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FOCO REGULATORIO E CONSUMO DE
BEBIDA: REDUZINDO A INTENCAO DE
BEBER E DIRIGIR

Regulatory focus and drinking behavior: decreasing the intention to drink and drive

Foco regulatorio y consumo de bebida: reduciendo la intencion de beber y conducir

RESUMO

Zhao e Pechmann (2007) usaram a teoria de foco regulatério e a estrutura da mensagem e mostraram
que houve, na média, 14,4% de aumento da intengdao de nao fumar entre sujeitos expostos a men-
sagens de comunicagdo congruentes com o perfil do individuo. Neste artigo, ampliamos o campo do
estudo aplicando o foco regulatério nas comunicac¢des contra consumo de alcool. Sugerimos que a
intencdo de beber e dirigir e de convencer os amigos a ndo beber e dirigir € condicionada a emocao
(culpa vs. vergonha), a estrutura da mensagem (positivo vs. negativo) e a interdependéncia do indivi-
duo (eu vs. outro sofrendo danos). No primeiro experimento, ndo apenas o foco regulatério modera a
relacdo entre beber e convencer os amigos a nao beber e dirigir, como também o frame da mensagem
interagiu. No segundo experimento, a emoc¢ao e interdependéncia do individuo interagem com o
habito de beber alcool e afetam ambas as varidveis dependentes.

PALAVRAS-CHAVE | Promocgado, prevengdo, bebida, emogao, mensagem.

ABSTRACT

Zhao and Pechmann (2007) used regulatory focus theory and message framing, to find an average
14.4% increase in the intention not to smoke when the campaign was consistent with the profile of
individuals. In this article, we expand that study to apply regulatory focus theory to campaigns against
alcohol consumption. We suggest that the intention to drink and drive and the intention to convince
friends notto drink and drive are determined by emotion (guilt vs. shame), message framing (positive
vs. negative framing), and individual interdependence (me vs. others affected). In the first experiment,
we found that not only does regulatory focus moderate the relationship between drinking and persua-
ding friends notto drink and drive, but message framing also has an impact. In the second experiment,
we found that emotion and individual interdependence has an effect on the habit of drinking alcohol
and affects both dependent variables.

KEYWORDS | Promotion, prevention, drinking, emotion, message.

RESUMEN

Zhao y Pechmann (2007) usaron la teoria de foco regulatorio y la estructura del mensaje y mostraron
que hubo, en promedio, 14,4% de aumento de la intencién de no fumar entre sujetos expuestos a
mensajes de comunicacion congruentes con el perfil del individuo. En este articulo, ampliamos el
campo de estudio aplicando el foco regulatorio en las comunicaciones contra el consumo de alcohol.
Sugerimos que la intencidn de beber y conducir y de convencer a los amigos a no beber y conducir
estd condicionada a la emocion (culpa vs. vergiienza), a la estructura del mensaje(positivo vs. nega-
tivo) y a la interdependencia del individuo (yo vs. otro sufriendo dafios). En el primer experimento,
no sélo el foco regulatorio modera la relacion entre beber y convencer a los amigos a no beber y
conducir, como también el frame del mensaje interactud. En el segundo experimento, la emocién e
interdependencia del individuo interactia con el hdbito de beber alcohol y afectan ambas variables
dependientes.

PALABRAS CLAVE | Promocidn, prevencion, bebida, emocién, mensaje.
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INTRODUCAO

De acordo com o site do Departamento Nacional de Transito, um
de seus objetivos é estabelecer diretrizes da Politica Nacional de
Transito com vistas a seguranca, a fluidez, ao conforto, a defesa
ambiental e a educacdo para o transito, além de fiscalizar seu
cumprimento. No transito, 30% dos socorridos em acidentes
aos sabados e domingos tém sinal de embriaguez (Vasconcelos,
2013). A bebida alcoéblica é responséavel por 21% dos acidentes
de transito atendidos pelo SUS (Martins, 2013). Portanto, os
dados representam uma triste realidade, uma vez que a bebida
alcodlica pode resultar em morte, mutilagdo, despesas para os
cofres plblicos, danos psicolégicos e tantos outros problemas.

Pela perspectiva da teoria do foco regulatério (Higgins,
1987, 2000, 2006), os individuos utilizam processos internos
para atingir objetivos pessoais. A teoria do foco regulatério
propde-se a predizer como a persuasao, por meio da manipulagao
das comunicagdes e andncios, pode depender dos objetivos e
das caracteristicas pessoais do individuo (Lee & Aaker, 2004).
Portanto, a teoria pode ser uma lente (til nos esforgos para reduzir
aintencao de beber e dirigir ao ser usada para definir a estrutura
da mensagem persuasiva.

Zhao e Pechmann (2007) usaram a teoria de foco regulaté-
rio e a estrutura da mensagem em comunicagdes para persuadir
o consumo de tabaco entre os jovens. Quatro mensagens foram
elaboradas e comparadas par a par. Os resultados mostraram que
houve, na média, 14,4% de aumento da intencdo de nao fumar
quando a comunicagdo teve congruéncia com o perfil do indivi-
duo (vs. comparando com o grupo de controle que ndo recebeu
estimulo algum). Esse achado empirico solidifica a implicagao
positiva de estruturar comunicac¢des publicitarias de combate
ao fumo em sintonia com a autorregulacgao.

Vieira, Citero, Pereira, Bertho, e Bustus (2013) analisa-
ram o efeito do foco regulatério e da estrutura da mensagem
sobre duas condigdes: a intencdo de convencer os amigos a
ndo beberem e dirigirem e a intencdo de nao dirigirap6s beber.
Utilizando dois andncios distintos, os resultados demonstra-
ram que o foco regulatério interage com o ato de beber e que
possui efeito marginal sobre a inteng¢do de convencer os amigos
ando beberem e dirigirem. Esse (ltimo resultado apresenta coe-
réncia com o texto de Zhao e Pechmann (2007), embora ainda
faltem evidéncias.

Neste artigo, o foco principal foi examinar o impacto das
mensagens do tipo ndo beber e dirigir, condicionada aos niveis
de autorregulacdo do individuo (promocdo ou prevencao), ajus-
tando a mensagem quanto a sua estrutura (positiva ou negativa)
e a emocao (culpa ou vergonha). Nesta investigacao, dois expe-
rimentos foram feitos objetivando avancar nos estudos e nas

limitagcdes de Zhao e Pechmann (2007), Vieira et al. (2013) e
Vieira e Ayrosa (2012), gerando quatro destaques.

Primeiro, Zhao e Pechmann (2007) analisaram uma intera-
¢ao tripla da autorregulacao, sendo do individuo, da mensagem
e da estrutura. Este trabalho encontrou que a estrutura dupla
autorregulacdo do individuo com o ato de beber também é rele-
vante em explicar as inten¢6es de consumo. Segundo, Vieira et
al. (2013) estruturaram comunicagdes com mensagens diferen-
tes em termos de estimulos (uma com faixa de pedestre e outra
com Gbito). Neste artigo, as mensagens sao iguais e, assim as
padronizando, os resultados foram novamente encontrados. Ter-
ceiro, Agrawal e Duhachek (2010) verificaram que as condi¢oes
de culpa ou vergonha tiveram relagdao com o consumo de bebida
alcodlica. Diante disso, ampliamos a analise e verificamos que
a culpa e a vergonha interagiram com a autorregulacdo e com a
consequéncia e tiveram impactos na intencdo de beber e dirigire
naintencao de convencer o amigo a ndo fazerisso. Quarto, Vieira
etal. (2013) ndo utilizaram a consequéncia da mensagem como
fator preditor. Como os objetivos do eu (self) independente sao
a autonomia e o alcance pessoal, e 0s objetivos do self depen-
dente sao, contrariamente, caracterizados por pertencer aos
outros (Heine, Lehman, Markus, & Kitayama, 1999), sugerimos a
consequéncia da mensagem (eu vs. outros) e encontramos dife-
renca nas intencdes de consumo. Ademais, notamos rela¢des
significativas da autorregulacao e da emog¢ao com a consequ-
éncia. O artigo estda estruturado da seguinte forma: o referencial
tedrico é apresentado e, em seguida, dois experimentos sado dis-
cutidos e finaliza com considera¢Ges gerais.

