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Resumo

Este artigo investiga a influéncia das comunicacdes interpessoais (boca a boca
negativo, boatos e lendas urbanas), sobre as decisdes de compra dos consumidores. Os autores
revisaram a literatura especializada relacionada aos boatos, boca a boca e lendas urbanas, que
apontou a possibilidade de influéncia deste tipo de comunica¢do na decisdo de compra dos
individuos. Realizou-se uma pesquisa de natureza exploratoria-descritiva junto a uma amostra
de 128 consumidores idosos, com o intuito de verificar se estorias disseminadas sobre o
servigo de vacinacdo contra a gripe do Ministério da Saide poderiam influenciar o
comportamento, mensurando-se o impacto dessa comunica¢cdo sobre as atitudes destes
individuos. Foi possivel verificar que realmente parte dos respondentes teve seu
comportamento influenciado por comunicagdes verbais de natureza duvidosa. Implicagdes
para as empresas e sugestdes para futuras pesquisas sdo entdo apresentadas.

1. Introducao

O processo de comunicacdo pode ser alvo de ruidos capazes de distorcer o conteudo
das mensagens, provocando mudangas de comportamento dos individuos (Engel et al., 2000;
Solomon, 1996). Essas influéncias sofridas pelos consumidores podem contribuir para a falta
de éxito, ou resultados mais timidos, de algumas campanhas promocionais. As organizagdes,
e mais especificamente, as de servico, enfrentam desafios mais peculiares, inerentes as suas
atividades, tais como as dificuldades de avaliagdo com as quais se deparam os consumidores
(Lovelock e Wright, 2001; Bateson, 2001).

As comunicagdes interpessoais, tais como o boca a boca negativo (BABN), boatos e
lendas urbanas podem influenciar as atitudes e decisdes dos individuos. Atuando ao nivel das
crencas dos consumidores, as comunicagdes interpessoais influenciam a formagdo ¢ a
mudanga de atitude (Engel et al., 2000; Solomon, 1996). As experiéncias vividas pelos
consumidores parecem também contribuir e influenciar o comportamento de consumo, ja que
podem modificar os conhecimentos que estes possuem sobre os objetos, seus atributos e
beneficios.

As estorias contadas pelos individuos moldam e refletem nao apenas a estrutura social,
mas também ideologias que estdo por tras do consumo, assim, qualquer tentativa de entender
o consumidor deve incluir uma andlise que considere o0 mundo que o cerca (Sherry, 1994).
Deste modo, este artigo procura identificar a influéncia das comunicagdes interpessoais sobre
as atitudes e decisdes de compra do consumidor em rela¢do a vacina contra a gripe fornecida
pelo Ministério da Satde do Brasil.

2. Comunicacoes Interpessoais
As mensagens recebidas pelos consumidores podem influenciar as suas crengas e, por

sua vez, determinar suas atitudes (Holbrook, 1978). No contexto comportamental, a atitude ¢
uma predisposi¢ao aprendida de comportamento favoravel ou desfavoravel a respeito de um



dado objeto (p. ex., uma marca, um servigo ou uma loja de varejo), podendo impelir ou afastar
o consumidor de um comportamento esperado (Schiffman e Kanuk, 2000). Quando o
consumidor ¢ exposto a um boato, uma mensagem BABN, ou a uma lenda urbana, pode
sofrer um impacto que parece ser capaz de afetar o seu comportamento (Engel et al., 2000;
Solomon, 1996). Assim, identificar segmentos de mercado receptivos, avaliar atividades de
marketing atuais e potenciais, além de prever comportamentos futuros, sdo algumas das
principais maneiras através das quais as atitudes podem ajudar na tomada de decisdo de
marketing (Engel et al, 2000)O processo de comunica¢do sofre uma série de ruidos que
podem modificar a mensagem. Limitagdes cognitivas, tempo decorrido da experiéncia,
atribuicdo de culpa a outros participantes do processo estdo entre os possiveis ruidos que
podem distorcer o conteudo de uma mensagem (Shimp, 2002; Engel et al, 2000 ¢ Solomon,
1996).

O grau de adequacdo e conformidade a essas comunicagdes varia em funcdo das
influéncias interpessoais e das nado-interpessoais (Solomon, 1996). Entre as do primeiro
grupo, influéncias interpessoais, destacam-se o nivel de interesse do individuo pela mensagem
(produto ou situagdo de compra) e o vinculo entre emissor e receptor. Entre as do segundo
tipo, ndo-interpessoais, destacam-se o risco percebido (embora possa indiretamente ser
influenciado pelas do primeiro tipo) e o conhecimento ou experiéncia do emissor e do
receptor (Bansal e Voyer, 2000). Outros autores, como Engel, Blackwell ¢ Miniard (2000),
destacam ainda a complexidade do produto e a dificuldade de avaliagdo por critérios
meramente objetivos.

