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Resumo

Este estudo realizou um teste experimental en-
volvendo o efeito framing. Segundo a Teoria dos
Prospectos, o efeito framing é a possibilidade de in-
fluenciar a decisdo de um individuo sem distorcer a
informacdo ou suprimi-la por meio de mudancas su-
tis na estruturacdo do problema. Foi testada a hipé-
tese de que um folheto enfatizando as consequéncias
negativas de néo se prevenir contra o estresse seria
mais persuasivo do que um folheto que enfatizasse
as consequéncias positivas de se prevenir. Estudos
anteriores, que examinaram o efeito framing na
estruturacdo de mensagens persuasivas, produzi-
ram resultados variados. Esta pesquisa explorou
as explicacgoes tedricas para os resultados obtidos
em campanhas relacionadas a satude. Estudantes
brasileiros de programas de pds-graduacdo foram
expostos a um folheto estruturado negativamente,
a um folheto estruturado positivamente ou a um
folheto simplesmente informativo sobre o estres-
se. Atitudes em relacdo as recomendacdes para
prevenir-se contra estresse e as intencdes de segui-
las foram medidas. Os resultados obtidos indicam
maior persuasdo do framing negativo.

Palavras-chave: Teoria dos prospectos; Efeito fra-
ming; Mensagens em salde; Estresse.
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Abstract

This study performed an experimental test involving
the framing effect. According to the Prospect Theory,
the framing effect is the possibility of influencing
an individual’s decision without distorting the in-
formation or suppressing it, but by means of subtle
changes in the way the problem is presented. We
tested the hypothesis that a brochure emphasizing
the negative consequences of not protecting one-
self against stress would be more persuasive than
a brochure emphasizing the positive consequences
of this attitude. Prior studies, which examined the
framing effect in structuring persuasive messages,
have produced varied results. This study explored
the theoretical explanations for results obtained in
health campaigns. Brazilian postgraduate students
were exposed to a negatively structured brochure,
a positively structured brochure or a brochure that
merely informed about stress. Attitudes concerning
recommendations to protect oneself from stress and
the intentions of following them were measured.
The results indicate that the negative framing is
more persuasive.

Keywords: Prospect Theory, Framing Effect, Health
Messages, Stress
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Introducgao

Aimportancia damidia de massanaeducacdo sobre
riscos relacionados a satde tem aumentado muito
nos Gltimos anos, com campanhas de utilidade pa-
blica dedicadas a prevencao de Aids, abuso de alcool
e drogas, acidentes nas estradas, a importancia da
amamentacdo e vacinacdo, a prevencdo de certos
tipos de cancer e doencas do coracdo, entre outras
(Rothman e col., 2006; Chun-Tuan, 2007). Nos EUA,
a midia tornou-se a maior fonte de informacdes so-
bre riscos e comportamentos relacionados a satde,
segundo um estudo da American Cancer Society
(Meyerowitz e Chaiken,1987). Aprevencdo e a detec-
cdo de doencas, ainda em estagios nos quais a cura
é possivel, € um tema de extrema relevancia para a
medicina moderna. Estima-se que de 40% a 70% de
todas as mortes prematuras e, aproximadamente,
66% das deficiéncias fisicas poderiam ser preveni-
daspor meio do controle de menos do que dez fatores
de risco, como dieta, exercicios e abuso de alcool
(Signorelli, 1993). Cresce, portanto, a importancia
de se compreender os fatores que influenciam a
eficacia dos apelos da midia que visam a mudancas
de comportamentos relacionados a satde.

A Teoria dos Prospectos (Kahneman e Tversky,
1979; Tversky e Kahneman, 1981) trouxe novas pos-
sibilidades de estudos comportamentais em diversos
campos. Em marketing foram abertas importantes
linhas de pesquisa, como gerenciamento de precos
e valor (Smith e Nagle, 1995; Serpa e Avila, 2004) e
preferéncias e escolhas do consumidor (Simonson,
1993). Muitos desses estudos tém buscado determi-
nar o impacto no comportamento do que Tversky e
Kahneman (1981) denominaram de efeito framing,
ou seja, a possibilidade de influenciar a deciséo
de um individuo sem distorcer a informacdo ou
suprimi-la, por meio de mudancas sutis na sua
estruturacao.

Os termos framing positivo e framing negativo
foram usados para descrever duas formas de apre-
sentar a mesma informacédo, positiva ou negativa-
mente (Tversky e Kahneman, 1981). No ambito da
saude, estudos foram conduzidos na tentativa de se
compreender os efeitos do framing positivo e negati-
vonas intencdes de desempenhar comportamentos
de prevencédo e de deteccdo de doencas (Meyerowitz



e Chaiken, 1987; Masheswaran e Meyers-Levy, 1990;
Rothman e col., 1993; Block e Keller, 1995; Smith e
Nagle, 1995; Chandran e Menon, 2004; Gifford e
Bernard, 2006; Kim, 2006; Rothman e col., 2006;
Chang, 2007; Chun-Tuan, 2007). Rothman e colabo-
radores (2006), por exemplo, verificaram que, para
campanhas publicitarias que alertam sobre proble-
mas de satide, o framing positivo se mostra mais
eficiente quando o objetivo € alertar sobre os fatores
que podem impedir o aparecimento da doenca e o
framing negativo € mais efetivo para alertar como
detectar a doenca.

