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RESUMO

Neste trabalho buscou-se analisar a efetividade das campanhas
de autorregulagao criadas pela Sabesp durante a crise paulista de
2015. O experimento avalia se o foco regulatdrio nas mensagens tem
efeito estatistico significativo sobre a atitude de economizar agua,
associado aos focos de mensagens: prevengao e promogao e neutro.
Também avalia se a opinido sobre a mensagem foi influenciada pelo
foco regulatdrio da mensagem em interagao com o perfil.
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REGULATORY FOCUS: an analysis on water rationing
campaigns

ABSTRACT

This paper tried to analyze the affectivity of sef-regulation campaigns
created by Sabesp during Sdo Paulo’s hydric crisis of 2015. The
experiment evaluates if the regulatory focus in the messages
has significant statistical value over the water rationing attitude,
associated with the message’s focus: prevention, promotion and
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neuter. It also evaluates if the opinion on the message was influenced
by the regulatory focus of the message and its interaction with the
psychological profile.

Keywords: social marketing; message; selfregulating; regulatory
focus.

FOCO REGULATORIO: un analisis sobre campaiias de
economia del agua

RESUMEN

En este trabajo se buscd analizar la efectividad de las campanas
de autorregulacion creadas por Sabesp durante la crisis paulista
del 2015. El experimento evalla si el enfoque de regulacion en los
mensajes tiene efecto estadistico significativo sobre la actitud de
conomizar agua, asociado a los mensajes enfocados en: prevencion,
promocion y neutro. También evalla si la opinion sobre el mensaje
fue influenciada por el enfoque de regulacion del mensaje en
interaccion con el perfil.

Palabras clave: marketing social; mensaje; autorregulacion;
enfoque de regulacion.

1 Introducao

Com o crescimento populacional acelerado e os avangos industriais e
tecnoldgicos dando grandes saltos, especialmente na segunda metade
do século XX, tornou-se necessario a humanidade um pensamento
que fosse capaz de abarcar os desafios de uma era de escassez de
recursos. Uma forma de lidar com isso é o marketing social, que
surgiu como disciplina nos anos 1970. A ideia dos estudiosos da
questdo era adaptar técnicas e tecnologias do marketing empresarial
para trazer beneficios a areas de interesse social (KOTLER, ZALTMAN;
1971, ADREASSEN, 1994).
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Dentre os problemas que o marketing social pode enfrentar, esta a
escassez de agua. Em parte provocada pela expansdo demografica
e industrial das Ultimas décadas, bem como por uma cultura geral
de desperdicio e de falta de regulamentacdo estatal, esta é uma
ameaca que tem requerido a atencao de diversas ONGs que, nao
tendo o poder para aplicar ages corretivas, tém recorrido a acoes de
conscientizacdo pautadas no marketing, voltando-se especialmente
as de comunicagao.

A crise de abastecimento hidrico, que ja vitimava diversas areas
mais pobres do Brasil — especialmente nas areas humildes do
Sertdo Nordestino —, ganhou destaque na midia em 2014, quando
passou a afetar a cidade de Sao Paulo, sua regidao metropolitana, e
algumas cidades do litoral paulista. Uma combinagao de estiagem
e fendbmenos climaticos como o El Nifo, associados ao descaso da
populacao com as medidas de economia de agua e a falta de uma
regulamentagdo estatal sobre a Sabesp — empresa de capital privado
responsavel pelo abastecimento de boa parte do territdrio paulista
—, forgaram esta a buscar meios de incentivar a economia de agua,
inclusive com descontos progressivos nas faturas de quem reduzisse
seu consumo.

Dentre os conhecimentos do marketing mais usados pelo marketing
social estdo as ferramentas de comunicagao de marketing, que tém
sido grandes aliadas em campanhas visando trazer melhorias para a
sociedade, em especial, como aponta Mcdermott (2007), no combate
de doencas e em relacdo a eliminacdo de habitos prejudiciais como o
tabagismo, como foi apontado no estudo de Block e Keller em 1995.