As influéncias interpessoais desempenham um papel relevante no processo decisorio
do consumidor. Os individuos s3o freqiientemente influenciados pela opinido de outros na
escolha e utilizagdo de produtos e servigos (Solomon,1996). Uma das razdes que podem
justificar essa conformidade revelada através de uma resposta favoravel a influéncia, pode ser
o desejo do individuo em obter a aceitagdo do grupo. Esta conformidade, por sua vez, ¢
definida como uma mudanga ocorrida nas avaliagdes, intengdes, ou comportamentos de
compra, resultantes de uma exposi¢do do consumidor a avaliagdes, intengdes ou
comportamentos de outros grupos ou individuos (Lascu e Zinkhan, 1999; Kassarjian e
Robertson,1981; Burnkrant e Cousineau,1975; Deutsch e Gerard,1955).

O comportamento de compra do consumidor ¢ influenciado por varios fatores, entre
eles as comunicagdes verbais do tipo boca a boca (BAB). Considerado uma das mais
poderosas forgas existentes no mercado devido ao seu carater persuasivo, o BAB possui um
enorme potencial para prejudicar ou favorecer uma organizagao (Richins, 1984).

O BAB pode ser caracterizado por uma comunicagao interpessoal capaz de influenciar
o comportamento de compras do consumidor. Wilson e Peterson (1989) estudaram o impacto
da informacdo BAB — positiva ou negativa — para novos produtos em relacdo aos quais
compradores potenciais possuiam predisposi¢cdes favoraveis ou negativas. Eles descobriram
que a informacdo BAB apenas era aceita quando a valéncia da informacdo combinava com a
predisposicao afetiva do receptor.

Alloy e Tabachnik (1984) avaliaram a necessidade de se dar atengdo as interacdes
entre expectativas anteriores ¢ informagdes disponiveis para se predizer os resultados
comportamentais de forma mais precisa. Especificamente, eles identificaram que quanto mais
fortes sdo os sentimentos prévios do individuo, maior sera o dominio sobre a interpretagao e o
uso da informag¢ao BAB. Inversamente, mesmo fortissimas expectativas anteriores ou crengas
podem ser dominadas por novas informacdes contraditorias, se elas forem suficientemente
fortes, salientes, ou se um volume substancial de dados ja foi acumulado.

De modo geral, o BABN, os boatos ¢ as lendas urbanas sdo considerados os trés tipos
mais comuns de comunicagdes negativas entre consumidores, 0s quais sdo comentados logo a
seguir.



2.1 Boca a Boca Negativo (BABN)

O BABN caracteriza-se pela troca de informagdes de carater desfavoravel sobre um
produto, servigo ou organizacdo. Os pesquisadores, de modo geral, acreditam que os
consumidores, ao se depararem com inovagdes desconhecidas, tendem a prestar mais atengao
aos comentarios negativos, relevando a um plano secundario, as informagdes positivas
(Shimp, 2002; Engel et al, 2000; Solomon, 1996). Freqiientemente, as comunicagdes das
empresas com o mercado sdo positivas, objetiva-se retornos institucionais, financeiros, sociais
e educacionais (Shimp, 2002). Deste modo, qualquer comunica¢do contraria, parece obter
mais aten¢do dos individuos. A maior sensibilidade do consumidor em relagao as informagoes
negativas ¢ um fator responsavel pela aten¢do das empresas e dos académicos em
compreender os impactos de tais comentarios, e desenvolver estratégias que anulem ou
amenizem os estragos provocados.

Existem dois tipos de BABN: o randdmico e o sistematico. O primeiro caracteriza-se
pela auséncia de regularidade, ou seja, pode ter sido ocasionado por um fato isolado, por
exemplo, um lapso do controle de qualidade. Os efeitos podem ser amenizados ou anulados
através de uma bem planejada estratégia de comunica¢do. O sistematico, de maior poder
destrutivo, ocorre quando uma consideravel quantidade de clientes vivencia uma experiéncia
— que resulta em uma insatisfagdo - e compartilha com outros individuos. Essas ocorréncias
podem ser indicios de problemas cronicos que demandam atengdo imediata da organizagdo
(Richins, 1984).

O BABN ¢ influenciado por fatores pessoais (clareza cognitiva, inteligéncia,
adaptabilidade, agressividade, submissdo, entre outros), caracteristicas de marca (visibilidade,
classificagdo de produto), caracteristicas de grupo (tamanho, interdependéncia, lideranga) e
fatores relacionados a tarefa e a situagdo (importancia da tarefa, dificuldade, subjetividade).
As fontes mais confidveis ou com mais conhecimento sobre o assunto tém maiores chances de
influenciar o comportamento (Lascu e Zinkhan, 1999).

Deste modo, entender como os individuos processam o BABN, interagindo com seus
pares, compartilhando a experiéncia, parece ser fundamental para o desenvolvimento de uma
estratégia que proteja a organizagdo dos efeitos destrutivos de uma comunicacdo desta
natureza.

2.2 Boatos

Um boato ¢ uma conversa ou opinido amplamente comunicada sem uma fonte definida
ou prova de sua verdade. Trata-se de um acontecimento percebido tanto pelo receptor quanto
pelo emissor, em que os fatos reais sdo ambiguos (Bordia ¢ Rosnow, 1998). O boato pode
atuar também de acordo com as crengas e inclinagdes pessoais, nas quais o nivel de
sugestibilidade deriva da ansiedade, tensdo, frustragdo ou da lacuna de informagdes
verdadeiras sobre a fonte (Shibutani, 1966).