O objetivo deste trabalho é contribuir com o
estudo do efeito framing e suas aplicac¢des na co-
municag¢do de marketing, mais especificamente em
campanhas relacionadas a satde. Este artigo apre-
senta a Teoria dos Prospectos em conjunto com suas
aplicacoes, e as contribuicdes posteriores. Apresenta
pesquisa experimental feita com o objetivo de testar
o efeito framing numa campanha de satude junto a
consumidores brasileiros. Este trabalho limita-se ao
estudo do efeito framing na comunicacdo de marke-
ting, segundo a linha proposta pela Teoria dos Pros-
pectos e pelas pesquisas posteriores que ampliaram
sua definic@o. Ndo sdo estudadas outras influéncias
no comportamento dos consumidores.

0 estresse no cenario atual

Para este estudo foi escolhido o estresse, tema cuja
relevancia vem aumentando desde as transforma-
¢Oes sociais e econdmicas ocorridas a partir do final
do Século XX (Aratjo e col., 2003; Sparrenberger e
col.,2003). Recentemente, a Organizacdo Mundial da
Satde descreveu o estresse como a maior epidemia
mundial deste século.

0 estresse é um fenémeno comum na era da in-
formacdo. Nos Estados Unidos, a National Mental
Health Association afirma que de 75% a 90% de
todas as visitas a médicos estdo relacionadas ao
estresse: estima-se que o estresse no trabalho custe
mais de US200 bilhdes anuais para aindastria norte-
americana, e que de 60% a 8o % dos acidentes de
trabalho nos Estados Unidos estejam relacionados
ao estresse (Rosenfield, 2000).

Uma recente pesquisa realizada pelo Centro

Psicol6gico de Controle do Stress (CPCS), sediado
em Sdo Paulo, mostrou que no Brasil a incidéncia de
estresse na populacdo adulta é de 32% (Lipp, 2007).
Esse percentual pode ser confrontado com os dados
da International Stress Management Association
(ISMA), segundo os quais 70% dos brasileiros eco-
nomicamente ativos sofrem de estresse, fazendo
com que os brasileiros ocupem o segundo lugar
no ranking dos povos mais estressados do mundo,
perdendo apenas para os japoneses.

0 aumento de responsabilidade, bem como a exi-
géncia de autocontrole nas atividades profissionais,
ocasiona o aumento do nivel de estresse na esfera
organizacional e, por conseguinte, na sociedade
brasileira (Aragjo e col., 2003; Palacios e col., 2002).
Sparrenberg e colaboradores (2004) apontam como
causas muito frequente de estresse a separacdo con-
jugal, ainstabilidade socioeconémica - em especial
o desemprego - e as doencas familiares.

As condicdes de trabalho na contemporaneidade
parecem nédo permitir que se viva em nivel toleravel
de estresse (Bastos e col., 2002): o crescente avanco
tecnolégico, as exigéncias de capacitacdo profissio-
nal e de competitividade empresarial sdo alguns dos
fatores que aumentam as doencas psiquicas e fisicas
as quais estdo expostos os trabalhadores.

O estresse revela-se como um processo social-
mente construido (Pereira e col., 2006), e para
entendé-lo no ambiente de trabalho € necessario
estudar a relacdo entre trabalho e vida pessoal. Em
organizacdes publicas, fatores emocionais e fatores
sociais presentes no ambiente de trabalho foram
apontados como principais causas do estresse ocu-
pacional psicologico (Balassiano e col., 2005).

As pesquisas também mostram que o estresse
ndo é uma doenca dos mais velhos. Em maior ou
menor grau, 0s jovens sentem aumentar a pressao
do ambiente e sofrem cada vez mais de estresse. A
ruptura do bem-estar individual causada pela inca-
pacidade de se superar a vivéncia de experiéncias
estressantes é chamada de distress. No Brasil, as
mulheres, os mais velhos, os mais pobres e os in-
dividuos de menor escolaridade sdo os grupos que
apresentam niveis mais altos de distress (Sparren-
berger e col., 2003).
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Julgamento e Tomada de Decisao: a
teoria dos prospectos

Tversky e Kahneman (1981) propdem que expli-
cacdes e predicdes sobre as escolhas das pessoas
sdo frequentemente fundadas na presuncéo da
racionalidade humana. A deciséo racional requer
que problemas que tenham os mesmos elementos
basicos - alternativas de agéo, resultados e probabili-
dades - levem a mesma decis&o; e que as preferéncias
ndo sejam afetadas por variagdes na maneira como
os elementos basicos da decisdo sédo apresentados.
Entretanto, por causa das limita¢des da percepcéo e
das estratégias subjetivas de julgamento, isso nem
sempre é verdade. Como a Teoria dos Prospectos
pretende descrever o comportamento, elaincorpora
e descreve os desvios daracionalidade, que resultam
de processos automaticos de decisé&o.

