével e envolvimento c@moperadora em uso

atualmente;

E, pode-se responder da seguinte forma:

a) Na hip6tese 1: Apds o cruzamento entre as varidlasscategorias nivel de
cognicao e preferéncias pelos anuncios persuageosebeu-se, por meio de
um teste estatistico, que ndo ocorreu nenhum tgoethcionamento entre
estas duas categorias; elas sdo independentesgr@omo a percepc¢ao inicial
de que estudantes com alto nivel de envolvimentollsriam os andncios
gue enfatizavam a tecnologia dos aparelhos cetulésienplificacdo) e os
estudantes com baixo nivel de cognicdo escolheysmapelos persuasivos e 0
contagio psiquico. Isto ndo pdde ser estatisticéammmprovado.

b) Na hipdtese 2 : No estudo das categorias nivelodai¢do e envolvimento
com a operadora, concluiu-se que é significantediferencas entre as
categorias e que os alunos classificados como deel baixo e alto de
cognigcdo percebem mais os recursos e design dosllagmoferecidos pelas
operadoras, enquanto os estudantes com nivel rdédamgnicdo ndo estao

atentos a este fator. Percebeu-se, também, s@mifec entre portabilidade e



151

cobertura nas ligacbes e os niveis alto (percebes este fator) e nivel
médio (ndo dao importancia ao fator).

c) Na hipotese 3: Esta questdo revelou-se de graride pais se percebeu que
as vantagens da operadora sao estatisticamentfcsiiyas na relacdo entre
exploracdo dos sentimentos e simplificagdo, concegp@do maior para
agueles estudantes que escolheram o0s anuncios pelms aamocionais e
pouco percebidas pelos estudantes que escolheramandscio com
simplificacéo, e, também, ocorreu significanciaemxagero e simplificacao,
mostrando que os alunos que escolheram o0s anuocinsexagero estao
atentos as vantagens da operadora e os que esoolhesimplificagdo, nem
tanto. Na questdo do atendimento e confianca neadpe — E13, houve
diferencas significativas entre exploracdo dos im@mtos e exagero,
mostrando que o0s estudantes que percebem mais (i@ emotivos
preferem as operadoras que privilegiam o bom ateio ao cliente. Isto
nao foi percebido pelos jovens que escolheram gezga No fator Ecologia,
novamente os estudantes escolheram os anunciasngakrem a exploracao
dos sentimentos o que apresentou diferenca signiéc com contagio
psiquico. Desta forma, pode-se concluir, nestatege 3, que a exploracdo
dos sentimentos apresentou maior percepgdo comacek@ envolvimento
com a operadora, nos trés fatores que apresentif@r@ncas significantes. A

operadora Claro é aquela que esta mais atentdaapgn dos sentimentos.

Na verdade, néo foi aplicado nenhum modelo de ca@pento, mas o modelo
MPE serviu para determinar 0os caminhos a seremd®Eyunesta pesquisa. Percebeu-se que
existe diferencas entre os niveis de cognicdo el@mento, e envolvimento com a escolha

de um conjunto de andncios de telefonia mével.

Este tipo de pesquisa visou a contribuir, no amdgadaccado, para a identificacdo dos
atributos de envolvimento com a operadora, que rideuweser mais desenvolvidos nos
anuncios persuasivos, com o objetivo de influencas jovens com apelos que estejam
relacionados com as suas necessidades e percefgiegribuicdo, no ambito académico, se
deu na insercdo de uma abordagem quantitativa xgcagdes sobre a influéncia das

mensagens persuasivas nas escolhas dos consurnetmgtores.
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Definidas as relacdes entre as categorias envatiomeom a operadora, nivel de
cognicao e preferéncia pelos anuncios persuadicasainda, a sugestdo de posterior estudo
dos anuncios que foram preferidos com relacéo @lgéigdo de uma empresa e para dar de
presente um aparelho. A preferéncia pelos anUnpaos a troca de aparelhos forneceu um
extenso trabalho de pesquisa e pode vir a abramgnhio para outras pesquisas nesta Area.
Sugere-se, ainda, que em futuros estudos, sej@adtl um maior nimero de respondentes,
permitindo a aplicacdo da analise MANOVA para tétegorias e dois grupos extremos de

cognicao.