Tesser ¢ Rosen (1975) realizaram estudos sobre a preferéncia dos individuos em
transmitir noticias agradaveis e negativas. Os autores identificaram que as pessoas, em geral,
preferem transmitir boas noticias, evitando serem portadoras de assuntos tristes e
desagradaveis. Entretanto, quando o assunto trata de uma empresa, essa relutdncia em
comunicar noticias desfavoraveis parece nao perdurar.

Bartlett (apud Solomon 1996) realizou um dos estudos pioneiros sobre o processo de
distor¢do das informagdes. Transitando da ambigiiidade a formas mais convencionais, as
pessoas tentam consolidar o boato através de argumentacdes ficticias. Kapferer (1993) por sua



vez, realizou um estudo sobre a velocidade de transmissdo do boato. Suas conclusdes indicam
que a rapidez de disseminacgdo se explica pela pressa e necessidade que as pessoas t€ém em
transmiti-lo. A coesdo, a estruturacdo e um sistema de trocas eficaz também favorecem a
receptividade do grupo ao boato.

O boato representa um tipo especial de formagdo de impressdes relacionada com a
difusdo de informacdo e pode ter conseqiiéncias positivas ou negativas para as empresas
(Dowd, Davidhizar e Dowd, 1997). Nesse contexto, o boato negativo ¢ um problema
particular, pois os individuos geralmente estdo predispostos a acreditar no pior sobre as
empresas ¢ estdo prontos para absorver informagdes desfavoraveis (Weinberger, Allen e
Dillon, 1981). Acredita-se que a extensdo do boato ¢ proporcional a ambigiiidade da situacao
e da importancia da tematica. Nesse sentido, Rosnow e Fine (1976) sugerem que a
combinacao de incerteza e ansiedade influencia a intensidade do boato.

Kapferer (1993) considera que o modo de agdo do boato sobre os homens seria
semelhante ao da hipnose: ele fascina, subjuga, seduz, excita. Segundo este autor, as
empresas, sejam elas publicas ou privadas, sdo locais favoraveis a proliferagdo de boatos
devido ao constante conflito de interesses inerentes as atividades. A falta de transparéncia e
clareza da comunicagdo também ¢é outro fator que propicia o boato. Fechamento de fabricas,
demissodes, transferéncia de sedes, promocdes e problemas técnicos sdo alguns exemplos de
situacdes que se nao forem conduzidas com a devida clareza, podem resultar em boatos.

A literatura tradicionalmente tem evocado dois tipos de explicagdes para a transmissao
de boatos: uma informacional e outra emocional. Na perspectiva da explicacdo informacional,
os boatos sdo transmitidos no ambiente social por serem verdades ou plausiveis, contendo
informagao pratica, util ou uma moral social. Tais razdes informacionais sao reconhecidas por
pesquisadores de diferentes perspectivas de estudo: psicologia (Rosnow, 1980), sociologia
(Shibutani, 1966; Rosnow e Fine, 1976) e folclore (Brunvand, 1981). Segundo Allport e
Postman (apud Bell e Sternberg 2001) os boatos se propagam pelo desejo das pessoas de
entender e simplificar eventos complicados. Shibutani (1966) considera que os boatos sdao
desenvolvidos a partir de uma demanda insatisfeita com a caréncia de noticias, ou com a
forma incompleta a que tiveram acesso a elas, desaparecendo quando estas sdo recebidas
adequadamente.

J& na perspectiva da explicagdo emocional, os pesquisadores freqiientemente
reconhecem que os boatos t€ém um componente emocional importante. Rosnow (1980)
descobriu um aspecto emocional dos boatos oriundos das necessidades ou expectativas
estimuladas por eventos produzidos pela ansiedade, a qual pode surgir de um evento exogeno,
como uma crise ou catastrofe. Allport e Postman (apud Bell e Sternberg 2001) assumem que
os boatos tém sucesso porque eles permitem que o individuo projete o seu estado emocional
pré-existente em um objetivo plausivel. Pode-se dizer, entdo, que estas explicagdes
emocionais compartilham trés caracteristicas gerais: (1) envolvem emocdes negativas; (2)
envolvem emogdes difusas (por exemplo, ansiedade, ou apreensdo sobre um iminente
resultado negativo potencial); (3) possuem um estado emocional pré-existente incitado por um
evento exdgeno, como uma guerra, uma revolta, ou desastre natural.

A difusdo dos boatos ocorre com grande facilidade, em diferentes tipos de culturas e
pessoas, mas como sua identificagdo e, conseqiientemente, sua interrup¢dao sdo dificeis,
podem causar grandes danos para reputagdes (Dowd, Davidhizar e Dowd, 1997). Nesse
sentido, Allport and Postman (apud Bell e Sternberg 2001) sugerem que a estratégia de
combate aos boatos deve estar voltada para a simplicidade de percepgao, método e conclusao.
Em outros estudos para identificar estratégias de combate ao boato, resultados indicam que a
refutacdo direta ¢ ineficiente e sdo sugeridas duas estratégias baseadas no processo de
informagdo: ligar o boato a um outro objeto, ou salientar caracteristicas ou servicos nao
atingidos pelo boato (Tybout, Calder e Sternthal, 1981).