Segundo a Teoria dos Prospectos, o individuo
avalia os resultados de uma decis&o como ganhos
ouperdas percebidos emrelac@o a um ponto de refe-
réncia fixo e neutro, que € adotado para a decisdo em
questdo. Esse ponto de referéncia pode ser o status
quo,nivel de aspira¢des do individuo ou ser sugerido
pelamaneira como o problema é estruturado. A cada
resultado € associada ainda uma medida de atrati-
vidade e satisfacdo para o tomador de decisdo, que
os autores denominam de valor. A percepcédo de
valor € regida pela funcédo valor (Figura 1), céncava
para ganhos e convexa para perdas, sendo mais
acentuada nas perdas do que nos ganhos. O valor
percebido das consequéncias da escolha, sendo po-
sitivas ounegativas, tem caracteristicas de retornos
decrescentes. A diferenca, por exemplo, entre RS
10,00 e RS 20,00 parece maior do que a diferenca
entre RS 110,00 e RS 120,00, embora em termos ab-
solutos as quantias sejam idénticas. A funcéao valor
também indica que areacdo a perda é mais extrema
do que a resposta ao ganho; em outras palavras, a
dor associada a perda de uma determinada quantia é
maior do que o prazer associado ao ganho da mesma
quantia.
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Figura 1 - Funcdo Valor
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Fonte: Tversky e Kahneman (1984, p. 342).

A funcéo valor sugere ainda que os individuos
tratam os riscos relativos a ganhos percebidos de
forma diferente dos riscos que dizem respeito a
perdas percebidas. Assim, escolhas entre op¢des
envolvendo resultados localizados na regido de ga-
nhos sdo, em geral, avessas ariscos e escolhas entre
opcdes envolvendo perdas sdo, em geral, propensas
ao risco.

Como a estruturagdo de um problema envolve a
sugestdo de um ponto de referéncia em particular, a
forma como um problema é apresentado pode alterar
o ponto neutro percebido e, em consequéncia, alterar
a percepcdo em relacdo aos resultados da deciséo -
de ganhos para perdas ou vice-versa. Essa alteracao
na percepcdo dos resultados, por sua vez, influencia
aposturaemrelacdo arisco por parte do tomador de
decis&o e pode levar a uma reversido de preferéncias
sobre as alternativas disponiveis, caracterizando o
efeito framing.

O efeito framing

O efeito framing constitui-se na possibilidade de
influenciar a decis&o de um individuo sem distorcer
a informacédo ou suprimi-la por meio de mudancas
sutis na apresentacéo e estruturacdo das infor-
macoes de um mesmo problema. A avaliacdo de
resultados é suscetivel ao efeito framing por conta



da n&o linearidade da funcéo valor, por causa da
tendéncia das pessoas de avaliar opcdes em relagéo
ao ponto de referéncia, que pode ser sugerido ou
implicito pelo enunciado do problema, e pela pos-
tura diferenciada em relacéo ao risco dependendo
daregido da funcéo valor em que os resultados sédo
percebidos - ganhos ou perdas. Em um conjunto de
experimentos, os autores obtiveram mudancas sis-
tematicas de preferéncias por meio da variacdo na
estruturacdo e apresentacdo de opcdes, resultados e
contingéncias associados a uma escolha particular
(Tversky e Kahneman, 1981). Os resultados da pes-
quisa empirica desenvolvida pelos autores tém sido
replicados com diferentes formulacdes de questdes
decisorias (Avila e S4,1996; Bazerman, 2006; Serpa
e Avila, 2004).

O Efeito Framing em Mensagens
Relacionadas a Saude

Pesquisadores das areas de psicologia e julgamento
tém afirmado que as pessoas respondem de maneira
diferente a uma ideia quando ela é apresentada com
framing positivo ou negativo (Rothman e col.,1993).
Uma vez que maior importancia € dada a avaliacdo
negativa do que a avaliacdo positiva de um dado
objeto, o framing negativo de uma mensagem ¢é
considerado mais efetivo que o framing positivo
(Matos e Veiga, 2004). Entretanto, o framing de men-
sagem nem sempre produziu efeitos consistentes
no comportamento em geral, e no comportamento
relacionado a satde, em particular.

Por meio de seu experimento sobre autoexame
para prevencdo do cancer de mama, Meyerowitz e
Chaiken (1987) mostraram que as mulheres que leram
o folheto contendo o framing negativo (perdas por néo
fazer o exame) manifestaram mais atitudes positivas,
intencdes e comportamentos relacionados ao exame,
do que as que leram o folheto contendo o framing
positivo (ganhos fazendo o exame) e do que as que
leram folhetos sem argumentos persuasivos.

Recentemente, realizando um estudo sobre
efeito framing na compra de alimentos orgénicos,
Gifford e Bernard (2006) mostraram que enfatizar
os beneficios de consumir esses produtos é mais

efetivo do que enunciar os males causados pelos
produtos da agricultura convencional. Estudando o
efeito framing para antncios de produtos de satde
para uso pessoal, Chun-Tuan (2007) mostrou que
anuncios para produtos familiares sdo sempre mais
efetivos quando enfatizam as vantagens que a com-
pra do produto trara e que utilizar framing positivo
e negativo na mesma mensagem so traz resultados
eficientes se o consumidor tiver experiéncia prévia
no assunto.

Maheswaran e Meyers-Levy (1990) realizaram
um estudo sobre como as atitudes e os comporta-
mentos em relacdo a uma campanha de prevencéo
de doencas do coracdo sdo afetados pelo framing
de mensagem, em situacdes de alto e baixo envolvi-
mento. Por meio da conducédo de um experimento,
os autores encontraram relacdo entre o tipo de fra-
ming usado e o nivel de envolvimento da audiéncia
com o assunto da mensagem. Em situacéo de alto
envolvimento, o framing negativo foi mais efetivo
e mais persuasivo, e em situacdo de baixo envol-
vimento funcionou melhor o framing positivo. Os
mesmos pesquisadores verificaram que quando o
envolvimento era baixo, os individuos abstiveram-
se de processar a mensagem em detalhe e basearam
suas atitudes em simples deducdes. Pelo fato de,
sob baixo envolvimento, as pessoas construirem
suas deducdes a partir de inferéncias com as quais
concordam, amensagem foi mais persuasiva quando
estruturada de forma positiva.