Como limitag@o do trabalho, entende-se que o wit escolha dos anuncios ndo
elencou as diferencas entre os argumentos peo$erc primarios e que poderiam ser

utilizados em conjunto com os elementos persuagnosstudos posteriores.
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ANEXO A — INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS COM PERFIL

Pesquisa sobre Servicos de Operadoras de TelefoMavel

O questionario abaixo contém afirmacdes relativageafil do aluno da Faculdade de Publicidade e
Propaganda da ESPM. Por favor, leia atentamergaesdes abaixo, marcando com um X a respog
correta.

sta

O questionario € andnimo. N&o ha interesse naifibaigéio do respondente.

A) Dados de identificagao

1) Sexo: ( )Fem ( ) Mas

2) Idade: __ anos

3) Universidade:

4) Semestre: ( ou equivalente ao semestre que estaria cursando)

B) Perfil Sécio-econdmico
1) Em qual das seguintes classes sociais vocé se colocaria? Utilize a tabela abaixo como

referéncia.
a) ( )Classe Al
b) ( )Classe A2
c¢) ( )ClasseB1
d) ( )Classe B2
e) ( )ClasseCl
f) ( )Classe C2
g) ( )ClasseD
h) ( )ClasseE

Fonte: ABEP — Associacio Brasileira das Ernpresas de Pesquisa — 2008

% d
Renda Média (por pessoa) Renda Familia {4 pessoas) pnpul:l;ﬂﬂ
1%

Classe ATRS 873547 J5.933 55

Classe AZ R 656373 R% 973347 R 26254592 R$ 3893388 4%
Classe B1 R 347336 R§ BAE3Y3 RF 1391744 RE 2525492 9%
Classe B2 R 2287 R§ 347936 Rj 8.05068 Ry 13917 44 15%
Classe TR 119453 Ry 2M2E7T R 477312 R 8.050 Ba 21%
Clagse C2 R F2E2E R 119453 R% 280504 Ry 477812 22%
Classe D R 434 97 Rj 72826 R% 193985 Rj 2.905 04 25%
Clazse E R% 276,70 484 97 1.106 80 1.93988 3%

N R R AT
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O questionario abaixo contém afirmacdes relativearacos de telefonia moével. Por favor, leia
atentamente as questfes abaixo, marcando com urasf@sta que mais se aproxime da sua opinigo.

C) Servicos da Operadora - Com relagao ao servigo de operadoras de telefonia mével:

1) Qual a operadora de telefonia moével que vocé utiliza (se tiver mais de uma, marque-as)?
() Claro( ) Oi( )Tim( )Vivo ( ) Nextel

2) Qual vocé utiliza com maior frequéncia?

() Claro( ) Oi( )Tim( )Vivo ( ) Nextel

Responda as questdes abaixo de acordo com esta joperadora|.

3) Qual otipo de linha?
() pré-pago ( )pos-pago

4) Quem é o titular da conta?

( )vocé mesmo

( ) seu paiousuamie

() outra pessoa ou empresa? Qual?

5) Queidade vocé tinha quando ganhou seu primeiro aparelho celular? anos
6) Quantos aparelhos vocé ja teve?

7) Qual o tempo médio de uso dos aparelhos que vocé ja teve? (meses)
8) Qual marca de aparelho que vocé prefere?

( )Motorola ( )Nokia ( )Samsung ( ) Sony Ericsson

() Outro. Qual?

9) Com quem vocé mais conversa no celular?
( )Mae ( )Pai ( )Irmdo ( )Namorado(a) ( )Amigo(a)
() Outro. Qual?
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ANEXO B — ENVOLVIMENTO COM A OPERADORA DE TELEFONIA MOVEL

As frases abaixo contém afirmacdes sobre sua experiéncia com servicos de operadora de telefonia
movel. Por favor, selecione uma das op¢Ges de acordo com sua avaliagdo sobre a |operadora

selecionada na questdo C. 2) acima.