Talvez, um dos maiores boatos de que se tem noticia no mundo, seja o que permeia até
hoje o assassinato do Presidente John Fitzgerald Kennedy, em Dallas, no dia 22 de novembro
de 1963. O suspeito Lee Harvey Oswald foi imediatamente identificado e capturado, apontado
como unico envolvido no crime. A Comissdao Warren, criada para investigar o caso, conclui a
tese de que o presidente foi assassinado por uma unica pessoa. Entretanto, um boato ja havia
se formado no dia do funeral: um verdadeiro complo fora arquitetado. Falava-se no
envolvimento de Fidel Castro, CIA, Forcas Militares, mafia, entre outros. O certo € que a tese
de unico envolvido ndo convenceu a maior parte da opinido publica (Kapferer, 1993).

2.3 Lendas Urbanas

As lendas urbanas sdo estorias que “freqiientemente descrevem o conflito entre as
condi¢des modernas e alguns aspectos do estilo de vida tradicional” (Brunvand, 1981, p. 189).
Enquanto as lendas tradicionais tratam de temas sobrenaturais, as lendas urbanas descrevem
os riscos da vida humana moderna, como por exemplo, crimes e produtos de consumo
contaminados. Em geral, s3o produtos da pressdo ou tensdo social, que expressam o medo
perante as complexidades da sociedade moderna que ameagam a ordem tradicional (Fine,
1980).

O folclore ¢ um rico reservatério de percepgdes do comportamento do consumidor, ja
que personifica uma das perspectivas primarias pela qual os individuos constroem o mundo e
o senso comum. Lendas urbanas sao exemplos de folclore na tradigao oral, sio memorizaveis,
receptiveis e apropriadas para se repetirem sucessivamente em situagdes sociais. Estas lendas
sdo compostas por estorias realistas sobre supostos acontecimentos recentes, geralmente
contendo algum detalhe especifico da verdade e atribuidas a uma fonte segura (Sherry, 1994).
Sao plausiveis, pelo menos num primeiro momento, e contadas por pessoas que acreditam que
elas aconteceram. Brunvand (1981) argumenta que algumas pessoas contam lendas, e outras
pessoas as escutam, ndo s6 por causa do interesse no enredo, mas porque elas parecem
carregar informagao veridica e pertinente.

Segundo Shimp (2002, p.480), “as lendas urbanas normalmente sdo maldosas e
maliciosas e algumas vezes engracadas. Na maioria das vezes sdo falsas”. No entanto, elas
ndo sdo mentiras no sentido em que sdo usadas por individuos e grupos para explicarem o seu
mundo e criar solidariedade social. Mas, as lendas urbanas vao além do boato, pois elas
transmitem uma estoria com ironia. Por exemplo, muitas das estorias sdo semelhantes na sua
esséncia, mas sdo modificadas localmente através do BAB, pelo tipo de empresa e por
pormenores que sdo acrescidos para adaptarem as lendas a realidade local. Como exemplo,
tem-se as lendas comerciais, que envolvem as estorias sobre empresas de fast food que servem
hamburgueres de carne de minhoca; supermercados, nos quais as pessoas sdo picadas por
cobras na se¢do de hortifrutigranjeiro; fabricantes de telefones que oferecem descontos em
telefones celulares; ou ainda empresas que mantém ligagdes com o demdnio e seitas
religiosas. Existem também lendas de conspiragdo, normalmente usadas em campanhas
politicas(Kapferer, 1993).

Segundo Llewellyn (1997), as lendas sobrevivem como as noticias de televisdo que
tendem a concentrarem-se em mortes, feridos, raptos, tragédias e escandalos. As lendas
urbanas mantém a popularidade porque provém de fontes proéximas ao receptor, tais como,
familiares, colegas de trabalho, vizinhos, colegas de escola e cabeleireiros (Brunvand, 1999).
Sdo boas estorias, t€ém agdo, descrevem a condigdo humana ¢ refor¢am os valores morais:
atencdo a quem e como prepara a tua comida; tem-se que compreender a existéncia do diabo
no mundo; atengdo as ag¢des das grandes empresas; atencdo aos ambientes em lugares publicos
(Llewellyn, 1997).



Os meios de comunicagdo desempenham um grande papel na difusdo das lendas
urbanas através das colunas dos jornais, dos talk shows, em programas de televisdo, filmes,
historias em quadrinhos e cancdes populares. Mesmo se o contexto do artigo de jornal ¢
demonstrar que a estéria ¢ falsa, algumas pessoas tendem a se lembrar mais da estoria do que
da discussdo sobre ela (Brunvand, 1999). Mesmo quando o comportamento de compra ndo €
afetado diretamente pelas lendas urbanas, a consideracdo por compra pode ser afetada
(Sherry, 1994).