TEORIA DO FOCO REGULATORIO

De acordo com a teoria do foco regulatério, os objetivos pesso-
ais sdo definidos como estruturas representativas que guiam o
sistema cognitivo na busca por uma referéncia ou por um estado
final (Higgins, 2006; Markman & Brendl, 2000). A teoria do foco
regulatdrio (Higgins et al., 2001) faz diferenca entre duas orien-
tacdes regulatérias: promocao e prevencao.

Primeiro, uma definicdo do foco regulatério diferencia a
promogao da prevengdo em termos do grau na qual dois possiveis
autoguias sao utilizados para regulacao (Summerville & Roese,
2008). Nessa defini¢do, a promogao enfatiza padrdes internos e
a prevencao enfatiza padrdes externos e sociais (Higgins, 1998).
Diante disso, a promog¢ao é definida em termos de um foco no
alcance de aspiragdes, ambigdes e ideais pessoais relevantes,
ou seja, um autoguia ideal (Higgins, 2000). A prevencao é com-
preendida em termos de obrigacGes e responsabilidades que
sao convertidas de familiares ou de outras figuras autoritarias,
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sendo aderente as regras sociais, ou seja, um guia para outros
(Higgins, 1998).

A segunda definicdo diferencia foco em promog¢do daquele
de prevencdo com base em dois possiveis estados finais utiliza-
dos na regulagao do objetivo. Um objetivo de promogao é atingido
com um resultado centrado no ponto de ganho, ou seja, o0 ganho
de obterresultados finais desejados e agradaveis, todavia o foco
de prevencdo é definido na regulacao centrada no ponto de refe-
réncia negativo de uma perda, ou seja, um objetivo desagradavel
e indesejavel (Higgins, 1987).

De acordo com os achados de Aaker e Lee (2001), 0 obje-
tivo evitar é ativado quando a pessoa esta escolhendo entre
opgoes de entretenimento pessoal com o critério de a sua escolha
nao ser chata (sera menos irritante possivel), quando comparada
com o objetivo obter ou ganhar, o qual ativa a busca por opg¢des
de entretenimento mais excitantes. Quando o estado é positivo
e desejado, os individuos tém um foco de obter (ex.: promocao),
mas, quando o estado é negativo e indesejavel, os consumido-
res tém um foco de evitar, ficando prevenidos (Higgins, 1987).
Em suma, os individuos com foco em promocao foram mais per-
suadidos pela mensagem que gera energia, enquanto aqueles
com foco em prevengdo avaliaram melhor a mensagem que evita
problemas (Aaker & Lee, 2001).

Zhao e Pechmann (2007) usaram a teoria de foco regula-
tério e a estrutura da mensagem em comunicagdes para reduzir
o consumo de alcool. Quando os individuos tinham um foco de
promog¢ado, as mensagens promocionais e sociais que promo-
viam parar de fumar, gerando beneficios positivos, foram mais
efetivas. Quando os individuos tinham um foco de prevencao,
gerando resultados sociais negativos, as mensagens preventi-
vas e de desaprovacdo que preveniam os males e mostraram
seguranca foram mais efetivas.

PERDAS E GANHOS

Pesquisas sobre estrutura da mensagem evidenciam que as men-
sagens de foco regulatério em promogao ou prevengao podem ser
apresentadas na forma de estruturas positivas e negativas, também
conhecidas como estruturas de ganhos e perdas (Lee & Aaker,
2004). Objetiva-se, portanto, aumentar o ganho e/ou evitar a perda.

0 efeito da estrutura da mensagem constitui-se na pos-
sibilidade de influenciar a decisdo do individuo sem distorcera
informacao ou suprimi-la, mas por meio de mudangas sutis na
apresenta¢ao e na estrutura¢do da informag¢ao de um mesmo
problema (Tversky & Kahnemann, 1973). Logo, por meio de alte-
ragcdes na forma de apresentar o problema, é possivel persuadir a
tomada de decisdo de maneira sisteméatica (Mayer & Avila, 2000).

Por exemplo, individuos podem ser sensiveis a uma dada inten-
¢do negativa (tal como a de beber) se ela é estruturada em termos
de custo associado (ficar doente). Outros consumidores podem
ser afetuosos a uma dada inten¢do positiva (tal como a de nado
beber) se ela é estruturada em termos de ganho adjunto (ficar
saudavel) (Tversky & Kahnemann, 1974). De acordo com Mayer
e Avila (2000), a funcao de valor da interpretacdo da estrutura
da mensagem sugere que os individuos entendem os riscos rela-
tivos aos ganhos percebidos de modo distinto dos riscos que
dizem respeito as perdas percebidas.

Uma estrutura positiva do andncio deve enfatizar o resul-
tado favoravel para o consumidor do ato de cumprir a acdo,
mostrando o aspecto do ganho. Contudo, uma estrutura nega-
tiva enfatiza o resultado comportamental desfavoravel para o
individuo do ndo cumprimento da a¢do (Zhao & Pechman, 2007),
salientando as perdas e como elas podem ser evitadas.

Para Levin, Schneider, e Gaeth (1998) e Levin e Gaeth
(1988), os objetos descritos em termos de valéncia positiva sao
geralmente avaliados mais favoravelmente do que os objetos
apresentados em termos de valéncias negativas. Na area da
salde, esses pesquisadores mostraram que um bife descrito
como 75% saudavel é mais bem avaliado do que um descrito
com 25% de gordura. Nota-se que a estrutura da mensagem em
termos de ganhos e perdas interfere nas avaliagdes.

Duchon, Dunegan, e Barton (1989) alteraram a valéncia
da mensagem (ex.: aumento de arrecadacao vs. ndo obter arre-
cadacgio) e conseguiram mais fundos financeiros em pesquisa
e desenvolvimento e menor percepcao de risco percebido dos
doares. Com base nesse contexto, a valéncia da comunicag¢ao
(positiva ou ganho vs. negativa ou perda) distingue mensagens
persuasivas e gera interpretacdes diferentes. Duas grandes estru-
turas tedricas discutem a valéncia da mensagem.

Primeiro, Rothman e Salovey (1997) sugerem que duas
dimensdes da valéncia consideram o tipo de resultado final (dese-
jado vs. indesejado) e a ac¢do (atingir vs. evitar), gerando uma
estrutura de dois ganhos e de duas perdas (2 x 2). Na Figura 1
(lado esquerdo), quando ha uma agao de atingir e um resul-
tado desejavel, entdo a valéncia da mensagem deve apresentar
o ganho (célula A). Por outro prisma, quando ha uma ac¢ado de
atingir um resultado indesejavel, entdo a estrutura da mensa-
gem deve apresentar a perda (célula B).

Para Rothman e Salovey (1997), mensagens estruturadas
com ganhos podem focar o atingimento de um saldo desejado
ou evitar um resultado indesejavel. Por exemplo, compare a
mensagem: “Se vocé fizer uma mamografia, vocé tera seios
mais saudaveis (ganho)” com outra mensagem: “Se vocé fizer
mamografia, vocé diminuira o risco de detectar um tumor tardia-
mente” (ndo perda). De modo similar, mensagens estruturadas
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com perdas podem enfatizar atingir um resultado indesejavel ou
evitar um resultado desejavel. Por exemplo, compare a mensa-
gem “Se vocé nao fizera mamografia, vocé aumentara o risco de
encontrar um tumor ndo detectado” (resultado indesejavel) com
a mensagem: “Se vocé nao fizer mamografia, vocé ndo sabera se
seus seios sdo saudaveis” (resultado desejavel).

Segundo, na estrutura de Levin e Gaeth (1988), as duas
dimensdes-chave sdao o comportamento (x vs. ndo x) e a estru-

Figura 1. Uma comparac¢do da valéncia da mensagem

tura (atingir vs. evitar), criando quatro consequéncias, duas que
envolvem ganhos e duas que envolvem perdas. Quando hd uma
acdo x e ha uma estrutura positiva de atingir algo, entdo o resul-
tado pode ser obter o ganho (consequéncia A) ou evitar a perda
(consequéncia B). Quando ha uma agdo de ndo x e hd uma estru-
tura negativa de evitar algo, entdo o resultado pode ser renunciar
ao ganho (consequéncia C) ou sofrer a perda (consequéncia D).

perda (Célula C) | ganho (Célula D) (Consequéncia B)

Resultado
Desejavel Indesejavel Comportamento x Comportamento nao x
L Estrutura de Estrutura de Obter o ganho Renunciar o ganho
Atingir ganho (Célula A) | perda (CélulaB) | Estrutura | (ConsequénciaA) Estrutura (Consequéncia C)
Acao positiva negativa
. Estrutura de Estrutura de (atingir) Evitar a perda (evitan Sofrer a perda
Evitar (Consequéncia D)

Fonte: Zhao e Pechmann (2007); Levin, Schneider, e Gaeth (1998).