Afirmacdes

Discordo

totalment

Discordc

Néao
concordo

nem
discordo

Concordi

Concordo
totalmente

1. Fazer uma ligacao utilizando elsEeradora € mais barato que
as outras operadoras.

2. O plano dest@peradora € mais vantajoso que as demais.

3. As promogdes deslmperadora sdo atraentes.

4. Ganho b6nus nas ligaces d@radora gue as demais nao
oferecem.

5. Os aparelhos celulares oferecidos porjep@radora tém mais
recursos tecnoldgicos, como acesso rapido ao M8t Jracebook,
Blogs, e-mails pessoais.

6. Os aparelhos celulares oferecidos porjeperadora se
preocupam com a Ecologia. S&o feitos com garrafdsladas.

7. Os aparelhos celulares oferecidos porjep@radora| tém radio
FM, MP3 player, Bluetooth, Camera fotografica, graratk video,
GPS, grande capacidade de memodria interna.

8. Os aparelhos celulares oferecidos porjep@radora tém um
design que me agrada.

9. Os aparelhos celulares oferecidos porjeperadoral tém
baterias com longa duracéo.

10. Gosto de trocar meu celular e permanecer comsana

operadora,.

11. Gosto do atendimento nas lojas d@p&eradora.

12. Quando viajo, uso o DDD e roaming nacionala*gperadora.

13. Gosto da minﬂaperadora porque ela oferece celular gréatis
para o plano que utilizo.

14. Gosto de ter mais de u@peradora e utilizar a promog&o qug
mais me favorece.

15. O tele-atendimento de@eradora é eficiente.
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16. N&o se pode confiar nehperadora.

17. Utilizar est@peradora me da prazer.

18. N&o gosto de utilizar e@eradora.

19. Gostaria de trocar @eradora.

20. Utilizo est@peradora porque sempre estou em contato com|a
minha familia e com amigos, sem problemas nasdiegmc
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ANEXO C — ANUNCIOS DE TELEFONIA MOVEL

Com relagdo aos anuncios de telefonia movel abaixo:

Abaixo vocé encontra alguns andncios. Suponha qc@ deva escolher um deles para divulgacdo de uma
empresa de telefonia mével. Numere de 1 a 4 arorie vocé daria na escolha. Sendo 4 — mais pieferi
— menos preferido.

1. Exploracdo dos Sentimentog )

ﬁiﬁﬁa Natal ligug = desoje
96 bom para guem vocs gosta.
bloa &contavas o minuto

Figura 5 — Anlncio da operadora Claro Figurafhéncio da operadora Claro
Fonte: Revista Veja. Ed.2038, ano 40, n.49 — 120007 Fonte:Revista Veja. Ed.2039, anos 40, n.B1312/2007

2. Simplificacéo do apelo..( )

Figura 7 — Anuincio da operadora Oi Figura 8 -araio da operadora Tim
Fonte: Revista Veja. Ed.2132, ano 42, n. 39 - 3030 Fonte: Revista Veja. Ed. 2137, ano 42, n- 4411/2009
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3. Exageroe desvio da informacao.. ( )

Figura 9 — Anuncio da operadora Vivo Figura 1@ndncio da operadora Oi
Fonte: Revista Veja. Ed.2133, ano 42, n. 40 — 2009 Fonte:Revista Veja. Ed. 2134, ano 42, n. 44/20/2009

4.Exploracdo do Contagio Psiquico( )

Figura 7 — Anuincio da operadora Oi IR
Figura 8 — Anuncio da operadora Tim
Fonte: Revista Veja. Ed.2133, ano 42, n. 40 -70082 Fonte: Revista Veja. Ed. 2160, ano 41, r- 1131/05/2008
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ANEXO C - Anuncios de Telefonia Movel - Continuagéo

Com relacéo aos anuncios de telefonia mével abaixo:

E) Anlincios — Preferéncia na Compra €om relacéo aos anuncios de telefonia mével acima;

Suponha que vocé deva comprar um celular paraedaregente entre os anincios acima qual o levadgan@ra
de um aparelho? Numere de 1 a 4 a ordem que Wsevaria na escolha. Sendo 4 — mais preferide e 1
menos preferido.