Posta a importancia das ferramentas de comunicagdo de marketing,
faz-se necessario o estudo de como torna-la mais eficaz. Zhao e
Pechmenn (2006) falam sobre como o enquadramento de uma
mensagem pode afetar os resultados obtidos. Dependendo da meta
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desejada, um enfoque positivo — focado nas recompensas que certas
atitudes podem trazer ao individuo e a sociedade como um todo — ou
um negativo — este focado nos riscos de nao assumir determinado
comportamento —, podem fazer a diferenca entre sucesso e fracasso
de uma campanha.

Em 2000, Higgins publicou um trabalho sobre outra questdo
importante para a eficicia das mensagens das campanhas de
marketing social. Segundo Higgins, é preciso levar em conta os
mecanismos de autorregulacdo psicoldgica dos individuos alvo da
campanha. Certas campanhas seriam mais facilmente aceitas por
individuos promotivos — aqueles cujos perfis psicoldgicos sdo voltados
a busca de oportunidade, enquanto outros tipos fariam mais sucesso
com os chamados preventivos, aquelas pessoas que tomam decisdes
baseadas em sua aversao a riscos. A isto, Higgins chamou de foco
regulatorio.

2 DESENVOLVIMENTO DA PESQUISA

Este trabalho buscou compreender como a teoria do foco regulatorio,
utilizada pelo marketing social, poderia ser utilizada para enfrentar
a crise hidrica que atingiu o estado de Sao Paulo, como se vera a
sequir.

2.1 Objetivos

Como objetivo geral, este trabalho buscou verificar se quando o
perfil do receptor e o tipo da mensagem coincidem ha interacdo com
a atitude e com a opinido sobre a mensagem. Mais especificamente,
verificar se ha diferencas na atitude em economizar agua para
pessoas orientadas para promocdo e prevencao quando expostas a
mensagens com enquadramento para promogao, prevengao e sem
enquadramento (neutras). Observar se a opinido sobre a mensagem
difere para pessoas orientadas para promogao e prevengao quando
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expostas a mensagens com enquadramento para promogéo,
prevencao e sem enquadramento (neutras).

2.2 Justificativa

As Ultimas décadas tém visto um aumento da aplicacdo das técnicas de
marketing social, especialmente nas areas ligadas a salide e problemas
sociais, com objetivos diversos como o combate a anemia registrado
nos trabalhos de KANAL, et al, (2005) e na campanha contra a
violéncia em esportes (GOLDBERG, FISHBEIN, MIDDLESTADT,1997),
entre outros. Entender quais sao os enquadramentos mais eficazes
para a dispersdo das mensagens é entdo essencial ao sucesso das
campanhas.

A relevancia do tema também se mostra na necessidade de se
evitar outras crises hidricas como a de 2014 criagdo de uma cultura
que abomine o desperdicio. A falta de literatura sobre a aplicacao
do Marketing Social é outra justificativa deste trabalho, que busca
ampliar a literatura da area visando a difusdo de seu uso. Desta forma,
espera-se contribuir para que novos trabalhos sejam desenvolvidos
na area, nao so voltados a prevencao de crises ambientais, mas
também para outras campanhas de cunho social.

2.3 Referencial tedrico
2.3.1 Marketing Social

Segundo Andreasen (1994), o marketing social pode ser definido
como a utilizacdo das tecnologias do marketing empresarial para
afetar o bem estar dos individuos e da sociedade em est3o inseridos,
incentivando comportamentos e atitudes consideradas positivas
e tentando coibir as que ndo sejam consideradas benéficas ao
individuo, ou a sociedade como um todo. Desta forma, para que
sejam alcangadas as metas de uma campanha de marketing social,
sdo necessarias mudancas sociais, que Silva e Minciotti (2008)
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definem como “um fenémeno coletivo que afeta as condigbes de
vidas” dos componentes da sociedade em questdo. Por sua vez, tais
componentes podem agir de modo a efetuar tais mudangas, tentar
impedi-las ou aprenderem a viver com tais mudancas.