No que se dizrespeito ao efeito framing em men-
sagens relacionadas a satde, quando a pessoa esta
mal-humorada o framing positivo é mais eficiente;
em contrapartida, quando ela esta bem-humorada,
€ mais efetivo o framing negativo (Chang, 2007). Ao
comparar diferentes estratégias de comunicacéo
para produtosrelacionados a satide, mais especifica-
mente medicamentos para emagrecimento, Huertas
e Campomar (2006) mostraram que mensagens com
apelos predominantemente racionais obtiveram ati-
tudes e intencdes comportamentais mais favoraveis
por parte dos consumidores brasileiros.

0 estudo de Block e Keller (1995) testou o efeito
da eficacia percebida' e do framing da mensagem
sobre intencdes de ado¢do de um comportamento

1 Eficacia percebida € o grau de certeza que um individuo percebe sobre um remédio ou tipo de tratamento.
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relacionado a satde. Os resultados indicaram que
quando ndo esta claro que ao se seguir determinada
recomendacéo se chegara aos resultados desejados
(condic&o de baixa eficacia), um maior e mais pro-
fundo processamento de informacdes € motivado.
Além disso, no contexto de um maior e mais profun-
do processamento de informacdes, o framing negati-
vo € mais persuasivo do que o framing positivo. Em
contraste, na condicdo de alta eficacia, foi observado
um menor esforco de processamento da mensagem
e os dois tipos de framing - positivo e negativo - se
mostraram igualmente persuasivos.

Cabe ressaltar que o efeito framing em mensa-
gens relacionadas a satde ndo acontece somente
em funcdo da abordagem negativa ou positiva de
um mesmo assunto. O framing temporal também
influencia a percepcéo de risco, sendo mais efetivo
apresentar estatisticas em ntimero de casos por dia
do que por ano (Chandran e Menon, 2004).

A Protection Motivation Theory é responsavel
por incorporar o papel da eficacia percebida na
comunicacéo de satde. O modelo assume que re-
ceber uma comunicacdo sobre satde faz com que
as pessoas avaliem (1) a gravidade do evento, (2) a
probabilidade de o evento ocorrer e (3) sua crenca
na eficacia das recomendacdes. O mais importante
previsor de intencdes € a eficacia das recomendacdes
em levar ao resultado desejado, o que significa que
a adocéo tende a ocorrer principalmente quando a
pessoa sente que o comportamento recomendado
tem grande probabilidade de levar ao resultado
desejado (Tanner e col., 1991).

0 papel do envolvimento

Envolvimento? € definido por Kardes (2002) como a
relevancia ouimportéancia percebida de determinada
questdo. Uma pessoa altamente envolvida com um
tema ou decisdo tem maior chance de pensar mais
sobre o assunto ou de ter sentimentos mais intensos
(Bochner e Insko, 1966).

Tido por alguns autores como o determinante
primario do comportamento do consumidor (Jeunon,
2005), 0 envolvimento denota a intensidade com a
qual um produto esta imbuido nos sistemas de valo-

res dos consumidores, sendo a principal variavel que
explica as diferencas no grau em que um individuo
esta disposto a realizar esforcos mentais e fisicos
para cumprir atividades relacionadas com o consu-
mo. O nivel de envolvimento do consumidor pode
ser tratado como um reflexo de quanto o individuo
investiu financeiramente e/ou emocionalmente no
processo de consumo (Freire e Nique, 2005).

Modelos de persuaséo encontrados na litera-
tura do marketing sugerem que pessoas que estéo
altamente envolvidas com uma quest&o tém maior
probabilidade de processar mensagens relevantes
em detalhe. Sob alto envolvimento, a maneira como
as pessoas combinam ou integram a mensagem
relevante numa atitude Gnica tem um importante
papel na persuasdo (Petty e col., 1983). Durante a
integracéo, a informacéo negativa com frequéncia
recebe maior peso e influéncia do que a informacéo
positiva. Aimplicacédo disso € que, se o envolvimento
com a questédo for alto, mensagens relevantes nao
apenas serdo processadas em detalhe, mas também
devem ser mais persuasivas quando forem estrutu-
radas negativamente.

No estudo de Maheswaran e Meyers-Levy (1990)
o framing positivo foi mais efetivo do que o negativo
quando os individuos nédo estavam motivados a pro-
cessar amensagem detalhadamente, ou seja, quando
o envolvimento era baixo - o que, em geral, acontece
com campanhas de massarelacionadas a satude. Com
base nos estudos anteriormente realizados, € possi-
vel aventar que, para o tema satide, em situa¢des nas
quais o nivel de eficacia for baixo e o envolvimento
do publico for alto, ou seja, quando houver maior
processamento da informacé&o, o framing negativo
deve ser mais efetivo do que o positivo.