A luz da teoria do foco regulatério (Higgins, 2006; Spiegel,
Grant-Pillow, & Higgins, 2004), os dois resultados desejaveis de
Rothman e Salovey (1997) e as duas consequéncias envolvendo
ganhos em Levin et al. (1998) sdo similares ao foco em promo-
¢do. Nao obstante, os dois resultados indesejaveis de Rothman
e Salovey (1997) e as duas consequéncias envolvendo perdas em
Levin et al. (1998) parecem corresponder ao foco em prevengao.

CULPA EVERGONHA

Emoc¢bes normalmente variam de positivas até negativas (ex.:
alegria vs. raiva) e guiam uma parcela expressiva do comporta-
mento humano (ex.: Estou feliz com algo, logo vou as compras).
Duas emog¢des sao interessantes por serem particularmente nega-
tivas e autoconscientes, culpa e vergonha. Essas emog¢des sao
estados desagradaveis, e normalmente as pessoas buscam elimi-
na-las (Agrawal & Duhachek, 2010). A vergonha pode ser sentida
quando o eu do individuo é visto pelos olhos dos outros, tal
qual o comportamento produzindo a emogao nao é congruente
com o comportamento do outro colega (Sauerbronn, Ayrosa, &
Barros, 2005).

A culpa é o ato repreensivel ou delinquente como encargo
por um ato ou, pior, por omissado repreensivel ou criminosa, sendo
ela toda violagdao de um dever juridico, gerando, porimplicagao,
um feito do que nao se devia ter feito (Michaelis, 2014).Teorias
avaliativas emocionais (Keltner, Ellsworth, & Edwards, 1993) suge-
rem que pensamentos ou situagdes, tais como pensar que alguém

pode sofrer com a a¢do do outro (culpa), que sdo consistentes
com as avaliagdes de uma emogao, podem levar a experimenta-
¢ao de um estado emocional.

Ha evidéncias de que a compatibilidade da estrutura da
mensagem pode ajudar o seu entendimento quando essa é con-
gruente com a emocao (Petty, Wegener, & White, 1998). Diante
disso, espera-se que as estruturas de comunica¢des possam criar
maiorimportancia pessoal para o plblico-alvo quando interagem
com o estado emocional do consumidor, gerando um resultado
mais eficaz. Portanto, as estruturas das mensagens compati-
veis deveriam aumentar a persuasao, fortalecendo a intencao
de mudar o comportamento do consumidor.

EXPERIMENTO 1

0 design do estudo é 2 foco regulatério (promogao vs. preven-
¢ao) x 2 consome bebida alcoélica regularmente (sim vs. ndo) x
2 estrutura da comunicacdo (negativa vs. positiva), sendo essa
daltima manipulada entre sujeitos (Solso & MaclLin, 2001).

Os individuos preencheram um questiondrio on-line res-
pondendo as questdes do experimento. O questionario continha
inicialmente a escala de autorregulagdo (promocao vs. preven-
¢d0), a qual ndo sofria influéncia do estimulo, depois as fotos
do experimento com as mensagens, sendo uma foto colorida na
tela de computador, posteriormente, as questdes das variaveis
dependentes e, por fim, as variaveis de checagem e demogréfi-
cas, nessa ordem, respectivamente.

ISSN 0034-7590

© RAE | Sdo Paulo | V. 55 | n. 6 | nov-dez 2015 | 616-631



620

ARTIGOS | Foco regulatério e consumo de bebida: reduzindo a inten¢do de beber e dirigir

Para encontrar os dois niveis de promog¢ao e preveng¢ao
do foco regulatério, uma série de exames foi feita. Primeiro, uma
analise fatorial exploratéria foi realizada objetivando encontrar
duas dimensdes da autorregulagao. Segundo, uma analise da
confiabilidade de cada dimensao foi elaborada. Terceiro, a cria-
¢do de uma média de cada fator foi estimada. Quarto, subtraiu-se
o foco de promocdo da prevengado, criando um escore de discre-
pancia (isto &, um delta A), gerando uma escala que varia de
negativo até positivo. Quinto, por meio da mediana, dois grupos
foram criados. Os escores maiores sao tendéncias de promocao
e 0s menores, de prevencdo. Essa sistematica ja foi empregada
porZhao e Peachmann (2007), Pam e Chang (2010) e Lockwood,
Jordon, e Kunda (2002).

0 consumo da bebida alcoélica foi encontrado via uso da
questdo dicotdmica inserida no questionario (bebe ou ndo bebe
bebida alcodlica regularmente), similar aos trabalhos de Vieira
et al. (2013) e Vieira e Ayrosa (2012).

O estimulo da estrutura da mensagem positiva e
negativa foi aplicado entre os grupos por meio de fotos. A
foto continha uma latinha de cerveja amassada e com sangue,
sendo que abaixo da figura a estrutura positiva apresentava as
consequéncias positivas de nao beber e dirigir. Por exemplo: “Se
vocé ndo beber, obtera resultados positivos para a saide como:
melhora no figado, aumento do desejo sexual, estabilizacdo na
taxa de acglicar no sangue e ganho de vitaminas”. A valéncia
negativa apresentava as consequéncias negativas de beber
e dirigir. Por exemplo: “Se vocé ndo beber, evitara resultados
negativos como: cancer no sistema digestivo, arritmia cardiaca,
impoténcia sexual, e dependéncia do feto ao uso do alcool”.
Salienta-se que as fotos foram iguais e somente os escritos
foram alterados.

Medicoes

O foco regulatério, com 10 questdes, foi mensurado por meio da
escala de Lockwood et al. (2002), variando de “discordo total-
concordo totalmente”, sendo metade da escala para
promocdo e outra metade para prevengao.

4 ¢

mente” até

As duas variaveis dependentes foram (a) intencdo de nao
dirigir apos beber e (b) intengcdo de convencer os amigos a nao
beber e dirigir. O procedimento de mensuracdo/operacionali-
zagao da pesquisa foi similar ao de Vieira et al. (2013) e Vieira
e Ayrosa (2012). Para mensurar cada uma das duas variaveis
dependentes, dois indicadores para cada construto foram utili-
zados, sendo: Apds ver a mensagem, a minha probabilidade de
dirigir depois de beber é (variando de “baixa” até “alta”); Apds
ver a mensagem, a probabilidade de beber e dirigir é (variando

de “baixa” até “alta”); No que diz respeito as pessoas que diri-

gem apos beber, eu (variando de “nao ligo” até “repreendo™); e
Quanto as pessoas que bebem e dirigem, eu (variando de “nao

4

ligo” até “repreendo”). As questdes variaram de 1 até 7 pontos
em escala do tipo Likert, as notas mais elevadas indicando aspec-
tos positivos.

Para checar o sucesso da manipula¢do da valéncia da
mensagem (manipulation check), participantes assinalaram res-
postas para as questdes, a mensagem: (a) apresentou resultados
0 = positivos ou 1 = negativos e (b) apresentou consequéncias
o = maléficas ou 1 = benéficas. O exame da checagem foi feito
via teste de qui quadrado (x2). Dados demograficos foram: sexo,
idade e renda familiar bruta.

RESULTADOS

A amostra foi composta pelos internautas que responderam as
questdes do questionario, enviado eletronicamente para um
mailing do pesquisador. O procedimento da amostra foi do tipo
nao probabilistica, por conveniéncia e com bola de neve. Um total
de 155 individuos respondeu ao questionario (alguns pela internet
e outros pessoalmente, ndo havendo diferenca significativa). O
sexo feminino foi minoria, com 70 (45%) respondentes. A média
de idade foi de 34 anos (variagdo de 18 até 65 anos, desvio padrao
[DP] =11). A renda familiar bruta foi de R$ 7.653,24 (variacdo de
R$ 545,00 até R$ 30.000,00, DP = R$ 6.246,52).