As técnicas do marketing social, baseadas que sdo nas do marketing
empresarial, sdo pautadas na observacdo cientifica e influéncia de
comportamentos humanos. Entretanto, a literatura cientifica sobre
sua aplicacao é escassa no tocante a quais perfis psicoldgicos sao mais
responsivos e como alcanca-los. Além disso, existe uma caréncia de
material que trate de assuntos voltados a conservagao e preservacao
de recursos naturais ou sobre as questGes de saneamento basico.

As campanhas de Marketing Social, para serem eficazes, devem
conter cinco elementos: causa, agente da mudanga, segmento-alvo,
canais e estratégias de mudanca. (KOTLER, ROBERTO, 1992)

Causa E o objetivo que se pretende atingir

Agente da Mudanca |E o individuo, organizacdo ou grupo que
conduzira os esforgos da mudancsa social.

Segmento-Alvo Sao os individuos, grupos ou populagGes
que passarao de um nivel de situacao so-
cial para outro desejado.

Canais Sao as vias de comunicagao e distribuicdo
que vao influenciar as respostas dos indivi-
duos posicionados no segmento-alvo

Estratégia de mu- |Consiste na direcdo e no programa adota-
danca do pelo agente da mudanca para provocar
alteracOes desejadas.

Figura 1: Elementos centrals das campanhas de mudanca social. Adaptada de Kotler
e Roberto, 1992, p. 17.
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De modo que no caso da campanha de racionamento de agua criada
pela Sabesp temos: a necessidade de economia de agua assumindo
o papel da causa da campanha, os membros da sociedade paulista
como o0 agente da mudanga e segmento-alvo, os 6rgaos publicos
responsaveis pelo tratamento de agua e esgoto e a Sabesp como
canais responsaveis pela transmissdao da mensagem e a estratégia
de mudanga que se espera é a alteracdo do comportamento e
propensao a economizar agua a partir do enfoque da campanha.

Segundo Mayer e Avila (2000), as campanhas podem ser criadas
de modo que suas mensagens sejam estruturadas para influenciar
comportamentos sem distorcer ou suprimir informacdes, apenas
focando em detalhes sutis de apresentacdao e estruturagao.
Entretanto, é preciso levar em conta que a mensagem ndo é nada
sem um receptor. E necessario que se considere a capacidade que
os individuos possuem para a autorregulagdo, que é como eles
processam e se autojustam a uma informacdo, decidindo como
lidardo com um problema de acordo com seus perfis psicoldgicos.

2.3.2 Autorregulagéo

Para que a mensagem seja persuasiva, ela deve ser acessivel ao
publico. Em outras palavras, deve conter cddigos que facam parte
de seu universo semantico, tornando possivel que seja captada
e processada pelo receptor. Além disso, deve conter um grau de
diagnosticidade que pareca importante para que o consumidor atinja
seus objetivos.

Um conceito importante para a teoria do foco regulatério é o da
autorregulacao, que é fendbmeno segundo o qual, por meio de
automonitoramento e através de julgamento e correcoes, o individuo
se policia para ajustar-se as condigbes ambientais e alcangar metas
pessoais (BANDURA, POLYDORO, AZZI, 2009).
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Higgins (1997 apud ZHAO AND PECHMANN p.100) argumenta que
o foco de regulamentacdo de uma pessoa comeca a se desenvolver
a partir de experiéncias de socializacdo na primeira infancia.
Por exemplo, uma crianca que é condicionada a comer vegetais
através de um sistema de recompensa cresce para se tornar um
individuo com comportamento promotivo, mais disposto a correr
riscos; por outro lado, crianga coagida por castigos para comer seus
vegetais crescera com comportamento avesso a riscos, preventivo.
Apesar dessa distingdo entre autorregulagdo em promogao ou
prevencdo, situacdes momentdneas também podem induzir o foco
da autorregulacdo (HIGGINS, 2000). Da mesma forma que com
as criangas, o feedback de um chefe a seu funcionario ou de um
professor a seu aluno podem condicionar uma situagdo na qual
0s comportamentos promotivos ou preventivos se tornem a regra,
dependendo do estimulo recebido.