2.4 Consumidores da Terceira Idade no Brasil e Comunicac¢oes Verbais

A Organizagdo Mundial da Satde (OMS) prevé o crescimento acelerado da faixa
etaria de 60 anos ou mais no Brasil. Este segmento, em termos proporcionais, experimentara
em 2025, uma explosdo demogréfica que elevard o Brasil a sexta populacdo de idosos no
mundo. Os governos, estudiosos, organizagdes e a sociedade como um todo tem demonstrado
interesse por esse grupo de individuos. Aspectos sociais, econdmicos e politicos sdo
responsaveis por acalorados debates abordando temas como qualidade de vida do idoso,
responsabilidade social, impacto financeiro sobre os orgdos publicos, custo social do
envelhecimento (Ministérios da Satde e Previdéncia Social), emergindo para essa discussao
valores éticos e morais pertinentes ao assunto.

O governo brasileiro, em todas as instancias, vem promovendo programas e agdes
direcionadas para a Terceira Idade. Mais recentemente, o Programa “Saude do Idoso”,
promovido pelo Ministério da Saude, objetiva atuar de modo preventivo, realizando
campanhas de saude, prevengao de acidentes domésticos, qualidade de vida, e,
principalmente, humanizagao e respeito ao idoso (Ministério da Satde, 2002). O Ministério da
Satde adota a avaliagdo geridtrica ampliada, procurando avaliar de uma forma
multidimensional a satde fisica e psicoldgica do individuo, além dos pardmetros sociais e de
autonomia, responsaveis, respectivamente, por fornecer indicios de recursos disponiveis e de
independéncia funcional do idoso.

A desconfianga em relacdo a satude publica parece fazer parte da tradi¢do brasileira. O
medo da vacina é um fendmeno histérico. Em diversas civilizagdes do século XIX,
acreditava-se que os programas de vacinagdo eram instrumentos utilizados pela sociedade
dominante para envenenar os menos favorecidos. Ainda no inicio do século XIX, Dom Joao
VI langou a campanha de vacinagdo contra a variola. Surgiu o boato de que a vacina da
variola propagava a sifilis e houve resisténcia da populacdo brasileira em tomar a vacina. Os
boatos mais antigos, da época do Brasil Império, podem ser creditados a falta de assepsia nas
inoculagdes da vacina e a deficiéncia dos testes de qualidade, provenientes, em parte, das
limita¢des do conhecimento cientifico existente na época (Gaspari, 1999).

A escassez de recursos também deve ser discutida nesse contexto. A recessao
econdmica experimentada por muitos paises leva a reestruturagdo do planejamento
or¢amentario. Os cortes promovidos em or¢amentos publicos parecem contribuir para ampliar
a crenca de que menos recursos indicam a aquisicdo de medicamentos (e vacinas) de
qualidade inferior ou duvidosa (Ministério da Fazenda, 2002). Além disso, no que se refere ao
segmento de terceira idade, outro fator que parece contribuir para a divulga¢do dos boatos ¢ o
discurso do governo em relagdo aos aposentados. Expressdes equivocadas e mal interpretadas
sugerem um tom agressivo do governo, € um aparente descaso com a terceira idade.

Os autores foram motivados a escolher este segmento de consumidores devido ao
seguinte boato relacionado a campanha de vacinagdo: “o Programa de Vacinag¢do contra a
Gripe do Ministério da Satde, ¢ uma estratégia do governo para exterminar os idosos com 60
ou mais anos de idade, ¢ assim, reduzir o déficit da Previdéncia Social”.



3. Metodologia

O estudo que originou este artigo foi de natureza exploratdria-descritiva, ou seja, teve
como objetivo investigar um fendmeno ainda pouco observado em estudos anteriores e
descrevé-lo, em corte transversal (Malhotra, 2001; Mattar, 1996; Churchill, 1995).
Especificamente, procurou-se identificar até que ponto a comunicagcdo pessoal criada em
torno da campanha de vacinagdo do idoso, realizada pelo Ministério da Satde a partir de
1999, influencia o comportamento do consumidor em relacdo a vacina contra gripe oferecida
pelo ministério da saide anualmente para pessoas de 60 anos ou mais.

Para compreender os vinculos existentes entre comunicagdes verbais € comportamento
em relagdo a vacina contra gripe, aplicou-se um questionario estruturado nao-disfargado. O
questionario foi elaborado em trés secdes. A primeira delas foi composta por nove perguntas
abordando a percepg¢do do respondente em relagdo as estorias sobre a Campanha de
Vacinacdo contra a gripe. Finalizando o primeiro bloco, acrescentou-se uma questdo aberta
destinada aos comentarios sobre os boatos ou estérias conhecidas pelo respondente. O
segundo bloco, contendo quatro itens, contemplou as opinides do idoso sobre a Vacina contra
a gripe do Ministério da Satde. A terceira parte tratou da caracterizagdo do respondente,
tracando o perfil demografico do entrevistado. Uma ultima pergunta foi acrescida ao
questionario com o intuito de obter uma apreciacdo genérica sobre a atuacao do Ministério da
Saude, além de possibilitar criticas e sugestoes.