Checagem dos estimulos

Para checar o sucesso da manipulagdo da estrutura da mensa-
gem, participantes utilizam respostas dicotdomicas para duas
questdes. Quando a valéncia foi apresentada como negativa, 0s
individuos responderam corretamente que a mensagem apre-
sentou resultados negativos (vs. positivos x2 = 21,36; p < 0,000)
e maléficos para a salde (vs. benéficos x2 = 20,08; p < 0,000).
Assim, as duas questdes dicotdmicas de checagem dos estimu-
los funcionaram conforme o esperado, suportando a manipulagao
da estrutura da mensagem.

A anélise fatorial da escala de foco regulatério mos-
trou duas dimensdes para o construto em conformidade com
Lockwood et al. (2002). Exames mostraram um bom desem-
penho do instrumento (Kaiser Meyer Olkin (KMO) = 0,74; p ¢
0,000; autovalores = 3,12 e 2,09; variancia explicada = 31,26%
e20,96%, dos fatores promocao e prevencao, respectivamente).
A Tabela 1 demonstra os resultados da rotacdo e das cargas
fatoriais exploratérias.
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Tabela 1. Andlise fatorial exploratéria (Experimento 1): foco regulatoério

Variavel Promocao Prevencao
Eu frequentemente imagino como atingir minhas aspiracdes e esperangas 0,78

Eu normalmente foco em alcangar resultados positivos em minha vida 0,76

Eu frequentemente me imagino experimentando coisas boas que desejo que acontegam 0,72

Eu penso sobre a pessoa que gostaria de ser no futuro 0,71

Eu tipicamente foco no sucesso que espero alcangar no futuro 0,70

Eu tenho receio e medo do que posso ser no futuro 0,75
Eu sou mais focado na prevencao de perdas do que em obter ganhos 0,71
Porvezes, eu imagino que coisas mas possam acontecer comigo no dia a dia 0,70
Eu frequentemente me preocupo em nao conquistar meus objetivos 0,65
Eu penso constantemente sobre como prevenir problemas na minha vida 0,52

Nota: Componentes principais, rotagdo varimax (rotagao obliqua forneceu o mesmo achado); N = 155

A matriz de associacao mostra as correlagdes entre as variaveis, as médias em uma escala de 7 pontos e o indice de confia-
bilidade (Tabela 2). Os indices de Alpha de Cronbach foram acima do esperado. A variacao da escala de foco regulatério foi de -2,20
até 6,00 (desvio padrao = 1,77). Em termos de associa¢des, a média de filhos por respondente foi de 0,86 (variacdao de o até 5), a
qual ndo teve relagdo com as duas variaveis dependentes. Sexo e idade também nao influenciaram significativamente as variaveis

enddgenas. A quantidade de pessoas que consome alcool (n = 78; 50%; vs. ndo consome) nao teve relagdo com os individuos que

dirigem moto ou carro (n = 123; X2 = 0,27; p > 0,15).

Tabela 2. Matriz de correlagao e médias (Experimento 1)

Variavel Média Alpha 1 2 3 4 5

1. Foco prevencao 3,64 0,69 1

2. Foco promoc¢ao 6,11 0,79 -0,14 1

3. Convencer os outros a nao dirigir 4,70 0,90 -0,07 0,15 1

4. Probabilidade de eu dirigir alcoolizado 2,22 0,91 -0,11 0,11 -0,15 1

5. ldade 34,7 NA -0,25** 0,05 0,14 -0,02 1

6. Foco regulatério 2,47 NA -0,85** 0,63** 0,14 0,03 0,22**

Nota: ** p < 0,01; *p < 0,05; NA ndo aplicado

Efeitos principais

Os efeitos principais (main effects) neste trabalho sao os efeitos
dos tratamentos, customizado sem as intera¢des duplas, triplas
ou quadruplas entre os fatores. O primeiro achado mostrou que
as pessoas que consomem alcool regularmente (vs. ndo conso-
mem) tém escores diferentes daquelas que ndo consomem na

variavel probabilidade de beber e dirigirapds vera mensagem. A
probabilidade de dirigirapds beber é maior para quem nao bebe
bebe = 5146 VS. M = 6,10; F(1,152) = 6,38; p
< 0,013; N2 = 0,04). Isso pode significar que quem bebe normal-

regularmente (M 150 bebe
mente tem um pouco mais de receio ou talvez culpa na acao de
beber regularmente, ndo tendo tanta intencao.

Por outro lado, a intencdo do individuo de repreender
amigos e colegas pela atitude de dirigir ap6s beber alcool € menor
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para aqueles que regularmente consomem do que para aqueles
que ndo consomem (M, = 4,28 vs. M
6,18; p < 0,014; N2 = 0,04). Portanto, 0os consumidores que nao

naobebe = 51123 F(1,152) =
bebem regularmente possuem um sentimento maior de cuidado
com o proximo e podem repreender tal comportamento. Esse
achado é congruente com o encontrado por Vieira et al. (2013).
Outra possivel explicagdo é que os consumidores que bebem
podem possuir um sentimento de “deixar pra l&” a atitude do
colega, importando-se menos com os individuos.

Nenhum outro efeito direto foi encontrado das condi¢des
de foco regulatério (F(1,152) = 1,90; p > 0,17 € 1,04; p > 0,31) e
da valéncia da comunicacdo (F(1,152) = 0,01; p > 0,89 € 0,40;
p > 0,52) sobre as varidveis intencdo de convencer 0s amigos
e probabilidade de beber e dirigir, respectivamente. A estru-
tura da comunicacdo, embora ndo significativa, mostrou que
as estruturas positivas de nao beber tiveram os maiores esco-
res. A comunicacao positiva era a seguinte: “Se vocé nao beber,
obtera resultados positivos para a salide como: melhora no figado,
aumento do desejo sexual, estabilizacdo na taxa de aglicar no
sangue e ganho de vitaminas”.

Efeitos interativos

As intera¢oes duplas foram equacionadas e regredidas contra as
duas variaveis dependentes em um modelo General Linear Model
(GLM), no qual a equacao foi customizada unicamente como inte-
rativa (custom model). Equagbes customizadas sao desenhadas
em uma férmula em que apenas o efeito interativo é analisado,
sem os efeitos diretos (full model) (Tabachnik & Fidell, 2007). A
soma dos quadrados foi do tipo Ill.

Observou-se que o foco regulatério exerce um efeito mode-
rador na relagdo entre o ato de beber regularmente e a intencao
de convencer os amigos a nao dirigirem (F(3,153) = 2,97; p < 0,03;
n? = 0,06). A variancia explicada aumentou de 4% (sem intera-
¢do) para 6% (com interacdo). Quando o individuo ndo bebe
regularmente, a condi¢cao de promoc¢ao gerou maior intencado de
promocao =5,00; F(1,75) =
0,35; p = NS). Quando o individuo bebe normalmente, a condi-
cdo de promogdo novamente gerou maior inten¢do no individuo
= 4,65V5. M__, .. .0 = 3,92; F(1,76)
= 2,10; p < 0,15), ndo obstante a diferenca ficou ainda mais dila-

tada. Isso quer dizer que a promoc¢do dos aspectos positivos
para a salide do ato de ndo beber, tais como: melhora no figado,

repreender o colega (M =5,27vs. M

prevengdo

de repreender o colega (M

promogao

aumento no desejo sexual, estabilizagao na taxa de aglicar no
sangue e ganho de vitaminas, aumentou a intenc¢ao de convencer
0s amigos a nao dirigirem ap6s beber (criando mais variancia).

Segundo, notou-se novamente que o foco regulatério
desempenha um efeito moderador na relacao entre ato de beber

e a probabilidade de dirigirap6s beber (F(3,153) = 2,60; p < 0,05;
n? = 0,05). A direcdo das médias foi similar ao achado anterior,
sendo novamente mais proeminente na promocao. A intencao
do individuo de dirigir apds beber alcool é menor para aqueles
com foco na promog¢ao. Quando o individuo nao bebe regular-
mente, a condi¢cdo de promog¢ao gerou menor intencdo de tomar
a acdo errada (Mpromogéo= 5,87 Vs. Mpreven;éo =6,30; F(1,75) = 1,47;
p < 0,20). Quando o individuo bebe, as médias sdo bem simila-
res em ambos os estimulos (MpromDQE(J: 543 VS. M encso = 50485
F(1,75) = 0,02; p = NS). Ambos os achados discutidos aqui sdo
significativos e divergentes de Vieira et al. (2013). Uma possivel
explicagdo é que agora, utilizando comunicagdes padronizadas
e iguais, alterando apenas os “dizeres”, foi possivel encontrar
relagao.