2.3.3 Tomada de decisao

De acordo com Higgins (2000), do ponto de vista psicoldgico, uma
decisdo é percebida como boa quando o valor esperado ou valor
de utilidade é percebido como o melhor dentre as alternativas. Os
beneficios da decisdo individual incluem os beneficios sociais, como
por exemplo, ser politicamente correto. Numa troca comercial os
custos dependem de quanto a decisdao € percebida como “boa”, os
custos incluem o proprio processo de decisdo e custos emocionais
(JANIS, MANN, 1997 apud Higgins 2000). Entdo, ambos os custos e
beneficios contribuem para uma “boa decisdo”.

Para alcancar os mesmos objetivos, os individuos possuem diferentes
meios e diferentes orientacdes com importdncias ou significados
diferentes (HIGGINS, 2000). Por exemplo, estudantes que querem
obter uma nota 10 possuem o mesmo objetivo, mas alguns
podem perceber isso como um compromisso e outros como uma
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responsabilidade (diferentes orientagdes); alguns estudantes vao ler
o material indicado (foco na responsabilidade), outros vao ler além
do indicado algum material extra (foco no compromisso). Para os
dois tipos de estudantes, receber uma nota 10 sera recompensador
de formas diferentes, com diferentes orientagdes.

Higgins (2000) através de seus estudos afirma que ha um ajuste
regulatério individual (autorregulagdo) na busca pelo objetivo, ou
seja, uma orientacdo regulatéria pode modificar o valor percebido
dos individuos. Ele conclui que: a) as pessoas que possuem esse
“ajuste regulatoério” estdo mais inclinadas a alcancar seus objetivos,
b) a motivacdo das pessoas € alta durante a busca do objetivo
quando possuem alto ajuste regulatdrio; c) o sentimento das pessoas
gue tomam uma decisdo (futura) sera positivo para uma escolha
desejavel do que para uma escolha indesejavel quando seu grau de
ajuste regulatdrio € alto; d) a avaliacdo das decisGes passadas ou da
busca por objetivo sdo mais positivas quando o ajuste regulatério
¢ alto; e) as pessoas vao atribuir um valor mais alto aquilo que foi
escolhido com mais alto ajuste regulatdrio.

A auto monitoracdo é um tema estudado por Bandura (1991). Nesse
estudo ele afirma que ndo é possivel influenciar as motivagées muito
bem se nao prestarmos atengao no préprio desenvolvimento da
motivacdo, nas ocasides em que ocorre, nos efeitos imediatos que
produz. Entdo, o sucesso da autorregulacdo depende da fidelidade,
consisténcia, e proximidade temporal da automonitoracao.

2.3.4 Foco Regulatério

A teoria do foco regulatorio postula uma estrutura de escolha
baseada em dois tipos comportamentais: um para promocao e outro
para a prevencao (ZHAO, PECHMANN, 2007). Tanto o individuo
(como explicado no item de autorregulacdo) quanto a mensagem
passada (campanha) podem ter uma orientacao focada. No caso
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dos individuos, Vieira (2012) define os preventivos como sensiveis
a caréncia e outras emogoOes negativas. Enquanto isso, as pessoas
comportamento promotivo sao orientadas a alcangar suas metas e
respondem positivamente a recompensas (HIGGINS ET AL 1994;
SHAH, HIGGINS, FRIEDMAN, 1998).