Utilizou-se uma escala tipo Likert, de cinco pontos para mensurar as atitudes dos
entrevistados. O respondente foi instruido a marcar de 1 a 5, sendo 1(um) quando ele
discordava totalmente da afirmagdo apresentada no item, 3 (trés) se nem discordava nem
concordava, e 5 (cinco) se concordava totalmente (Malhotra, 2001).

A pesquisa foi desenvolvida em duas etapas. A primeira buscou o levantamento de
informacdes para a definicdo mais apropriada das varidaveis de pesquisa em relagao aos
objetivos da investigagdo. O ponto inicial foi uma revisdo bibliografica sobre a influéncia do
BABN, boatos e lendas urbanas no comportamento do consumidor, a partir da qual
identificou-se as varidveis de pesquisa e as escalas utilizadas no instrumento de coleta de
dados.

Os ambientes de coleta de dados escolhidos foram associa¢des de terceira idade,
localizadas na Regido Metropolitana de uma capital nordestina. A técnica para a escolha da
amostra foi de natureza n3o probabilistica (Malhotra, 2001). Embora as consideragdes
estatisticas sejam desfavordveis para este procedimento e ndo recomendavel quando se trata
de um estudo descritivo (Churchil, 1995), optou-se por esse tipo de amostra devido a sua
favorabilidade operacional.

Para a defini¢do do tamanho da amostra, os autores basearam-se no nimero necessario
para realizacdo do procedimento estatistico previsto na analise fatorial (Hair, 1998), ficando
em torno de 100 a 150 casos. Os dados foram coletados em 2002 através de 132 entrevistas
pessoais, para aplicagao dos questionarios, o que resultou em 128 casos validos. Por razoes
metodoldgicas, foram eliminados da amostra elegivel, respondentes com menos de 60 anos,
idade minima tomar a vacina, bem como aqueles que ndo conheciam a campanha de
vacinagdo contra a gripe promovida pelo Ministério da Satde.

Para analise dos resultados foram utilizadas estatisticas univariadas, de natureza
meramente descritiva, ¢ multivariadas (Malhotra, 2001). Entre os testes multivariados
destaca-se a analise fatorial. As questdes abertas foram avaliadas utilizando anélise de
conteudo, seguindo a recomendagdes de Neuendorf (2002) e Bardin (1977). Na proxima
secao discutem-se os resultados da analise de dados.



4. Analise dos Resultados
4.1 Analise Descritiva

Com a elaboragdao do banco de dados, contendo 128 casos validos, os autores
analisaram as informagdes objetivando responder a pergunta de pesquisa. A andlise tem inicio
com a apresentacao dos itens referentes ao consumo do servigo vacina e as possiveis fontes de
comunicagdo verbais relacionados a campanha do Ministério da Satde.

As analises apontam que a maioria dos entrevistados ja tomou a vacina do Programa
em questdo (73%). No que se refere ao conhecimento de BABN, boatos, ou lendas urbanas,
64% dos respondentes afirmou ja ter ouvido alguma estéria sobre a campanha de vacinagao
contra a gripe. As fontes principais dessas estorias foram os amigos, com uma freqiiéncia de
resposta de 61%. O interessante ¢ que quase metade dos individuos concordou com a
afirmativa de que as pessoas acreditam nessas estOrias, mas apenas 32% acham que tais
comunicagoes tém base de verdade.

Quando se perguntou a opinido do respondente sobre se as pessoas tinham receio em
tomar a vacina devido a essas estorias, obteve-se o seguinte resultado: 73% opinaram que as
pessoas tém receio em tomar a vacina, enquanto 20% consideraram que o idoso, em geral, ndo
tem receio em fazé-lo.

Os entrevistados também expressaram suas percepgdes em relagdo a seguinte
afirmacdo: “As pessoas tomardo a vacina mesmo sabendo dessas estorias”. Sessenta e oito
respondentes acham que as pessoas vao tomar a vacina mesmo sabendo desses boatos.

O bloco seguinte do questionario abordou a eficiéncia da vacina contra a gripe. Como
esta se¢do contemplava opinides € sentimentos gerais sobre a vacina e a campanha, aqueles
que ndo tomaram a vacina também estavam qualificados para responder. A primeira questao
verificou a opinido das pessoas sobre o poder preventivo da vacina. Cento e oito respondentes
opinaram que a vacina fornecida pelo Ministério da Satde realmente previne contra a gripe
(84% do total).

A proxima pergunta tratava sobre a importancia da vacina contra gripe para a saude do
individuo. Cento e dezessete respondentes afirmaram que ¢ importante para a saude do
individuo tomar a vacina contra a gripe (91% dos respondentes). Ainda, a maioria absoluta,
95%, acredita que o Ministério da Satde deve continuar a campanha de vacinagdo contra
gripe.

A questdo seguinte, sobre “... sentir maior resisténcia contra gripe, apds tomar a vacina
fornecida pelo Ministério da Saude”, foi respondida pelas 94 pessoas que tinham tomado a
vacina, das quais 78% sentiu-se mais resistente, apos ter tomado a vacina.