Em resumo, confirma-se que a interagdo foco regulatério
x ato de beber provoca um aumento na explicacdo das variaveis
dependentes: intencdo de convencer os amigos a nao dirigir e
intencdo prépria de dirigir. No geral, o aumento foi de 4% para
6% e de 4% para 5%, respectivamente. Portanto, o consumo de
bebida alcoélica é condicionado ao perfil regulatério do indivi-
duo em termos de promogao e prevenc¢do, sendo mais forte na
promocao (Grafico 1).

Na sequéncia, testou-se a interagdo estrutura da men-
sagem x ingere bebida alco6lica regularmente sobre as duas
variaveis dependentes. A inten¢do do individuo de repreender
os colegas pela atitude de dirigir apds beber alcool foi impac-
tada pela moderacdo dos fatores (F(3,153) = 3,15; p < 0,027; h2 =
0,06). Nota-se, portanto, que o modo de estruturara mensagem
provoca variagdes diferenciadas para cada perfil de consumi-
dor. Quando o individuo nao bebe, a condi¢ao de positiva gerou,
contrariamente, maior intengdo no individuo de repreender o
=4,88; F(1,76) = 2,53; p < 0,11).
Quando o individuo bebe, a condi¢ao de positiva gerou menor
inten¢do no individuo de repreender o colega (M, ....= 4,48 vs.
M =3,96; F(1,76) = 0,95; p = NS). Aqui, nota-se uma inte-

negativa

colega M =5,62vs. M

positiva negativa

ragdo cruzada (cross over effect). Esse achado é congruente com
o de Vieira et al. (2013).

Confirmou-se também a interagao estrutura da mensa-
gem x ingere bebida alcodlica sobre a outra varidvel dependente,
intencdo de dirigir alcoolizado (F(3,153)=2,92; p<0,036; n2=0,05).
Contudo, esse achado é contrario ao de Vieira et al. (2013). A dire-
¢do das médias é apresentada no Gréfico 2. Em outras palavras,
quando o pUblico-alvo ndo bebe alcool, a inten¢do de dirigir alco-
olizado é maior na estrutura negativa (Mpositiva= 5,74 VS. Mnegaﬁva =
6,28; F(1,76) = 2,07; p » 0,15). Contrariamente, quando o publi-
co-alvo bebe alcool, a intenc¢ado de dirigir alcoolizado é maior
na valéncia positiva (M
0,36; p =NS).

=5,60vs. M .. =537; F(1,76) =

positiva
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Grafico 1. Efeito do foco regulatério e do consumo de alcool sobre as duas variaveis dependentes (Experimento 1)
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Nota: Modelo customizado para interagdo; as médias apresentadas na MANCOVA ja estdo corrigidas. As covariaveis inseridas no modelo para controle do perfil da
amostra foram: probabilidade de beber e dirigir, sexo F= 0,76; p < 0,38; idade F=1,30; p> 0,25; renda F = 3,09; p < 0,08; convencer 0s amigos; sexo F= 0,19; p < 0,65;
idade F=3,60; p<0,06; Renda F=5,32; p>0,02.

Grafico 2. Interagdo estrutura da mensagem x Ingere bebida alcoélica (Experimento 1)
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Nota: Modelo customizado para interagdo; as médias apresentadas na MANCOVA ja estdo corrigidas. As covaridveis inseridas no modelo para controle do perfil da
amostra foram: probabilidade de beber e dirigir, sexo F= 0,55; p < 0,45; idade F = 0,77; p » 0,38; renda F = 3,85; p < 0,05; convencer 0S amigos; sexo F= 0,13; p < 0,71;
idade F=2,49; p <0,11; renda F= 4,33; p » 0,03.

Por fim, confirmou-se uma interacao tripla (three way interaction) da estrutura da mensagem x ingere bebida alcoélica x foco

regulatério sobre a intengdo convencer os amigos a nao dirigir (F(7,153) = 2,18; p < 0,009; n2 = 0,12) e parcialmente, ao nivel de 11%,
sobre a intencdo de dirigir apds beber (F(7,153) = 1,70; p < 0,11; n2=0,08). Os resultados de Vieira et al. (2013) também sdo mistos.
Tais achados demonstram haver uma sinergia da estrutura da mensagem x foco regulatério sobre o ato de ingerir bebida alcoélica,
provocando uma interagao dos trés fatores (Grafico 3). A titulo de comparagao, o aumento de varidancia gerado nas variaveis depen-

dentes foi de 4% para 12% e de 4% para 8%, respectivamente.
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Grafico 3. Interagao estrutura da mensagem x Foco regulatério x Ingere bebida alcodlica (Experimento 1)
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Nota: Modelo customizado para interacdo; as médias apresentadas na MANCOVA ja estao corrigidas. As covariaveis inseridas no modelo para controle do perfil da
amostra foram: probabilidade de beber e dirigir, sexo F=1,01; p <0,31; idade F=1,29; p > 0,25; renda F = 3,64; p < 0,06; convencer 0s amigos; sexo f = 0,06; p < 0,79;

idade F=2,40; p<0,12; renda F= 4,10; p > 0,045.

Em sintese, o primeiro estudo mostrou que, para aque-
les que bebem e que nao bebem, o perfil de autorregulagao de
promocao da vida, da salide e do bem-estar do individuo gerou
intencdes maiores de convencer os colegas a ndo dirigirem alco-
olizados (quando comparado ao foco regulatério de prevencao).
Assim, o foco promocional foi extremamente importante.

Segundo, o estudo evidenciou que, para aqueles que
ndo bebem, a estrutura positiva de uma comunicacao de poli-
ticas plblicas gerou melhores resultados. A estrutura positiva
apresenta as consequéncias positivas de ndao beber e dirigir.
Comunica¢des que apresentem argumentos tais como: “Se
vocé ndo beber, obtera resultados positivos para a salde
como: melhora no figado, aumento do desejo sexual, esta-
bilizacdo na taxa de aglicar no sangue e ganho de vitaminas”
podem ser bem mais efetivas para conscientiza¢do. Zhao e
Pechmann (2007) encontraram suporte para a autorregula-
¢ao, embora usando uma interagao tripla. Neste trabalho,
encontramos suporte para a autorregulacdo utilizando uma
interacao dupla.

Terceiro, houve um efeito triplo da estrutura da mensa-
gem x ingere bebida alcodlica x foco regulatério sobre a intengao

convencer 0s amigos a nao dirigirem sobre a intencao de dirigir
apds beber. Tal resultado suportou a nog¢ao de que a estrutura da
mensagem (Levin et al., 1998; Rothman & Salovey, 1997) pode
ser condicionada aos diferentes niveis de foco regulatério do
consumidor (Higgins, 1987, 2006) e ao fato de consumir bebida
alcoélica. Quando o consumidor ndo bebe regularmente, em perfil
de prevencao, a estrutura positiva foi mais relevante. Quando o
consumidor ndo bebe regularmente, em perfil de promocao, a
estrutura negativa foi mais impactante. Quando o consumidor
bebe, tanto na promocao quanto na prevencao, a estrutura nega-
tiva foi mais relevante.

EXPERIMENTO 2

0 design do préximo experimento é 2 foco regulatério (promocao
vs. prevencdo) x 2 bebe regularmente (sim vs. ndo) x 2 consequ-
éncia (para mim vs. para outro) x 2 emocao (culpa vs. vergonha),
sendo os dois Gltimos manipulados entre sujeitos. Logo, o estudo
foi um fatorial 2 x 2 x 2x 2, sendo emog¢ado e consequéncia mani-
pulados entre grupos e as demais condi¢des mensuradas.
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Este experimento amplia o anterior por lidar com a
emocao. Determinados trabalhos (Agrawal & Duhachek, 2010;

Keltner et al., 1993; Lerner & Keltner, 2000) sugerem que pen-

samentos ou situacdes, tais como pensar que alguém pode
sofrer com a agao do outro, sdo consistentes com as avaliagdes
de uma emocao, salientando julgamentos distintos. De acordo

com Menon, Kyung, e Agrawal (2009), distor¢des dos pensamen-

tos negativos defensivos ocorrem quando sao apresentadas
mensagens ao pessimismo e otimismo. Pessoas engajadas em
pensamentos defensivos podem acreditar que outros colegas
sdo suscetiveis as consequéncias negativas de beber (Smith

& Ellsworth, 1985). Nesse contexto, duas emogdes sdo discu-

tidas: culpa e vergonha.