Exploracao dos Sentimentos ()
Simplificacéo

Exagero

Exploragdo do Contagio Psiquico

—_~
~
P —

F) Anlincios — Preferéncia na Troca €om relacéo aos anuncios de telefonia mével acima:

Suponha que vocé deva trocar de celular entreloxars acima qual o levaria a troca de aparelhafdve de
1 a4 aordem que vocé observaria na escolhaoSendnais preferido e 1 — menos preferido.

Exploracdo dos Sentimentos ()
Simplificacdo ()
Exagero ()
Exploracao do Contagio Psiquico ()
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The Need for Cognition Scale Por favor, indique o quanto vocé concorda ou discda

as seguintes afirmacdes, marcando com um X a altextiva preferida.

Tradugao e validagdo de questionario para estudos com consumidor, Deliza et al.

Nome: Data:

Por favor indique o quanto vocé concorda ou discorda de cada uma das seguintes afirmagdes:

1 Prefiro problemas complexos aos simples.

concorddncia  concorddncia danci danci; ndo d discorddncia  discorddncia  discordancia  discordancia
muito intensa intensa moderada leve nem discordo leve moderada intensa muito intensa
2 Gosto de ter a responsabilidade de lidar com situag@o que requer muito pensar.

concordancia  concordancia  concordincia  concordincia  ndo concordo liscordanci; discorda discorddnci liscorda
muito intensa intensa moderada leve nem discordo leve moderada intensa muito intensa
3 Pensar ndo é meu passatempo preferido*.

concordincia  concorddncia  col danci concordanci nio d Alanncdnil discordi S cnnrdine i 18
muito intensa intensa moderada leve nem discordo leve moderada intensa muito intensa

4 Antes faria alguma coisa que requer pouco pensar que alguma coisa que certamente desafiaria minhas habilidades

em relagdo ao pensar*.

3y 5 PP n 14,

concordincia  concorddncia  concordédncia

1 44

discordancia

muito intensa intensa moderada leve nem discordo leve moderada

5 Tento antecipar e evitar situagdes onde exista a provéavel chance de ter que pensar profundamente sobre alguma coisa*.

intensa muito intensa

concordancia  concorddncia  concordancia 1a ndo do discordanci discorda discordanci i a
muito intensa intensa moderada leve nem discordo leve moderada intensa muito intensa
6  Sinto satisfagdo em ter que ponderar arduamente por muito tempo.

concordincia  concorddncia  concorddncia  concorddncia ndo concordo di; danci; discorda; di danci discordancia
muito intensa intensa moderada leve nem discordo leve moderada intensa muito intensa
7  Apenas me envolvo intensamente quando tenho que me envolver*.

concordancia dénci danci dd ndo concordo discordénci. di: 1d liscorda discordincia
muito intensa intensa moderada leve nem discordo leve moderada intensa muito intensa
8  Prefiro pensar nos problemas pequenos do dia-a-dia que nos problemas a longo prazo*.

concordancia  concordancia  concordancia J nio d discordanci discordd discordanci discordd
muito intensa intensa moderada leve nem discordo leve moderada intensa muito intensa

9  Gosto de tarefas que requerem pouco pensar uma vez que as tenha aprendido*.

ABct 14

concordancia  concordincia  cc discordancia
muito intensa intensa moderada leve nem discordo leve moderada

* questbes que necessitam reverter as notas.

FIGURA 1. Versao portuguesa do questionario Need for Cognition.

discordancia  discordéncia
intensa muito intensa

Ciénc. Tecnol. Aliment., Campinas, 23(1): 43-48, jan.-abr. 2003
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Traducio e validagao de questionario para estudos com consumidor, Deliza et al.