Hipoteses

Em consonéncia com as pesquisas conduzidas
anteriormente (Maheswaran e Meyers-Levy, 1990;
Block e Keller, 1995; Matos e Veiga, 2004; Chang,
2007), e em acordo com a Teoria dos Prospectos, este
estudo prevé que o framing negativo deve ter mais
impacto em intencdes e atitudes do que o framing

2 Apesar de numerosos fatores influenciarem o envolvimento da audiéncia, alguns importantes séo a natureza da categoria do produto

caracterizado no anidncio, a midia selecionada para comunicar a mensagem, e o veiculo escolhido em particular (Maheswaran e Meyers-

Levy, 1990).
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positivo, em um folheto de prevencao do estresse,
em que haja alto envolvimento do participante.

As hipoteses de pesquisa, em suas formas nula e
alternativa, séo descritas a seguir:

H_: A inclusdo do texto persuasivo (objeto de
manipulacdo de framing) nédo terad influéncia na
atitude e nas intenc¢des de seguir o comportamento
recomendado.

H : A inclusédo do texto persuasivo (objeto de ma-
nipulacéo de framing) tera influéncia na atitude
e nas intencdes de seguir o comportamento reco-
mendado.

H_: A estruturacdo da mensagem, ou framing, ndo
tera influéncia na atitude e nas intencdes de seguir
o comportamento recomendado.

H : Mensagens estruturadas negativamente levardo
a atitudes mais favoraveis e a maiores intencdes
de seguir o comportamento recomendado do que
mensagens estruturadas positivamente.

Metodologia

0 trabalho teve um carater empirico, investigando o
comportamento de pessoas por meio de um experi-
mento, em que foram aplicados questionéarios que si-
mularam um folheto sobre prevencéo do estresse.
A fim de descrever a influéncia de diferentes
estruturacdes de uma mesma mensagem, este
estudo trabalhou com uma variavel independente:
tipo de mensagem (negativa ou positiva). A variavel
dependente foram atitudes e intencdes em relacéo
ao comportamento recomendado. Como a hipétese
visava testar o efeito framing, o experimento foi
composto de um conjunto de textos e de um ques-
tionario, em trés diferentes versdes, por meio de
uma metodologia consistente com o experimento
realizado por Meyerowitz e Chaiken (1987):

Versdo 1 - Negativa

Pagina 1: apresentacdo do experimento, instrucdes
e questionario de levantamento de dados; pagina 2:
texto informativo sobre estresse; Pagina 3: texto com
framing negativo; pagina 4: recomendacdes; pagina
5: frase de reforco do framing negativo; pagina 6:
questionario.

Versdo 2 - Positiva

Pagina 1: apresentacdo do experimento, instrucdes

e questionario de levantamento de dados; pagina 2:
texto informativo sobre estresse; pagina 3: texto com
framing positivo; pagina 4: recomendacdes; pagina
5: frase de refor¢o do framing positivo; pagina 6:
questionario.

Versdo 3 (grupo de controle) - Sem manipulacéao
de framing

Pagina 1: apresentacdo do experimento, instrucdes
e questionario de levantamento de dados; pagina 2:
texto informativo sobre estresse; pagina 3: recomen-
dacoes; Pagina 4: questionario.

Um total de 120 estudantes brasileiros de progra-
mas de pos-graduacdo de uma instituicdo privada de
ensino superior, que estudavam a noite e trabalha-
vam durante o dia, de ambos os sexos, concordaram
em participar voluntariamente da pesquisa. Esses
estudantes sofrem uma grande press&o emrelacéo ao
seudesempenho, tanto na empresa, quanto no curso,
utilizando poucas horas da sua rotina para o lazer.
Isso faz com que estejam muito expostos ao risco de
sofrer de estresse. O objetivo foi escolher uma amos-
trarelativamente homogénea de pessoas.

Cada versdo do questionario foi aplicada a 40
respondentes, no verdo de 2001. A amostra resul-
tante dos 120 questionarios aplicados foram 104
questionarios validos. Antes da aplicacdo do ques-
tionario final, diversos pré-testes foram realizados,
com alunos da mesma instituicdo e profissionais de
empresas, envolvendo 60 pessoas durante dois me-
ses. Os resultados desses testes levaram a diversos
refinamentos no desenho do experimento.

Variavel independente

Amanipulacéo do efeito framing nesse experimento
seguiu o padrédo usado pelos autores dos experimen-
tos anteriores: a mensagem enfatiza consequéncias
positivas envolvidas na adocdo das recomendacdes
ou consequéncias negativas envolvidas nanédo ado-
cdo dasrecomendagdes. Exemplo da manipulacédo do
framing neste estudo, em que: [positivo] (negativo)

Portanto, se vocé (ndo) aprender a observar seu
organismo e a se prevenir dos perigos do estresse,
aumentara (diminuira) suas chances de crescer
em sua carreira profissional e de ter sucesso no
campo pessoal. Quem (ndo) previne e (ndo) controla
o estresse, (reduz) [eleva] a qualidade de vida e (di-
minui) [aumenta] sua produtividade no trabalho.

Saude Soc. Sdo Paulo, v.19, n.3, p.685-697, 2010 691



Variavel dependente

Segundo Aaker e colaboradores (2001), atitudes
sdo estados mentais usados pelas pessoas para
estruturar a maneira como percebem seu ambiente,
bem como para guiar a forma como respondem a
ele. Existe uma aceitacdo geral de que existem trés
componentes relacionados que formam as atitudes:
(1) cognicéo ou conhecimento; (2) afeicdo ou gostar;
e (3) intencdo ou acdo. O componente cognicdo repre-
senta a informac&o que uma pessoa detém sobre um
objeto e inclui ciéncia da existéncia do objeto, cren-
cas sobre suas caracteristicas e julgamentos sobre a
importancia dessas caracteristicas. O componente
afetivo resume os sentimentos em relacéo ao objeto.
O componente intencdo refere-se as expectativas
futuras de comportamento em relacéo ao objeto.