No que se refere ao perfil dos entrevistados, a amostra caracteriza-se por individuos do
sexo feminino (71%), idade na faixa de 60 a 69 anos (54%) e escolaridade de 2° grau (67%).
Renda mensal entre R$180,00 ¢ R$899,99 (41%). Apenas 23% dos entrevistados exercia
algum tipo de atividade remunerada, recebendo rendimentos além da aposentadoria.

4.2 Analise Fatorial

Na continuag¢do da investiga¢do do banco de dados, efetuou-se uma andlise fatorial nas
oito varidveis que mensuraram as atitudes dos consumidores em potencial e atuais da vacina
contra a gripe. O objetivo aqui foi o de identificar dimensdes comportamentais relacionadas
as comunicagoes verbais.

Para a efetivacdo da analise fatorial, optou-se pela rotagdo Varimax, autovalores
superiores a um, ¢ a inexisténcia de cargas em duplicidade e maiores do que 0,6. Resultaram
trés fatores que em conjunto explicam 77,2% da variancia (conforme a tabela 1).



Tabela 1 — Rota¢ao Varimax

Fatores
Variaveis Atitudes para vacinacdo | Crenca na estoria | Atitude negativa

Importante para satide 0,933

Vacine previne 0,867

Continuar campanha 0,822

Maior resisténcia contra a gripe 0,679

Tomar vacina sabendo das estorias 0,636

Pessoas acreditaram nas estorias 0,898

Estorias tém base de verdade 0,829

Receio tomar a vacina 0,952

Fonte: Levantamento realizado pelos pesquisadores, 2002

O primeiro fator apresentou cinco variaveis: “importante para saude, vacina previne,
continuar a campanha, maior resisténcia contra a gripe e tomar a vacina mesmo sabendo das
estorias”, sendo denominado de atitudes para a vacinag¢do. Apesar de conhecerem estorias
sobre a vacina contra a gripe, as crengas e atitudes destes consumidores ndo alteraram em
relagdo a vacina, mantendo uma atitude positiva para com a importancia da vacinagdo para a
saide e de apoio a continuacdo da campanha de vacinagdo promovida pelo Ministério da
Saude.

O segundo fator, denominado crenga na estoria, foi composto por duas variaveis:
“pessoas acreditaram nas estorias e estorias tém base de verdade”. Sabendo das estorias sobre
a vacina contra a gripe, este grupo de consumidores acreditou nas estdrias e tiveram suas
crengas sobre a vacina modificadas. Ao modificarem suas crengas, a atitude para com tomar a
vacina também foi alterada, havendo uma tendéncia deste grupo em ndo tomar a vacina.

Ja o terceiro fator, composto por “receio em tomar a vacina”, uma unica variavel, foi
denominado de atitude negativa. Este grupo de consumidores demonstrou uma clara atitude
negativa em relagdo a vacina contra a gripe, acreditaram nas estorias, possuem tendéncia a
ndo acreditar que a vacina previna a gripe e tendéncia a ndo tomarem a vacina.

Seguidamente, procedeu-se a analise de correlagdo entre as dimensdes extraidas da
analise fatorial. Para a realizacdao da analise, os fatores foram normalizados e ponderados com
os component scores. Os factor scores resultantes sdo os conjuntos representativos das
variaveis originais (Hair et al., 1998 e SPSS Base 8.0, 1998).

Conforme os resultados apresentados na tabela 2, o fator cren¢a na estoria tem uma
forte correlagdo negativa com o fator atitudes para a vacina¢do (sig.< 0,01) e uma correlagdo
significativa com o fator atitude negativa (sig.< 0,05).
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Tabela 2 — Correlagdo entre os fatores

Correlations
Atitude para vacinagdo | Crenca na estoria | Atitude negativa
Atitude para vacinagdo Pearson Correlation 1,000 -0,379 -0,222
Sig. (2-tailed) , 0,001 0,066
N 69 69 69
Crenca na estoria Pearson Correlation 1,000 0,227
Sig. (2-tailed) , 0,036
N 86 86
Atitude negativa Pearson Correlation 1,000
Sig. (2-tailed) ,
N 86

Os resultados das analises fatorial e correlagdo sugerem que as comunicagdes verbais
influenciam a decisdo de compra do consumidor, corroborando a teoria revisada. Verificou-se
que 28% dos individuos que ouviram as estdrias sobre a campanha de vacina¢do mudaram seu
comportamento (atitudes) em relacdo a vacinacdo. Os consumidores que acreditaram nas
estorias demonstraram receio em tomar a vacina e nao consideram que a vacina previna € que
seja importante para a saude. Isto ¢ um indicador importante, pois, no caso especifico, pode
existir a necessidade de uma comunicac¢do mais clara junto ao publico-alvo da campanha, para
amenizar ou eliminar o efeito das estdrias negativas associadas a este servigo.