10 A ideia de utilizar pensamentos para me animar me parece interessante.

15 Fray qa s - as PR o S v g e oag

muito intensa intensa moderada leve nem discordo leve moderada intensa muito intensa

11 Eurcalmente gosto de uma tarefa que envolva pensar em novas solugdes para os problemas.

PP da o s 1 n PP— n P m PP i qa

ndo
muito intensa intensa moderada leve nem discordo leve moderada intensa muito intensa

12 Aprender novas mangiras de pensar ndo me empolga muito*,

dnci; danci d concordincia  ndo 1 discordanci discordanci discordanci discord
muito intensa intensa moderada leve nem discordo leve moderada intensa muito intensa
13 Prefiro minha vida repleta de enigmas para resolver.

g dAna: 5o 1A ndo " e ga PP G dn s o s
muito intensa intensa moderada leve nem discordo leve moderada intensa muito intensa
14 Pensar abstratamente me atrai.

3 A P o o N SH——— e prasEm iy
muito intensa intensa moderada leve nem discordo leve moderada intensa muito intensa

15 Prefiro uma tarefa intelectual, dificil e importante a uma outra que seja importante, mas que ndo me obrigue a refletir muito.

Aanei Han o JAn i 14 q i dAC i T e ) KNG m 1.

ndo
muito intensa intensa moderada leve nem discordo leve moderada intensa muito intensa

16 Sinto alivio ao invés de satisfagdo depois de completar uma tarefa que requereu grande esforgo mental*.

ga - y— qan s 1 i d5nci " dBnei di dansl di q

muito intensa intensa moderada leve nem discordo leve moderada intensa muito intensa

17 E suficiente para mim que o trabalho tenha sido feito, ndo me importa como e porqué foi feito*.

a3 AR b PP Aanor 3 N di hrias di o i 1Anci i A4

nio
muito intensa intensa moderada leve nem discordo leve moderada intensa muito intensa

18 Usualmente costumo opinar sobre questdes mesmo quando estas ndo me afetam pessoalmente.

ABo s Janc: danci. s 1 n HAnei i Hanei i Anei di A3

ndo
muito intensa intensa moderada leve nem discordo leve moderada intensa muito intensa

* questoes que necessitam reverter as notas,

FIGURA 1. Versao portuguesa do questionario Need for Cognition.
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Teste F — Testes Multivariados e univariados paraifitrencas de grupos na escolha dos anuncios (tro@ps cinco fatores do

envolvimento

) Soma de
Variavel ] o )
Quadrados — gl Quadrado Médio F Significancia| Parametro - NC Poder
D dent
ependente
Type 11l
FatorE_11 33189,990° 6637,998 791,094 0,000 3955,468 1,000
FatorE_12 35307,401° 7061,480 1101,784 0,000 5508,922 1,000
Modelo FatorE_13 51372,470d 10274,494 1303,727 0,000 6518,635 1,000
FatorE_14 1232,273° 246,455 159,328 0,000 796,639 1,000
FatorE_15 20028,468f 4005,694 791,074 0,000 3955,370 1,000
FatorE_11 ,840 0,840 0,100 0,752 0,100 0,061
FatorE_12 21,405 21,405 3,340 0,069 3,340 0,444
Cognicéo FatorE_13 22,253 22,253 2,824 0,094 2,824 0,387
FatorE_14 ,548 0,548 0,354 0,552 0,354 0,091
FatorE_15 6,294 6,294 1,243 0,266 1,243 0,199|




FatorE_11 3900,055 4 975,014 116,199 0,000 464,795 1,000
FatorE_12 3536,195 4 884,049 137,936 0,000 551,743 1,000
Envolvimento  FatorE_13 5231,471 4 1307,868 165,955 0,000 663,820 1,000
FatorE_14 168,808 4 42,202 27,283 0,000 109,131 1,000
FatorE_15 2061,246 4 515,311 101,768 0,000 407,070 1,000
FatorE_11 1653,010 197 8,391
FatorE_12 1262,599 197 6,409
Erro FatorE_13 1552,530 197 7,881
FatorE_14 304,727 197 1,547
FatorE_15 997,532 197 5,064
FatorE_11 34843,000 202
FatorE_12 36570,000 202
Total FatorE_13 52925,000 202
FatorE_14 1537,000 202
FatorE_15 21026,000 202
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() Pref_paratroca