A variavel dependente foi medida, no total, por
meio de quatro perguntas, cujas respostas foram
somadas, para a obtencdo de um indice de atitudes/
intencdes: uma pergunta para medicdo do julgamen-
to dos respondentes sobre a importancia das reco-
mendacdes, e mais trés perguntas para medicdo da
intencdo de adotar o comportamento recomendado
no texto: Vocé tem intengdo de sequir as recomen-
dagdes? Qual é a chance de que vocé passe a adotar
pelo menos uma recomendagdo este ano? Quantas
recomendagdes, se alguma, vocé pretenderia adotar
no decorrer deste ano?.

Foiusada uma escala Likert de cinco pontos para
todas as perguntas ligadas a variavel dependente.
Uma suposicdo desse método de escala é que cada
um dos itens mede um aspecto de um fator comum
(atitudes/intencdes), sendo possivel legitimar a
soma dos resultados. O uso da escala Likert é consa-
grado nesse tipo de pesquisa (Aaker e col., 2001).

Questionario, texto informativo sobre estresse e
recomendacées

Foi elaborado um questionario de levantamento
de dados apresentado antes da leitura dos textos.
Seu primeiro objetivo foi identificar a faixa etaria
e o sexo dos respondentes. O segundo objetivo foi
verificar o conhecimento anterior e o envolvimento
potencial do individuo com o tema do experimento.
Consistente com Block e Keller (1995), esse mecanis-
mo proporciona um perfil genérico do pesquisado e
possibilita identificar algum tipo de interacé&o exis-
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tente entre o conhecimento anterior e as respostas
do questionario principal.

A elaboragéo do texto informativo e das reco-
mendacdes usadas no experimento contou com a
colaboracdo da equipe técnica do portal de satde
da internet Planeta Vida. A grande preocupacéo foi
manter as informacdes livres de conotagdes muito
negativas ou muito positivas, o que em parte foi
resolvido por meio do teor altamente informativo do
texto, sem muitos argumentos persuasivos, em que
tanto as caracteristicas positivas como as negativas
do estresse foram relatadas.

Checagens

Para avaliar a atitude dos respondentes em relagéo
ao conjunto de textos, (credibilidade, utilidade e cla-
reza) foi aplicada uma escala de diferencial seman-
tico de cinco pontos. A escala usada no experimento
foi baseada na escala desenvolvida e testada por
MacKenzie e Lutz (1989) para medicdo de atitudes
em relacdo a propaganda em geral. As escalas de
diferencial seméntico tém sido muito usadas em
pesquisa de marketing para se avaliar a atitude
em relacdo a anuncios e a outros instrumentos de
comunicacdo (Bruner e Hensel,1996). Para saber se
houve percepcdo de diferenca de framing entre as
versdes do questionario, foi formulada uma questéo,
utilizando uma escala tipo Likert de cinco pontos, na
qual o entrevistado foi instruido a marcar se o texto
enfatizou os ganhos para a satde que a prevencdo do
estresse pode trazer ou as perdas para a saide que a
falta de prevencéo do estresse pode trazer.

Envolvimento é uma variavel relevante no que se
refere a suposicdes feitas para a formulacdo da hipote-
se. A escolha dos participantes foi proposital, no sen-
tido de obter um cenario de alto envolvimento. O grau
derelevancia do tema, que reflete o envolvimento, foi
verificado de duas maneiras. No questionario inicial,
perguntamos aos entrevistados se eles ou alguém
proximo a eles ja havia sido diagnosticado por um
médico como sofrendo de estresse. No questionario,
foiincluida umapergunta a que orespondente deveria
marcar qual o grau de risco de uma pessoa como ele
vir a sofrer de estresse. Novamente foi usada uma es-
cala Likert de cinco pontos. A importéancia percebida
do assunto e as atitudes em relacdo ao texto também
foram indicadores do grau de envolvimento.



Tratamento dos dados

Os dados foram tratados com o uso de dois métodos.
Inicialmente foi através do teste Anova (Winer e col.,
1991). Aanalise de varidncia é uma extensdo do teste
t para dois ou mais grupos. Esse teste examina a va-
riabilidade entre as médias das amostras emrelacéo
a difusdo das observacdes dentro de cada grupo. A
hipétese nula é que as amostras dos valores vém
de populacdes com médias iguais. Posteriormente,
foi aplicado o teste t para a andlise de multiplas
comparacdes, sendo realizada a comparacdo das
médias de cada uma das versdes dos questionarios,
duas a duas. Esse método é comumente aplicado a
situacdes nas quais ha necessidade de comparar
as médias de dois grupos, nos quais os individuos
foram aleatoriamente incluidos, e as diferencas
nas respostas séo, entdo, apontadas como efeito da
manipulacdo de variaveis dependentes (Ragano,
1986). Foi adotado o nivel de significancia de 10%,
para rejeitar a hipotese nula.