Para checar o efeito da emocao sobre o foco regulaté-

rio, os andncios foram mantidos iguais entre eles, alterando a
estrutura argumentativa da mensagem. Ha evidéncias de que
a compatibilidade da estrutura da mensagem pode ajudar o
seu entendimento quando essa é congruente com a emog¢ao
(Petty et al., 1998). Estruturas de comunicagdes podem criar

maior importancia pessoal para o plblico-alvo quando inte-

ragem com o estado emocional do consumidor, gerando um
resultado mais eficaz. Portanto, as estruturas das mensagens
compativeis deveriam aumentar a persuasao, fortalecendo a
intencdo de mudar de comportamento do consumidor (Agrawal
& Duhachek, 2010).

Em termos de estimulo, a culpa é o ato repreensivel ou
criminoso, com responsabilidade por um ato ou por omissao
repreensivel ou criminoso (Michaelis, 2014). O anlncio com culpa
e consequéncia para individuo continha o seguinte argumento:

“Se for dirigir, ndo beba. Ja imaginou ficar na cadeira de rodas
devido a sua bebedeira? Ndo seja responsavel e nem culpado

por erros tolos. Nao queira sentir culpa pela sua falha”. O an(n-

cio com culpa e com consequéncia para os outros continha o
seguinte argumento: “Se for dirigir, ndo beba. Ja imaginou deixar

alguém na cadeira de rodas devido a sua bebedeira? Nao falhe.

Amigos podem sofrer. Ndo seja responsavel e nem culpado por
erros tolos. As pessoas podem sofrer com isso”.

A vergonha é compreendida como a a¢do feita contra
o decoro, contra a decéncia e o sentimento de desgosto

que excita em nés a ideia ou o receio da desonra (Michae-

lis, 2014). A mensagem com o estimulo de vergonha para o
individuo continha o seguinte conteldo: “Se for dirigir, ndao
beba. Jd imaginou a vergonha de provocar um acidente? Vocé
ficara arrasado. Sua autoestima estara arruinada. Vocé se

sentird embaracado e sentird vergonha do seu erro”. A men-

sagem com o estimulo de vergonha para os outros continha
o seguinte conteldo: “Se for dirigir, ndo beba. Ja imaginou

avergonha de provocar um acidente? Sua familia ficaré arra-

sada. Seus colegas estardo arruinados. As pessoas ficarao
embaracadas. Ndao deixe seus amigos sentirem vergonha
do seu erro”.

Os procedimentos, as variaveis e as escalas foram todos
similares ao experimento anterior. Cada grupo recebeu apenas
um estimulo e respondeu as questdes. Os individuos, ap6s res-
ponderem as escalas dependentes, preencheram as condi¢des
de controle dos estimulos. As escalas variaram de 1 até 8, sendo

A ¢

no foco regulatério do tipo “discordo totalmente” até “concordo

totalmente”.

RESULTADOS

Contratou-se uma empresa especializada em coleta de dados
e aplicou-se o questionario no campo, em um lugar de alta
circulacao da cidade. A coleta foi feita em uma feira piblica
municipal de alto volume de trafego em uma grande cidade.
A amostra foi composta pelos consumidores que estavam
passando em lugar piblico. Um total de 8o individuos esco-
lhidos aleatoriamente respondeu as escalas. Na feira, ha
aproximadamente 100 barracas e um trafego diario de 10
mil pessoas em cada edi¢gdo. A amostra de 8o pessoas foi
escolhida objetivando ser igualmente distribuida entre os
estimulos. O sexo feminino foi minoria, com 35 (43%) res-
pondentes. A média de idade foi de 33,76 anos (variagao de
19 até 65 anos, DP =10,99). A média da renda familiar foi de
R$ 4.235,00 (variagdo de R$ 850,00 até R$ 15.000,00, DP =
R$ 3.062,22). Amédia de filhos por respondente foi de 0,87
(variagdo de o até 5). A quantidade de pessoas que bebem
regularmente foi de 56 (70%).

Para checar o sucesso da manipulagdo da consequén-
cia e da emogao, testes de qui quadrado foram utilizados nas
respostas dicotdmicas. Quando a emocao foi de vergonha, os
individuos responderam que a mensagem apresentou resul-
tado vergonhoso (x2 = 54,71; p < 0,000), confirmando. Quando
a consequéncia foi para a pessoa (isto é, eu), os consumidores
responderam que a mensagem apresentou resultado individual
(x2 =54,71; p < 0,000). A relacdo entre consequéncia e emocao
ndo foi expressiva (x2 = 3,16; p » 0,80).

A analise fatorial da escala de foco regulatério, fixando o
nlmero de fatores em 2, apresentou duas dimensdes em concor-
dancia com Lockwood et al. (2002). Achados iniciais mostraram
um bom desempenho da variavel (KMO = 0,74; p < 0,000; auto-
valores = 4,06 e 1,92; variancia explicada = 40% e 19%, fatores
promocao e prevencao, respectivamente). O valor de KMO acima
de 0,70 é idealmente sugerido por Rossiter (2011). A Tabela 3
demonstra os resultados.
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Tabela 3. Andlise fatorial exploratéria (Experimento 2)

Variavel Promoc¢ao Prevencao
Eu frequentemente imagino como atingir minhas aspira¢des e esperangas 0,87

Eu frequentemente me imagino experimentando coisas boas que desejo que acontegcam 0,86

Eu penso sobre a pessoa que gostaria de ser no futuro 0,84

Eu normalmente foco em alcangar resultados positivos em minha vida 0,75

Eu tipicamente foco o sucesso que espero alcangar no futuro 0,67

Porvezes, eu imagino que coisas mas possam acontecer comigo no dia a dia 0,84
Eu penso constantemente sobre como prevenir problemas na minha vida 0,73
Eu tenho receio e medo do que posso ser no futuro 0,69
Eu sou mais focado na prevencao de perdas do que em obter ganhos 0,67
Eu frequentemente me preocupo em nao conquistar meus objetivos 0,45

Nota: Extragdo componentes principais, rotagao varimax; teste de Bartlett = 403,64; p < 0,000, 45 graus de liberdade; menor comunalidade o,44; total de variancia

explicada 59,91%.

A matriz de correlagdo ndo mostrou associagao expressiva entre os focos de promogdo e prevencdo e as duas varidveis depen-

dentes, conforme Tabela 4. A idade ndo impactou variavel alguma.

Tabela 4. Matriz de correlacdo e médias (Experimento 2)

Variavel Média Alfa 1 2 3 4 5
1 Foco prevengao 4,30 0,71 1

2 Foco promog¢ao 5,92 0,87 0,34* 1

3 Convencer os outros a ndo dirigir 4,41 0,95 0,02 -0,08 1

4 Probabilidade de eu dirigir alcoolizado 3,76 0,97 -0,14 0,02 0,10 1

5 Foco regulatério 1,62 0,79 -0,67** 0,46** -0,04 0,15 1
6 Idade 33,76 -0,14 0,03 0,06 -0,01 0,16

Nota: Correlagdo de Pearson, ** p <0,01; *p < 0,05; escala de 1 a 8; n = 80; Alfa de Cronbach

Primeiramente, os efeitos diretos dos tratamentos foram
examinados no modelo GLM customizado. O foco regulatério, a
consequéncia da mensagem e a emog¢ao nao se relacionaram
com as duas variaveis dependentes. O ato de beber teve rela-
¢do apenas com a probabilidade de dirigir ap6s beber (F(1,79)
=76,72; p < 0,000; N2 = 0,47). Portanto, dos quatro tratamentos,
trés ndo impactam a inten¢ao de agao do consumidor.