(J) Pref_ para

Diferenca entre

Desvio

95% Intervalo Confianga

Variavel Dependente o . Significancia
de aparelho troca de aparelho média (I-J) padrao Limite inferior Limite superior
Simplificacdo 0,373 0,513 0,468 -0,639 1,385
Exploracéo de sentimentos  Exagero 0,506 0,647 0,435 -0,769 1,782
Contéagio Psiquico 0,188 0,761 0,805 -1,313 1,690
Exploracéo de sentimentos -0,373 0,513 0,468 -1,385 0,639
Simplificacao -
FatorE_11 - p ¢ Exagero 0,133 0,570 0,815 0,990 1,257
Recursos e Contagio Psiquico -0,184 0,698 0,792 -1,561 1,192
Design dos Exploracdo de sentimentos -0,506 0,647 0,435 1,782 0,769
aparelhos
Exagero Simplificacao -0,133 0,570 0,815 -1,257 0,990
Contéagio Psiquico -0,318 0,801 0,692 -1,897 1,261
Exploracéo de sentimentos -0,188 0,761 0,805 -1,690 1,313
Contagio Psiquico Simplificacdo 0,184 0,698 0,792 -1,192 1,561
Exagero 0,318 0,801 0,692 -1,261 1,897
FatorE_12 - Simplificacdo 0,970 0,449 0,032 0,085 1,854
Vantagens Exploracéo de sentimentos  Exagero -0,013 0,565 0,982 -1,127 1,102
da Operadora ) )
Contagio Psiquico 0,997 0,666 0,136 -0,315 2,309
Exploracéo de sentimentos -0,970* 0,449 0,032 -1,854 -0,085
Simplificagéo Exagero -0,982* 0,498 0,050 -1,964 0,000
Contagio Psiquico 0,027 0,610 0,964 -1,176 1,230
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Exploracéo de sentimentos 0,013 0,565 0,982 -1,102 1,127

Exagero Simplificacao 0,982 0,498 0,050 0,000 1,964

Contéagio Psiquico 1,009 0,700 0,151 -0,370 2,389

Exploracéo de sentimentos -0,997 0,666 0,136 -2,309 0,315

Contéagio Psiquico Simplificacéo -0,027 0,610 0,964 -1,230 1,176

Exagero -1,009 0,700 0,151 -2,389 0,370

Simplificacao 0,935 0,497 0,062 -0,046 1,916

Exploragéo de sentimentos  Exagero 1,502" 0,627 0,017 0,266 2,738

Contéagio Psiquico 0,437 0,738 0,554 -1,018 1,892

Exploracéo de sentimentos -0,935 0,497 0,062 -1,916 0,046

FatorE_13 - Simplificacédo Exagero 0,568 0,552 0,305 -0,521 1,657
Atendimento e Contéagio Psiquico -0,498 0,676 0,463 -1,832 0,836
Confianca na Exploracéo de sentimentos -1,502° 0,627 0,017 -2,738 -0,266
Operadora Exagero Simplificacao -0,568 0,552 0,305 -1,657 0,521
Contéagio Psiquico -1,065 0,776 0,171 -2,596 0,465

Exploracéo de sentimentos -0,437 0,738 0,554 -1,892 1,018

Contéagio Psiquico Simplificacéo 0,498 0,676 0,463 -0,836 1,832

Exagero 1,065 0,776 0,171 -0,465 2,596
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Simplificacdo 0,221 0,220 0,316 -0,213 0,656