Resultados

Teste das hipoteses

Osresultados da variavel dependente foram obtidos
por meio do somatoério de quatro perguntas, gerando
um indice de atitudes/intenc¢des consistente com
procedimento normalmente adotado por meio da
escala de Likert (ver Aaker e col., 2001). No grafico
que aparece adiante estdo representadas as médias
de atitudes/intencdes das trés versdes dos questio-
narios. O teste Anova, que compara as médias dos
trés grupos, teve como resultado (F = 4,950; 4ig. =
0,008), que indicou existirem diferencas significa-
tivas entre elas. No entanto, o Anova ndo é suficiente
para sabermos se os questionarios com manipula-
cdo de framing tém resultados melhores do que os
questionarios do grupo de controle. Também né&o é
suficiente para afirmarmos qual das versdes (positi-
va, negativa ou controle) esta influenciando mais as
atitudes e intencdes. Por esse motivo, foirealizado o
teste t para a analise de comparacdes maltiplas, com
a comparacdo das médias de cada uma das versdes

dos questionarios, duas a duas.

Variavel dependente
Médias das atitudes/intencées

4,20

4,00

4,04

3,88
3,80 |

Framing negativo  Framing positivo Texto informativo

A primeira hip6tese deste experimento dizia
respeito ainclus&o de um texto com manipulacéo de
framing e de como ele deveria afetar atitudes e inten-
coes. O teste t que compara as versdes negativas e
controle dos questionarios indica que houve diferen-
casignificativa entre asrespostas dos questionarios
estruturados negativamente e dos questionarios
apenas informativos, em favor do framing negativo
(F=15,299; 4i9.= 0,000). Ndo se pode afirmar, porém,
que houve diferenca significativa entre as versoes
positiva e controle dos questionarios (F = 2,294; 4ig.
= 0,131), apesar de a média do questionario positivo
ser um pouco maior do que a do questionario de con-
trole. Esses resultados conirmam os efeitos do texto
negativo na persuasdo. Portanto, H  érejeitada, pois
a inclusdo do texto com framing teve maior efeito
nas atitudes e intencdes de seguir o comportamento
recomendado.

A segunda hipotese deste experimento dizia
respeito a forma da estruturagdo do problema e de
como ela deveria afetar atitudes e intencdes. O teste
t que compara as versdes negativa e positiva dos
questionarios (F = 5,299; 4ig. = 0,022) indica que H_
érejeitada em favor de H , ou seja, houve diferenca
significativa entre as respostas dos questionarios
estruturados negativamente e dos questionarios
estruturados positivamente, em favor do framing
negativo. Atitudes mis favoraveis e maiores in-
tencdes de seguir o comportamento recomendado
foram encontrados na versdo negativa, conforme a
previsdo feita na hipotese.

Checagens

Segundo os resultados obtidos, os individuos que
responderam as trés diferentes versdes do questio-
nario apresentam a mesma distribuicdo em termos
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de sexo e de idade. O mesmo acontece com a intimi-
dade das pessoas em relacéo ao tema, quando rela-
tam se ja houve diagnéstico de estresse envolvendo
elas mesmas ou pessoas proximas. Dessa forma,
podemos descartar a possibilidade de ter ocorrido
interferéncia nas respostas finais em decorréncia
de diferentes perfis dos individuos. Os respondentes
deste experimento foram principalmente homens
(71%), divididos em dois grandes grupos etérios, de
20 a 29 anos (41%) e de 30 a 39 anos (42%).

O conjunto de textos do experimento, que simu-
lou o folheto de prevencéo do estresse, foi avaliado
pelos respondentes e os resultados apontaram um
desempenho muito favoravel. A escala de diferencial
semantico utilizada testou a percepcéo de credibi-
lidade, utilidade e clareza (inteligibilidade). N&o
houve diferenca significativa entre as trés versdes
do questionario nessa questdo. A média alta obtida
(média total = 4,153; escala de 1 a 5) reflete aceitacio,
credibilidade e compreensdo do conjunto de textos
muito boas.

Emrelacdo ao aspecto envolvimento, arelevancia
do tema para os respondentes esta presente, em pri-
meiro lugar, no resultado de 68% obtido na quest&o
que investigou se houve diagnéstico de estresse
envolvendo eles mesmos ou pessoas proximas. Em
segundo lugar, quando apenas 27% dos participan-
tes do experimento consideraram ter um risco baixo
ou muito baixo de sofrer de estresse. Em terceiro
lugar, quando a maioria (86%) declarou considerar
asrecomendacdes do folheto importantes ou muito
importantes. De acordo com esses dados, verifica-
mos que foi atingido nosso objetivo de alcancar um
grupo com alto envolvimento com o tema.

A checagem do framing foi bem-sucedida. As
médias (negativo = 3,294; positivo = 2,571; controle =
3,000) e o teste Anova (F = 2,382; 4ig. = 0,098) indi-
caram que houve percepcdo diferenciada entre as
versdes dos questionarios.

Conclusoes

Ahipétese de que a informac&o negativa tem maior
impacto do que a informacé&o positiva equivalente
€ consistente com as propriedades da funcdo valor
da Teoria dos Prospectos, ou seja, a intensidade da
sensacdo no dominio da perda € maior do que a in-
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tensidade da sensac&ono dominio do ganho. Assim,
sem suposicdes adicionais, seria possivel prever que
um folheto enfatizando os aspectos negativos de néo
se prevenir contra o estresse teria maior impacto
persuasivo do que um folheto enfatizando aspectos
positivos de se prevenir contra o estresse.