Além do foco regulatério da mensagem, outra varidvel de estudo
foi levada em consideracao por alguns autores nas mensagens
publicitarias (ROTHMAN, SALOVEY, 1997): o tipo de enquadramento
da mensagem pode ser positivo ou negativo. Uma mensagem
positiva na campanha antitabagista seria: “nao fume, parar de fumar
reduz chances de ter um ataque cardiaco”, enquanto as mensagens
negativas possuem énfase na consequéncia negativa: “Nao fume,
fumar aumenta suas chances de ter um ataque cardiaco”.

2.3.5 A crise hidrica paulista

Em 2014, a regido metropolitana de Sao Paulo e algumas cidades do
interior e litoral enfrentavam a pior estiagem dos Ultimos 84 anos.
Para conter a situagdo, a Sabesp, Companhia de Saneamento Basico
do Estado de Sao Paulo, responsavel pelo tratamento da agua e do
esgoto de boa parte das cidades de Sao Paulo, realizou programas
educativos a fim de conscientizar a populacao sobre o uso racional
da agua através de cartilhas e campanhas no radio e na televisao
periodicamente, principalmente no verao ou em épocas de estiagem.

Em 2009, a Sabesp lancou a cartilha “*O Uso Racional da Agua” em
parceria com a Federacdo do Comércio do Estado de Sao Paulo.
Além de dicas e orientac0es, a cartilha traz informacgdes aos clientes
e casos de sucesso de economia de agua adotados por empresas
e instituicdes. Segundo o portal eletronico da prépria companhia,
nos Ultimos doze anos o combate ao desperdicio reduziu em 11% o
consumo per capita na Grande Sao Paulo.
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Numa tentativa de otimizar o baixo volume de aguas das represas
fornecedoras, surge entdo a bonificagdo para quem economizar
agua. Comecando em fevereiro de 2014, quem reduzisse o consumo
em 20% ou mais receberia um desconto de 30% na fatura. Em
meados de 2014, a Sabesp organizou a acado “Voluntarios Guardibes
das Aguas”, que colocou cerca de 2 mil funciondrios nas ruas como
agentes divulgadores de agdes visando a economia de agua. No
mesmo més foi langado o A.G.U.A. - Acdo GuardiGes Unidade de
Apoio, um veiculo que se dirigia a locais com grande concentragdo
de pessoas, conscientizando a populacdo e oferecendo treinamento
a zeladores e porteiros de condominios, além de tirar ddvidas e dar
dicas de economia de agua.

Em outubro de 2014, a Sabesp aprovou novas faixas de bonus
para quem economizasse agua: pela proposta aprovada, o imovel
que tivesse reducdo de 10% a 15% no consumo teria economia
adicional de 10%; entre 15% e 20% teria uma reducao de 20% na
conta; e acima de 20% de reducdo do consumo de agua, haveria um
abatimento de 30% do valor da fatura. O célculo era feito em relacao
a média de consumo dos 12 meses que iam de fevereiro de 2013 a
janeiro de 2014.

Com esta medida, segundo ainda o portal da companhia, 49% dos
clientes da Sabesp obtiveram o bonus porque reduziram em pelo
menos 20% seu consumo. Outros 26% baixaram o consumo, mas
sem obter a bonificacdo. E 25% gastaram mais agua do que a média.
Com o slogan “Agua, sabendo usar, ndo vai faltar”, a Sabesp veiculou
na midia televisiva e radialista campanhas com o ator Juca de Oliveira
numa tentativa de conscientizar e sensibilizar a populagao sobre o
bom uso do recurso.