4.3 Analise de Conteado

Por ultimo realizou-se uma investigacdo no contetido das questdes abertas. Segundo
Bardin (1977), as opinides dos respondentes devem resultar em categorias que serdo utilizadas
para classificar a unidade de anélise (a frase foi a unidade selecionada neste trabalho). Deste
modo, foram levadas em consideragdo todas as palavras relacionadas a vacina, com valéncia
positiva ou negativa, citadas pelos sujeitos. O objetivo de tal procedimento foi descobrir os
“nucleos de sentido” que compdem a comunicagao € cuja presenca, ou freqiiéncia de aparigao,
possa ter algum significado para a andlise. A codificagdo realizada, portanto, contemplou
citagdes nas quais as atitudes do consumidor relacionadas a vacina estivessem implicita ou
explicitamente expressadas. As categorias emergentes seguiram os principios de exclusdo
mutua, homogeneidade, pertinéncia, objetividade e fidelidade, e produtividade (Neuendorf,
2002; Bardin, 1977).

A tabela abaixo apresenta as dimensdes abordadas pelos comentarios e a freqiiéncia de
citacdo dos mesmos.

Tabela 3: Dominios e Dicionario de Sindnimos

Dominios Significados Freqiiéncia
Maleficios relacionados a vacina Adoecer, gripar, reagdes adversas, internamento 50
Obito, governo quer “matar” os idosos 32
Beneficios relacionados a vacina Faz bem, previne, importante para a saude,
eficiente, funciona 26

Fonte : Levantamento realizado pelos pesquisadores (2002).
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O quadro 1 ilustra alguns comentarios favordveis e desfavoraveis a vacina contra a

gripe.

Quadro 1: Comentarios e Opinides
Comentarios e opinides favoraveis a vacina Comentarios e opinides desfavoraveis a vacina
contra a gripe contra a gripe
“.. acho q-ue essas campanhas em beneficio da “..0 povc-) chamou essa campanha de "Plano de
saude do povo sdo muito validas...” Extingdo" da velhice. Como uma vacina pode

combater varios tipos de virus?

““... continuar com a campanha e acrescentar outras “... ndo presta. Se fosse boa o governo nao dava
campanhas se necessario for. Leva-las aos locais de graga..."
frequentados por pessoas de terceira idade...”
“A vacina ¢ muito necessaria... o problema é que o “... as pessoas acreditam que a vacina é para que
brasileiro ndo ¢ muito cuidadoso com a satide nem os velhos morressem para ndo ter que receber
nem muito regular com sua alimentagdo...” aposentadoria..."

Fonte : Levantamento realizado pelos pesquisadores (2002).

Percebe-se que os comentarios e opinides desfavoraveis revelam uma avaliagdo
negativa do servigo vacinacdo (atitude negativa), o que se espera como saida uma influéncia
na decisdo de compra destes consumidores.

5. Conclusao e Implicacoes para as Empresas:

Este artigo teve como objetivo investigar como as comunicagdes interpessoais,
definidas como boatos, boca a boca negativo e lendas urbanas, podem interferir no
comportamento de compra dos consumidores idosos. Para tanto, mensurou-se a atitude de
uma amostra de consumidores idosos em relagdo a Campanha de Vacinagdo contra a gripe
promovida pelo Ministério da Satde.

Corroborando as idéias de alguns pesquisadores (por exemplo, Shimp, 2002; Engel et
al., 2000; Solomon, 1996), identificou-se que as comunicagdes verbais foram capazes de
influenciar as decisdes de compra de parte dos consumidores pesquisados. Os individuos que
tomaram conhecimento das estorias sobre a vacina contra a gripe tiveram suas crengas e
atitudes sobre a mesma modificadas. Enquanto que, os individuos que vivenciaram a
experiéncia de tomar a vacina possuem um comportamento e uma atitude mais positiva sobre
a importancia da vacina e a continuidade da campanha, e aparentemente sdo menos
suscetiveis as influéncias das estorias sobre este servigo governamental.

Embora esses resultados nao possam ser generalizados devido a utilizagdo de uma
amostra ndo probabilistica, eles levam a crer que os consumidores, apds a experiéncia positiva
com um servico ou produto, sdo menos vulneraveis a comunicagdes verbais negativas
sinalizando para as empresas a importancia do investimento na satisfacao de seus clientes.

Assim, se abordadas corretamente pelo composto promocional, a influéncia negativa
das comunicagdes interpessoais — boatos, BABN e lendas urbanas - podem ser amenizadas.
Ou seja, estas tipologias de comunicacao interpessoal deveriam ser objeto de investigagcdo das
empresas que sejam alvo de estorias por parte dos consumidores. O setor de servigos, mais
especificamente, onde a intangibilidade e a dificuldade de avaliagdo pré-compra sdo as
caracteristicas principais, deve estar atento as comunicagdes verbais, pois a recomendacao
pessoal ¢ uma fonte importante de clientes para as organizagdes que atuam neste setor.
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6. Sugestoes para futuras pesquisas:
Os autores sugerem que estudos futuros abordem as seguintes perspectivas:

* Verificar o impacto dos boatos e lendas urbanas em alimentos transgénicos;

* Analisar o contetdo dos boatos e lendas urbanas transmitidas por midia
eletronica;

* Pesquisa a influéncia das comunicagdes verbais negativas na formagao da
imagem de organizacdes do terceiro setor;

* Identificar qual o papel da origem (fonte) do boca a boca negativo na atitude
em outros coortes de consumidores, como por exemplo, adolescentes.
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