No campo da persuasédo, Petty e colaboradores
(1983) encontraram evidéncias de que o processo
de persuasio é diferente quando os consumidores
processam mais profundamente a mensagem. Arota
central para a persuaséo € mais adequada em situ-
acoes de alto envolvimento, quando o consumidor
presta atencdo aos argumentos principais, reflete
sobre eles e fortalece ou muda sua atitude com rela-
cdo ao assunto. Sob alto envolvimento, a informacéo
negativa, com frequéncia, recebe maior peso e influ-
éncia do que a informacéo positiva (Matos e Veiga,
2004). A rota periférica para a persuasdo € mais
adequada em situacdes de baixo envolvimento, quan-
do o consumidor n&do presta aten¢do na mensagem,
apenas no cenario, na trilha sonora e nos titulos.
Portanto, em campanhas nas quais seja possivel
criar condic¢des de alto envolvimento, havendo maior
processamento da informacédo, o framing negativo
deve ser usado para motivar a¢des preventivas.

No entanto, ha controvérsia emrelacdo ao uso de
mensagens negativas ou com alto teor de incitagdo
ao medo. Se for muito forte, o uso de apelo ao medo
pode levar o consumidor a bloquear e a rejeitar a
mensagem. Nesse sentido, a metodologia para mani-
pulacdo do efeito framing usada neste trabalho deve
ser uma alternativa viavel e mais sutil. Essa forma de
estruturacdo da mensagem exige o dominio de uma
técnica ndo encontrada ou desenvolvida na criagdo
das mensagens de marketing, de modo geral.

Como a exemplo da pratica do marketing em
servicos e produtos, as campanhas de satde devem
ser planejadas, testadas e medidas. E necesséario
também que sejam acompanhadas de acGes concre-
tas de educacdo e de assisténcia social, em varios
niveis da sociedade, em certos casos, por um longo
tempo. As campanhas de vacinacdo de determinadas
doencas, por exemplo, ja estdo inseridas nos habitos
de grande parte da populacéo brasileira. Asvacinas
mais comuns possuem alta eficacia percebida e um
historico importante de reducgéo, ou mesmo erradi-
cacdo, de doencas perigosas. Elas séo quase uma



unanimidade entre a comunidade médica, que educa
a populacéo sobre sua importancia continuamente.
Além disso, campanhas de vacinac&o sdo periédicas,
recebem grande apoio social e logistico, o que garan-
te distribuicdo intensiva e gratuita. A consisténcia
das acdes de comunicacédo e de distribuicéo, aliadas
a eficacia do produto e a disponibilidade gratuita,
sdo apenas parte do sucesso.

No Brasil, enfrentamos uma série de problemas
sociais e econdmicos que ndo podem ser subestima-
dos. A deficiéncia na educacio basica impede que
grande parte da populacdo compreenda mensagens
aparentemente bem construidas. Existe ignorancia
emrelacdo a problemasrelacionados a satde, falta de
assisténcia e investimentos precarios em politicas de
prevencdo. Muitas campanhas sdo elaboradas e apro-
vadas por pessoas que ndo possuem conhecimento
profundo do publico que as recebera, e interesses
eleitorais provocam sérias distor¢des. Ha desconhe-
cimento das pesquisas sobre persuasédo e falta de
especializacdo nessa area. A medicdo de resultados
ndo obedece a uma sistematica que possibilite a
comparacédo entre campanhas diferentes ou entre
campanhas sobre o mesmo assunto realizadas em
diferentes épocas. Num pais que, historicamente, in-
veste pouco em satde, o orcamento destinado a cam-
panhas de prevencéo € insuficiente e, muitas vezes,
mal empregado. Mesmo iniciativas de organizacdes
ndo governamentais e de empresas privadas carecem
de planejamento e de conhecimento do assunto.

Espera-se que osresultados deste estudo tragam
uma contribuicéo ao planejamento de campanhas de
servico publico que objetivam provocar mudancas
de comportamento. Pesquisas devotadas a tornar
mensagens relacionadas a satde mais efetivas
prestam um importante servico a varios tipos de
organizacdes, como empresas, governos e organi-
zacdes ndo governamentais. Em termos teéricos, ha
o enriquecimento do conhecimento sobre os meca-
nismos da mensagem publicitaria e dos processos
de julgamento e tomada de decisdo do consumidor.
Em termos praticos - considerados os grandes in-
vestimentos necessarios em propaganda diante das
limitacdes orcamentarias de governos e instituices
- ha o desenvolvimento de uma nova abordagem a
ser considerada na formulacdo das mensagens de
campanhas de utilidade pablica.

Estudos adicionais no campo da comunicacéo de
satde podem estender esta pesquisa por meio da in-
vestigacdo mais detalhada dos efeitos moderadores
de sentimentos, segmento social, grau de instrucéo,
apenas para citar alguns. Devem também devem
ser encontradas diferencas de percepcdo de medo
ou de risco em diferentes culturas e em diferentes
contextos sociais.

Neste estudo, as variaveis sexo e idade néo
tiveram influéncia diferenciada na persuaséao. En-
tretanto, medidas adicionais precisam ser investi-
gadas mais atentamente em futuras pesquisas. Uma
limitac&o deste trabalho é seu aspecto experimental,
uma vez que o ambiente controlado pode ter criado
niveis artificiais de atencéo para o assunto. Sua re-
plicacdo em ambientes mais realistas e com outros
materiais pode vir a se mostrar util. Novos estudos
de campo devem se utilizar de outros tipos de midia e
de mensagem, incluindo a utilizacédo de imagens.
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