Em dezembro de 2014, o Governo anunciou medidas para
ampliar reducao do consumo de agua. Além do bonus para quem
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economizasse, haveria também um Onus para quem gastar mais.
A partir de janeiro de 2015, os consumidores que apresentassem
aumento do consumo de agua em relacao a média do periodo de
fevereiro de 2013 a janeiro de 2014 teriam que pagar um adicional
de 20% sobre a fatura para aqueles que aumentassem em até 20%
0 consumo, e 50% sobre a fatura para aqueles que aumentassem
seu consumo acima de 20%. Além desta medida, em janeiro de 2015
comegcou a distribuicdo gratuita de kits economizador de agua, que
consistiam em 4 valvulas para torneiras que diminuiam a vazao de
agua.

2.4 Hipoteses
Com base na literatura

H1: Ha diferengas significativas na atitude para promotivos ou
preventivos quando ha interagao do perfil com a mensagem.

H2: Ha diferencas significativas na opinido sobre a mensagem para
promotivos ou preventivos quando ha interagdo do perfil com a
mensagem.

ENQUADRAMENTO
DA MENSAGEM

pA PROMOCAO

PROMOTINOS

Az (PLEEER D) t‘} PREVENTIVGS

NEUTRA

Figura 2: Hipdtese 1. Produzida pelos autores.

A figura 2 mostra a hipotese 1. As denominagdes A1, A2, A3, A4, A5
e A6 representam as atitudes. Para a hipdtese 1 espera-se encontrar
atitudes diferentes quando compara-se o grupo composto por Al,
A2 e A3 da atitude do grupo composto por A4, A5 e A6. Ou seja,
espera-se obter respostas de melhor atitude dos promotivos quando
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comparada as respostas dos preventivos. Espera-se também obter
destaques na média para Al e A4.

ENQUADRAMENTO
DA MENSAGEM

o PROMOCAD

PROMOTIVOS = \%’\
Oz PREVENCAO % PREVENTIVGS

Figura 3: Hipotese 2. Produzida pelos autores

NEUTRA

A figura 3 mostra a hipdtese 2, onde as denominagbes O1, 02,
03, 04, O5 e 06 representam as opinides sobre as mensagens.
Espera-se encontrar opinides diferentes quando se compara o grupo
composto por 01, 02 e O3 da atitude do grupo composto por 04,
05 e 06. Ou seja, espera-se obter melhor opinidao dos promotivos
do que preventivos.

2.5 Metodologia

Os estudos causais procuram enunciar quantitativamente as relacoes
de dependéncia entre as variaveis para verificar hipoteses de relacao
causal (SHADISH, COOK, CAMPBELL, 2002). No caso deste trabalho,
foi realizado um estudo causal experimental sobre a relagdo entre foco
regulatdrio das campanhas e propensao a mudanca de atitude. Pode-
se ainda tentar explicar a variabilidade de um ou mais fenémenos
de interesse (varidveis dependentes), atribuindo-lhes suas causas
presumidas (varidveis independentes). A técnica utilizada foi a
Analise de Variancia, que segundo Pallant (2001), permite o estudo
simultdneo da interacdo entre duas variaveis independentes com
uma dependente, permitindo a comparagao entre grupos, mediante
dependente quantitativa.
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3 EXPERIMENTOS

O experimento deste estudo é do tipo 2 (foco regulatério: promocional
vs. prevencao) por 3 (mensagem promocional, mensagem preventiva
e mensagem neutra), testando o efeito do foco regulatério e do
enquadramento da mensagem na mudanca de atitude de economizar
agua e testando o efeito do foco regulatdrio e do enquadramento da
mensagem na mudanca de opinido sobre a mensagem. Para isso
foram utilizados estimulos (mensagens) que estao enquadradas para
promocao e prevencao, € para um grupo controle a mensagem é
neutra.