Exploracéo de sentimentos  Exagero 0,495 0,278 0,076 -0,053 1,042

Contagio Psiquico 0,665 0,327 0,043 0,020 1,310

Exploracéo de sentimentos -0,221 0,220 0,316 -0,656 0,213

FatorE_14 — Simplificagéo Exagero 0,273 0,245 0,265 -0,209 0,756
Preocupacéo Contéagio Psiquico 0,444 0,300 0,140 -0,147 1,035
Eiglrggaila Exploracdo de sentimentos -0,495 0,278 0,076 -1,042 0,053
Exagero Simplificacao -0,273 0,245 0,265 0-,756 0,209

Contéagio Psiquico 0,170 0,344 0,621 0-,508 0,848

Exploracéo de sentimentos -0,665 0,327 0,043 -1,310 -0,020

Contagio Psiquico Simplificag&o -0,444 0,300 0,140 -1,035 0,147

Exagero -0,170 0,344 0,621 -0,848 0,508

Simplificacao 0,608 0,399 0,129 -0,178 1,395

Exploracdo de sentimentos  Exagero 0,170 0,502 0,736 -0,821 1,161

Contéagio Psiquico -0,232 0,592 0,695 -1,399 0,934

Exploracéo de sentimentos -0,608 0,399 0,129 -1,395 0,178

FatorE_15 — Simplificacéo Exagero -0,439 0,443 0,323 -1,311 0,434
Po”atg”dade Contagio Psiquico -0,841 0,542 0,123 -1,910 0,229
Cobertura nas Exploracéo de sentimentos -0,170 0,502 0,736 -1,161 0,821
LigacGes Exagero Simplificag&o 0,439 0,443 0,323 -0,434 1,311
Contagio Psiquico -0,402 0,622 0,519 -1,629 0,825

Exploracéo de sentimentos 0,232 0,592 0,695 -0,934 1,399

Contagio Psiquico Simplificagéo 0,841 0,542 0,123 -0,229 1,910

Exagero 0,402 0,622 0,519 -0,825 1,629




Testes Univariados - para diferencas de grupos na@lha dos anuncios (troca) e os cinco fatores dovelvimento

] Soma de Quadrado
Variavel Dependente gl o F Significancia | Pardmetro — NC Poder
Quadrados Médio
Contraste 6,483 3 2,161 0,258 0,856 0,773 0,099
FatorE_11
Erro 1653,010 197 8,391
Contraste 46,781 3 15,594 2,433 0,066 7,299 0,600
FatorE_12
Erro 1262,599 197 6,409
Contraste 51,620 3 17,207 2,183 0,091 6,550 0,549
FatorE_13
Erro 1552,530 197 7,881
Contraste 8,678 3 2,893 1,870 0,136 5,610 0,480
FatorE_14
Erro 304,727 197 1,547
Contraste 20,100 3 6,700 1,323 0,268 3,969 0,349
FatorE_15
Erro 997,532 197 5,064
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Teste F — Testes Multivariados e univariados paraifitrencas de grupos entre cognicao e os cinco faésrdo envolvimento

Soma de
Variavel ) Média de
Source Quadrados - tipo gl F Significancia | Pardmetro — NC Poder
Dependente " Quadrados

FatorE_11 33247,218% 8311,804 1031,304 0,000 4125,218 1,000
FatorE_12 35270,735° 8817,684 1343,761 0,000 5375,045 1,000
Model FatorE_13 51336,390" 12834,097 1599,607 0,000 6398,426 1,000
FatorE_14 1232,332° 308,083 200,220 0,000 800,878 1,000
FatorE_15 20031,491' 5007,873 997,034 0,000 3988,135 1,000
FatorE_11 1,276 1,276 0,158 0,691 0,158 0,068
FatorE_12 3,368 3,368 0,513 0,475 0,513 0,110
VAR00002  FatorE_13 14,578 14,578 1,817 0,179 1,817 0,269
FatorE_14 8,663 8,663 5,630 0,019 5,630 0,656
FatorE_15 1,269 1,269 0,253 0,616 0,253 0,079|