Conforme o esperado, os resultados mostraram uma
relacdo significativa da interacdo do foco regulatério x bebe
sobre a probabilidade de dirigir apds beber (F(7,79) = 24,32;
p ¢<0,000; n?2=0,49), mas nao sobre a intencao de convencer
os colegas a ndo dirigir apds beber (F(7,79) = 1,30; p < 0,27; n2
= 0,05). Vieira et al. (2013) ndo acharam efeito em ambas as
condig¢des, e nos dois estudos aqui realizados encontramos

suporte para a inten¢do de beber e dirigir. Especificamente,
quando o consumidor nao bebe, a condi¢ao de prevencao
gerou maior inten¢do no individuo de tomar a acdo errada (M,
mogzo = 1,27 VS. M =1,58; F(1,23) = 0,55; p> 0,80). Quando
o individuo bebe, o estimulo de promoc¢ao gerou maior inten-

prevengdo

¢do no individuo de tomar a acdo errada (Mpmmo;‘,io = 4,93 Vs.

orevencao = 4543 F(1,55) = 0,69; p > 0,40). Quando o consumi-
dor ndo bebe, contrariamente, a classe de prevencao gerou
maior intencdo de convencer 0s amigos a ndo praticar o ato
errado (Mprumocéo =5,12; F(1,23) = 1,60; p <
0,21). Ademais, quando o individuo bebe, o foco de promocao
gerou maiorintencdo de convencer os amigos a ndo praticar o
ato errado (Mpromogéu = 4,64 Vs. Mprevengﬁo =3,95; F(1,55) = 1,72;
p > 0,19; ver Gréfico 4).

=3,63vs. M

prevengao
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Grafico 4. Interacao dupla de foco regulatério vs. beber (Experimento 2)
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Nota: Modelo customizado para interagdo; as médias apresentadas na MANCOVA ja estdo corrigidas. As covaridveis inseridas no modelo para controle do perfil da
amostra foram: probabilidade de beber e dirigir, sexo F=0,78; p < 0,38; idade F= 0,18; p» 0,67; renda F = 1,85; p < 0,17; filhos F = 1,31; p < 0,25; convencer 0s amigos;

sexo F=0,78; p <0,39; idade F=0,08; p <0,76; renda F= 0,00; p > 0,94.

N&o obstante, a interagdo dupla de foco regulatério x beber
encontrada anteriormente foi amplificada, agora com a adi¢ao
da condicdo emocional (Agrawal & Duhachek, 2010). Portanto,
quando a emocao foi adicionada a interagdo dupla, gerando uma
interacdo tripla (foco regulatério x emogdo x bebe), houve um
aumento expressivo da variancia explicada. Esse exame triplo
nao foi feito por Vieira et al.(2013) uma vez que nao estudaram
as emogdes culpa e vergonha.

Os achados mostraram uma relagao significativa de foco
regulatério x emocdo x bebe sobre a probabilidade de dirigir
apos beber (F(7,79) = 10,70; p < 0,000; n2 = 0,53 antes R>=0,49)
e sobre a intencdo de convencer os colegas a ndo dirigir apds
beber (F(7,79) = 2,25; p < 0,04; n2 = 0,18 antes R>= 0,05). Para
compreender a interagao tripla, & necessario fixar os dois grupos
da emocao, vergonha e culpa, e depois analisar os dados isola-
damente. Especificamente, para quem bebe e vé a comunicagao
de culpa, a intengdo do individuo de repreender o colega é maior
=4,84vs. M =3,91; F(1,25) =1,23; p

prevengao

na promogao (M

promogao
»0,27). Para quem bebe e nota a comunicagdo de culpa, a inten-
¢ao do individuo de beber e dirigir € maior na prevengdo (M N

promogao

=4,50vs. M =4,83; F(1,25) =0,19; p > 0,76). Para quem nao

prevengdo

bebe e vé& a comunicagao de culpa, a intengdao do consumidor
de repreender o colega é maior na prevencdo (M =2,66Vs.

promogao

M =6,37; F(1,13) = 14,24; p < 0,00). Para quem ndo bebe e

prevencdo

vé a comunicacao de culpa, a intenc¢ao do individuo de beber e

dirigir € maior na prevencao (M = 1,50 VS. Mprevengéo =1,75;

promogao
F(1,13) = 0,13; p > 0,73). Quando a emocao é a vergonha de ter
causado o acidente, as decorréncias sdo as seguintes: Para quem

bebe e vé a comunica¢do de vergonha, a intengdo do individuo

de repreender o colega é maior na promocgao (Mpromogéu= 4,50
vs. M = 4,00; F(1,31) = 0,54; p > 0,38). Para quem bebe e

prevencdo

observa a comunicagao de vergonha, a intenc¢ado do individuo

de beber e dirigir & maior na preven¢do (M =523vs. M

promog¢ao

= 4,25; F(1,31) = 2,59; p < 0,11). Para quem ndo bebe evé a

vencao
cogmunica(;éo de vergonha, a inten¢do do individuo de repreen-
der o colega é maior na promog¢ao (Mprom0§50= 4,80vs. M. . =
2,62; F(1,9) = 0,96; p > 0,29). Para quem nado bebe e vé a comu-
nicacdo de vergonha, a inten¢do do individuo de beber e dirigir
=1,25; F(1,9)

é maior na prevengao (M =1,00vs. M

promog¢do

=1,29; p <0,29), conforme Gréafico 5.
Os resultados mostraram uma relacdo significativa da

prevengao

interacdo tripla emocdo x consequéncia da mensagem sobre a
intencdo de convencer os colegas a nao dirigir apds beber e pro-
babilidade de dirigir apds beber (F(3,79) = 5,41; p < 0,002; n2 =
0,17), mas ndo sobre a probabilidade de dirigir apds beber (F(3,79)
=0,89; p < 0,45; N2 =0,03). Essa interacdo dupla encontrada foi
amplificada pela condi¢do de beber, onde a consequéncia x
emocao x bebe exerceu efeito sobre a probabilidade de dirigir
ap6s beber (F(7,79) = 12,02; p < 0,000; n2 = 0,54; poder=1) e
sobre aintengdo de convencer os colegas a ndo dirigir ap6s beber
(F(7,79) =5,96; p < 0,000; n? = 0,36; poder = 0,99).
Para quem bebe, a intencdo do individuo de repreendero
colega é maior na condicdo de culpa individual (M_, = 4,90 vs.
utros = 4,003 F(1,25) = 1,16; p > 1,11). Para quem bebe, a inten-
¢do do individuo de consumidor & maior na condi¢ao de culpa
para os outros (M__= 4,27 vs. M =4,96; F(1,25) = 0,85; p»
0,89). Para quem nao bebe, a inten¢do do individuo de repre-

outros

ender o colega é maior na condigdo de culpa individual M_, =
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=2,60; F(1,14) = 8,97; p < 0,01). Para quem ndo bebe, a inten¢do do consumidor é maior também na qualidade de
=1,00; F(1,14) = 2,41; p < 0,14). Quando a emoc¢do é a vergonha de ter causado o acidente,

6,00vs. M_
culpa individual M_, =2,00vs. M_,
os resultados sdo os seguintes: Para quem bebe, a intencdo do consumidor de repreender o colega é maior na condicdo de vergo-
nha para os outros (M__= 4,03 vs. M_ = 4,56; F(1,31) = 0,64; p > 0,33). Para quem bebe, a intengdo do individuo de consumir é

=15,34; F(1,31) = 2,89; p < 0,10). Para quem nao bebe,
=7,40; F(1,10)

maior também na condigdo de vergonha para os outros (M__=4,33vs. M_
aintencdo do individuo de repreender o colega é maior na condicdo de vergonha para os outros (M_, =1,10vs. M
=233,47; p < 0,000). Para quem ndo bebe, aintengao do consumidor de consumir é maior também na classe de vergonha individual
wm

.=120vs. M =1,00; F(1,10) = 1,00; p > 1,13). (Ver Gréfico 6).

mi outros

Grafico 5. Interagdo tripla emocao vs. foco regulatério vs. beber (Experimento 2)
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Nota: As médias apresentadas na MANCOVA ja estao corrigidas. As covariaveis inseridas no modelo para controle do perfil da amostra foram: probabilidade de bebere
dirigir, sexo F= 0,08; p < 0,77; idade F= 0,80; p > 0,37; renda F = 1,44; p < 0,23; filhos F=1,84; p < 0,17; convencer 0s amigos; sexo F=0,78; p < 0,37; idade F=0,21; p<
0,64; renda F=0,03; p»> 0,84.