Para a definicdo da mensagem foram feitos dois pré testes. O
primeiro era de cunho exploratdrio onde usuarios de uma biblioteca
de S3o Paulo escolhidos aleatoriamente aceitaram participar
da pesquisa. Foi pedido que eles imaginassem mensagens que
ganhos e vantagens (foco promotivo) e depois que nos dissessem
também mensagens que mostrassem perdas e desvantagens
(foco preventivo) com relagdo a economia de agua. Ao todo foram
coletadas 14 mensagens que foram validadas através de outro pré
teste. O segundo pré teste foi realizado online, foi pedido para que
os respondentes (escolhidos ao acaso dentre os amigos de midias
online) classificassem as mensagens como interpretadas como foco
positivo, foco negativo e neutra. As mensagens com mais “votos” em
cada uma das opgoes foram escolhidas para compor a mensagem-
estimulo de cada questionario da pesquisa. As trés mensagens
foram: “'Se vocé ndo economizar agua, sua familia e filhos vao sofrer”
com foco em prevengdo, “Com agua existem mais possibilidades de
desenvolvimento tanto da economia, quanto da qualidade de vida
das pessoas.” com foco em promogdo, e a mensagem “Sempre ha
recursos quando se economiza agua. Quando ndo se economizam 0s
recursos acabam.” como mensagem neutra (nem com foco positivo
nem com foco negativo).
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No questionario principal foi utilizada uma escala para mensurar (I)
a opinido sobre a mensagem descrita por Bartnagar, Namita, e Fan
wang (2011), que consiste numa escala (Attitude toward the ad)
semantica de sete pontos e mede a atitude sobre algo escrito. Com
relacao a mensagem ainda, foi utilizada outra escala para mensurar
(II) Atitude com relagdo ao contetido da mensagem (no caso desse
estudo, economizar agua), descrita por Haws, Dholakia e Bearden
(2010) e Pham e Avnet (2004) (Persuasiviness of the Ad) que
consiste numa escala de diferencial semantico.

Para estabelecer a orientacdo sobre o perfil dos respondentes foi
utilizada a mesma escala utilizada por Zhao e Pechmann (2007)
consiste em nove perguntas sobre promocao e nove perguntas sobre
prevencao em escala Likert. A diferenca entre os pontos indica a
orientagao do respondente.

3.1 Amostra

O questionario principal foi aplicado online com amostra aleatério
ndo probabilistica. Foram coletadas 166 respostas validas (isto
é, respondidas até o fim),a caracteristica da amostra obtida foi a
seguinte: 74,6% de perfil promotivo e 25,3% preventivo, 75% da
amostra tinha entre 18 e 35 anos, com maioria feminina (65%),
sem filhos (79%), moradores da cidade de Sdo Paulo (72%), com
ensino superior completo (59%) e majoritariamente com rede de
agua encanada (99%).

3.2 Resultados

A classificacdo para as respostas foi dividida da seguinte forma:
a escala semantica de sete pontos sobre opinido em relacdo a
mensagem possuia a esquerda (ou seja, mais proxima de um) as

”

frases de melhor atitude: “minha atitude é boa”, “minha atitude é

” W\

favoravel”, “minha atitude € positiva”, “a mensagem esta bem escrita”
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e frases a direita (ou seja, mais proxima de sete) as frases: “minha

IZ8\Y

atitude é ruim”, “minha atitude é desfavoravel”, “minha atitude é

” o\

negativa”, “a mensagem nao esta bem escrita”.

A classificacdo para as respostas da escala semantica para atitude
em relacdo a mensagem possuia sete pontos e quanto mais a
esquerda (mais proximo de um) maior a concordancia com as frases:

I/8\Y

“influéncia minha opinido sobre economizar agua”, “mudou minha
atitude quanto a economizar agua”, “a mensagem ira influenciar
meus habitos de economia de agua”, quanto mais a direita (mais
proximo de sete) maior a concordancia com as frases: “nao influencia
minha opinido sobre economizar agua”, “ndo mudou a minha atitude
quanto a economizar agua”, “a mensagem ira influenciar meus
habitos de economia de agua”. Assim baseamos nossas conclusées
sobre atitude e opinido em boa ou ruim a partir de 3.5 de nota média
para os atributos, quanto mais proximo de um melhor a atitude ou

opinido, quanto mais proximo de sete pior a atitude ou opinido.