FatorE_11 5142,076 3 1714,025 212,671 0,000 638,014 1,000
FatorE_12 5457,645 3 1819,215 277,237 0,000 831,712 1,000
TSC_2182 FatorE_13 8182,239 3 2727,413 339,937 0,000 1019,812 1,000
FatorE_14 262,588 3 87,529 56,884 0,000 170,653 1,000
FatorE_15 2869,801 3 956,600 190,453 0,000 571,358 1,000
FatorE_11 1595,782 198 8,060
FatorE_12 1299,265 198 6,562
Error FatorE_13 1588,610 198 8,023
FatorE_14 304,668 198 1,539
FatorE_15 994,509 198 5,023
FatorE_11 34843,000 202
FatorE_12 36570,000 202
Total FatorE_13 52925,000 202
FatorE_14 1537,000 202
FatorE_15 21026,000 202
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Comparacdes Mdltiplias - para diferencas de gruposntre cognicdo e os cinco fatores do envolvimento

Variavel ) ) Diferenca de Desvio Significancia | 95% Intevalo de Confianga - Diferenca
(I) Cognigéo . o .
Dependente Cognicéo Médias (I-J) Padrao Limite Inferior Limite Superior
2 (médio) 1,266* 0,507 0,013 0,267 2,266
1 (baixo)
FatorE_11 3 (alto) 0,289 0,538 0,591 -0,771 1,350
Recursos e 1 -1,266* 0,507 0,013 -2,266 -0,267
Design dos 3 0,977 0,464 0,037 11,893 -0,062
aparelhos
1 -0,289 0,538 0,591 -1,350 0,771
3
2 0,977 0,464 0,037 0,062 1,893
2 -0,063 0,457 0,890 -0,965 0,838
1
3 -0,853 0,485 0,080 -1,810 0,104
FatorE_12
- 1 0,063 0,457 0,890 -0,838 0,965
Vantagens 2
da Operadora 3 -0,790 0,419 0,061 -1,616 0,036
1 0,853 0,485 0,080 -0,104 1,810
3
2 0,790 0,419 0,061 -,036 1,616
FatorE_13 2 -0,643 0,505 0,205 -1,640 0,354
Atendimento e 3 -0,977 0,537 0,070 -2,036 0,081
Confianga na
1 0,643 0,505 0,205 -0,354 1,640
Operadora 2
3 -0,335 0,463 0,471 -1,248 0,579




0,977 0,537 0,070 -0,081 2,036

0,335 0,463 0,471 -0,579 1,248

0,017 0,221 0,940 -0,420 0,453

FatorE_14 0,133 0,235 0,573 -0,331 0,596

Preocupacéo -0,017 0,221 0,940 -0,453 0,420

Com a 0,116 0,203 0,568 -0,284 0,516

Ecologia

-0,133 0,235 0,573 -0,596 0,331

-0,116 0,203 0,568 -0,516 0,284

0,453 0,400 0,259 -0,336 1,242

FatorE_15 -0,435 0,425 0,307 1,272 0,402

Portabilidade -0,453 0,400 0,259 1,242 0,336

e Cobertura -0,888" 0,367 0,016 -1,611 -0,165)
nas Ligacdes

0,435 0,425 0,307 -0,402 1,272

0,888 0,367 0,016 0,165 1,611
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Testes Univariados - para diferencas de grupos emtrcognicao e os cinco fatores do envolvimento

o Soma de Quadrado
Variaveis Dependentes gl o F Significancia | Parametro — NC Poder
Quadrados Médio
Contraste 6,483 3 2,161 0,258 0,856 0,773 0,099
FatorE_11
Erro 1653,010 197 8,391
Contraste 46,781 3 15,594 2,433 0,066 7,299 0,600
FatorE_12
Erro 1262,599 197 6,409
Contraste 51,620 3 17,207 2,183 0,091 6,550 0,549
FatorE_13
Erro 1552,530 197 7,881
Contraste 8,678 3 2,893 1,870 0,136 5,610 0,480
FatorE_14
Erro 304,727 197 1,547
Contraste 20,100 3 6,700 1,323 0,268 3,969 0,349
FatorE_15
Erro 997,532 197 5,064
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