Gréfico 6. Interagdo tripla emocdo vs. consequéncia vs. beber (Experimento 2)
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Nota: As médias apresentadas na MANCOVA ja estdo corrigidas. As covaridveis inseridas no modelo para controle do perfil da amostra foram: probabilidade de beber e
dirigir, sexo F=0,84; p < 0,36; idade F=0,66; p » 0,41; renda F= 0,82; p < 0,36; filhos F = 2,20; p < 0,14; convencer 0s amigos; sexo F = 1,27; p <0,23; idade F=1,34; p ¢
0,26; renda F=0,41; p»0,52.
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Por fim, a consequéncia mostrou-se novamente relevante,
pois interagiu com o foco regulatério. Os resultados mostraram
uma relagdo significativa da interacdo do foco regulatério x conse-
quéncia da mensagem sobre a probabilidade de dirigir apés beber
(F(3,79) =2,77; p <0,047; n2=0,10), mas ndo sobre a intencado de
convencer os colegas a ndo dirigir apds beber (F (7,79) = 0,06; p <
0,97; n2=0,00). Pesquisas mostram que a diferenca na autodepen-
déncia do individuo pode serativada e, consequentemente, alterar
as atitudes e as decisoes, salientando que o eu do ser humano
é maleavel (Kleine, Kleine, & Kernan, 1993; Lee & Aaker, 2004).

Em sintese, os resultados do Experimento 2 mostraram
uma relacdo significativa do foco regulatério x bebe sobre a pro-
babilidade de dirigir apés beber e uma relagdo parcial sobre a
intencao de convencer os colegas a nao dirigirem apés beber.
Primeiro, quando o individuo ndo bebe, a condicdo de preven-
¢ao gerou maior vontade de convencer os amigos a nao praticar
o ato errado. Segundo, quando o individuo bebe, a condi¢ao de
promocdo gerou maior intengdo de convencer 0s amigos a nao
praticar o ato errado. Terceiro, a interacdo observada anterior-
mente foi amplificada com a adicdo da emogdo de culpa e de
vergonha, surgindo como novos elementos em explicar a inten-
¢do de dirigirap6s beber e convencer os colegas a nao dirigirem
apo6s beber. De fato, a emogao também surgiu como um esti-
mulo relevante, pois interage com a consequéncia da mensagem,
em linha com os trabalhos de Kitayama e Cohen (2007) e Fiske,
Kitayama, Markus, e Nisbett (1998).

CONCLUSOES

Inicialmente, este trabalho analisou o impacto do ato de ingerir
bebida alcoblica sobre a inteng¢ao dos consumidores e como o foco
regulatdrio pode interferir nessa relacdo. Os dois experimentos aqui
elaborados, somados aos achados de Vieira et al. (2013) e Vieira e
Ayrosa (2012), mostraram que o ato de beber interfere na intencao
de beber e dirigir, sendo menor para quem bebe regularmente. Isso
pode serdevido as emog¢des de culpa e de vergonha associadas ao
comportamento incoerente e ilegal de dirigir embriagado (Sauer-
bronn et al., 2005). Tais emo¢des sdo estados desagradaveis, e
normalmente as pessoas buscam elimina-los, sendo relacionados
com a intencao de beber (Agrawal & Duhachek, 2010).

Segundo, os experimentos aqui realizados mostraram que
o foco regulatério aumentou a variancia explicada da variavel
intencdo de convencer os amigos. Para quem bebe, a mensa-
gem de promocao da vida aumenta a intencdo de convencer os
amigos a ndo errarem. Por outro lado, para quem bebe, a mensa-
gem de promogao ou de prevencdo nao gerou diferenca sobre a
intencdo. Vale salientar que, no estudo de Vieira et al. (2013), o

resultado nao foi significativo, contudo, no primeiro experimento,
foi expressivo para ambas as variaveis e, no segundo experi-
mento, foi significativo apenas para o individuo, e ndo para o
colega. Portanto, os achados foram mistos e precisam ser vistos
com cautela. O maior poder para convencer 0s amigos a nao diri-
girem apds beber veio da estrutura positiva. Todavia, quando o
resultado é para si proprio, a melhor combinacdo é a negativa.

Terceiro, a interagdo do foco regulatério com o ato de beber
ficou ainda mais evidente com a adi¢do de um terceiro elemento,
a estrutura (framing). O estudo de Vieira et al. (2013) salientou
esse achado, e este estudo comprovou novamente a interacdo
do frame com o ato de beber e parcialmente com a inten¢ao de
convencer os amigos. Contudo, como se observou, as médias
foram em dire¢des diferentes. Uma explicagdo pode ser a alte-
racdo dos estimulos entre os estudos.

Quarto, a utilizacdo da emocao de culpa e vergonha do
consumidor, ja discutida em texto de Sauerbronn et al. (2005) e
aplicada no trabalho de Agrawal e Duhachek (2010), mostrou-se
uma possivel lente para explicar a interagdo entre beber e foco
regulatério, pois a interagao tripla foi evidenciada. Agrawal e
Duhachek (2010) examinaram a interacdo entre vergonha e
culpa e a compatibilidade da mensagem sobre a intencdo de
beber. Para esses autores, as mensagens que sdo compativeis,
as quais geram as mesmas emogdes experimentadas pelos
consumidores, sao menos efetivas em influenciar a intengao de
beber. N6s examinamos a interacdo entre vergonha e culpa e a
consequéncia/autorregulacdo sobre a intencdo de beber. Tomando
por base apenas os individuos que ndo bebem, os resultados
aqui mostraram que a culpa e prevencdo auxiliam a intencao de
convencer os amigos a nao dirigirem. Por outro lado, tomando
por base apenas os individuos que ndo bebem, os achados aqui
mostraram que a vergonha e promog¢do geram maiores escores
na intencdo de convencer os amigos a nao dirigirem.

Quinto, pesquisa em psicologia cultural (Kitayama & Cohen,
2007) tem focado esforgos na distingdo entre dois tipos de auto-
visualizacdo: dependente e independente (Fiske et al., 1998).
0 foco independente refere-se a visualizagao pessoal definida
por atributos Gnicos e caracteristicas, tais como a atitude, que
diferencia uma pessoa de outra. O foco dependente, por outro
lado, refere-se a visualizagao pessoal definida pelo que os outros
pensam, ao ponto de se diferenciar dos outros, encorajando valo-
res de obrigacdes e de responsabilidades sobre os desejos dos
outros. Os resultados do nosso trabalho mostraram que a con-
sequéncia interagiu com a emogdo, com a autorregulacdo e com
ambas as condigGes para explicar a inten¢ao de convencer os
amigos. Aqui, abre-se um novo caminho para futuras pesquisas
estruturarem comunicagdes que mostrem consequéncias depen-
dentes ou independentes das a¢des do consumidor.
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Em termos de limitacao, o trabalho utilizou modelos intera-
tivos customizados para examinar as hip6teses. Estimar equacgdes
com modelos completos pode gerar resultados diferentes. Outra
limitacdo é utilizar as mensagens em conjunto com fotos. Especi-
ficamente, a foto da latinha de sangue é negativa com um texto
de promogao, pois o sangue pode ter interferido na avaliagao do
respondente. Além disso, os estimulos dos dois experimentos
neste trabalho foram iguais, manipulando apenas o texto. Por
outro lado, Vieira et al. (2013) utilizaram também estimulos com
fotos iguais, mas com texto diferente. O trabalho, ainda, manipu-
lou o foco regulatério e o ato de beber, fazendo uma analise por
meio dos grupos criados de acordo com as respostas. Ha pos-
sibilidade de criar grupos por meio de histérias de promog¢ao
e de prevencdo e novos estudos podem utilizar esse procedi-
mento, conforme feito por Zhao e Pechmann (2007). Por fim, ha
uma limitagdo no tamanho da amostra no segundo experimento;
ainda que suficiente para estimar intera¢des duplas ou triplas, a
amostra ainda é pequena para estimar modelos completos (full
models), devido a quantidade de pardmetros.
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