Para a hipdtese H1 sobre atitude de economia de agua, foi conduzida
Two Way ANOVA sendo a atitude a variavel dependente, e o tipo
de perfil e o tipo de mensagem as variaveis independentes. Os
respondentes foram divididos em trés grupos de acordo com o tipo
de mensagem a que foram estimulados (promotivos, preventivos e
neutros). Nao houve significancia estatistica no efeito principal para
a variavel independente “Mensagem” (F=,467, p=.495), tampouco
houve significancia estatistica para efeito da variavel independente
“Classificacao” (F=.762, p=.468). O efeito principal para Mensagem
e a interagdo com Perfil ndo alcangou significancia estatistica (F=
.181 p= .835).
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Estimated Marginal Means of Média
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MENSAGEM

Figura 4 — Médias marginais para Atitude. Produzida pelos autores.

Afigura 4 mostra o comportamento de respostas dos perfis preventivos
e promotivos dadas as trés mensagens no grafico. Ao contrario do
esperado, a condicdo que gerou melhor atitude de economia de
agua foi o perfil preventivo na mensagem neutra (média=3,5), para
a mensagem preventiva ambos perfis ficaram com médias préximas
e para a mensagem promotiva a melhor atitude também foi do perfil
preventivo.

Para a hipotese H2 sobre a opinido da mensagem, foi conduzida Two
Way ANOVA onde a opinido € a variavel dependente e o tipo de perfil e
o tipo de mensagem as variaveis independentes. Houve significancia
estatistica para variavel independente “Mensagem” (F=4,72 p= .10),
mas ndo houve significancia estatistica para “Classificacdo” (F=.55
p=.814). Tampouco houve significancia estatistica para a variavel

Perspectivas em Politicas Publicas | ISSN: 2236-045X | Vol. XIII | N° 25 | P. 35-55 | jan/jun 2020

51



52

Claudia Rosa Acevedo, Livia Baena Dos Santos
Bruno Alves Catdo e Tamires Tiemi Uiete da Silva

“Mensagem” e a interagdo com a varidvel “Classificacdo” (F= 1.09
p=.339).

Estimated Marginal Means of Média

PERFIL

— Preventivos

Promotivos
3,60

3,30

3,00

2,70

Estimated Marginal Means

2,40

T T T
Mensagem Meutra Mensagem Preventiva  Mensagem Promotiva

MENSAGEM

Figura 5 - Médias marginais para Opinido. Produzida pelos autores.

A figura 5 mostra no grafico como no estudo sobre a atitude que
os preventivos tiveram melhor opinidao sobre a mensagem quando
expostos a mensagem neutra (média 2,37), para a mensagem
preventiva houve diferenca significativa estatistica para preventivos
(M=3,66 DP=1,91) e para promotivos (M=3,40 DP=1,78).

4 CONCLUSAO

O estudo ndao mostrou diferencas significativas quando individuos
promotivos ou preventivos foram expostos a mensagens positivas,
negativas ou neutras. O perfil psicolégico parece ndo implicar na
atitude. Os promotivos ndo mostraram muita diferenca de opinido
sobre as trés mensagens, demonstrando o0 mesmo grau de opinides
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que os preventivos. J& os preventivos apresentaram maior variacao
de opinides quando expostos a mensagens neutras.

O tema da economia de agua em Sdo Paulo apresenta ainda uma
faceta inexplorada por este trabalho: a politica. Por questdes de alta
polarizagdo do momento politico em que o trabalho foi realizado, este
lado foi deixado de lado. Passado o momento, estudos posteriores
poderiam levantar opinides relevantes sobre o assunto. O trabalho
foi prejudicado pelo fator limitante do tempo. Nao fosse este trabalho
de conclus3do de curso, outros métodos estatisticos poderiam ter sido
utilizados.
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