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“Tem coisas que nao séo de ruindade em si, mas danam,
porque é ao caso de virarem, feito o que nao é feito.
Feito a garapa que se azeda. Viver € muito perigoso (...)”

(Jodo Guimaraes Rosa, em Grande Sertdo Veredas)



Resumo

Na histéria recente, boa parte de pesquisas sobre comportamento humano sao
voltadas ao consumo e ndo a saude. Oque se considera também em grande medida
séo elementos ligados ao momento atual e imediato do respondente, e ndo a fatores
de longo prazo e edificantes na percepcao do sujeito. O presente estudo trabalha a
percepcdo quanto ao risco de se contrair o virus HIV. Para isso foi feita uma
pesquisa online tendo como variaveis: a historia de vida dos participantes, estimulos
visuais de campanha de combate a AIDS, o fato de se conhecer ou ndo alguém que
vive com AIDS e o fato do préprio respondente ter ou ndo a doenca manifestada,
assim como a interacdo entre estas variaveis. Foi observado que a historia de vida
tem um impacto substancial quanto ao efeito da campanha publicitaria, assim
guanto ao fato de se conhecer alguém soropositivo sobre a percepc¢éo de risco. Foi
visto também que o contetddo da campanha é fundamental para o tipo de efeito que
se pretende atingir.

Palavras-chave: pesquisa de mercado, psicologia cognitiva, psicologia
evolucionaria, percepc¢ao de risco, comunicacdo de risco, historia de vida, priming,
HIV/AIDS

Abstract

On the recent history, great part of research on human behavior are addressed to
consumption and not health. It’s also largely considered elements, which is linked to
the actual and immediate moment of the participant, and not long-term and
constructive factors present in the subject’s perception. This study tackles the risk
perception to contract HIV virus. Therefore, it was used an online survey, with the
following variables: the life history of the participants, visual stimulus of campaigns
against AIDS, the fact of knowing someone living with AIDS and the fact of living with
AIDS the participant her/himself; as well as the interaction between those variables.
It was noticed that the life history had a substantial impact on the effect of the ad
campaign, just as the fact of knowing someone living with AIDS over the risk
perception. It was identified that the content of ad campaign is crucial regarding the
effect that one pretends to achieve.

Keywords: Market research, cognitive psychology, evolutionary psychology, risk
perception, risk communication, life history, priming, HIV/AIDS
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1. Introducéo

A origem dos meios de comunicacdo em massa, no comec¢o do século XX,
deu as condi¢cdes materiais nhecessarias para 0 nascimento do marketing e com ele,
a necessidade de se compreender quem era o consumidor a quem o vendedor
deveria se direcionar. Devido a forma exponencial em que 0s meios de
comunicacdo em massa deram abrangéncia ao marketing, as ferramentas e
técnicas necessarias para a captacdo de informacdo e o entendimento das
necessidades do publico alvo tiveram que, da mesma forma, ter uma abrangéncia
nas mesmas propor¢cdes. Mediante esta necessidade, as técnicas de pesquisa
guantitativa foram desenvolvidas e proporcionaram meios de adquirir informagdes
para mercados grandes, do tamanho de paises como o Brasil; algo impossivel antes
da concepcédo destas ferramentas. Dada a importancia destas técnicas, atualmente
ainda sdo amplamente utilizadas e nao se vé modelo capaz de substitui-las (embora
muito se fale na pesquisa por Big Data hoje em dia, isso pode ser visto mais como

evolucado da pesquisa quantitativa do que um modelo substituto).

Assim, a necessidade atual é de que se desenvolvam novas perspectivas
para a pesquisa quantitativa e, aproveitando o espirito da interdisciplinaridade na
contemporaneidade, que ela evolua em conjunto com outras areas do
conhecimento, e que juntas possam contribuir umas com as outras e poder alcancar
dimensdes do consumidor — e do ser-humano como um todo — impossiveis até

entao.



Diante deste quadro, o desafio é escolher com quais areas do conhecimento
o pesquisador se dispbe a dialogar em seu trabalho. Com as inumeras
possibilidades de linhas de pesquisa que a ciéncia nos da atualmente, muitas vezes
as preferéncias pessoais falam mais alto. Ao optar pelo curso de Pesquisa de
Mercado na ECA, pude ampliar meus conhecimentos na area onde atuo (analise de
mercado) e, em especial, minhas curiosidades e interesses por psicologia tiveram
Muito peso, pois € um curso que se aproxima da psicologia em seus temas centrais,
como o entendimento do comportamento, habitos, preferéncias e valores do
consumidor ou do eleitor, caracteristicas psicossociais de uma época, efeitos

cognitivos no framing de um questionario, etc.

Para contribuir entdo para a area de analise em que atuo, a estatistica foi a
melhor disciplina, pois me daria mais experiéncia e ferramentas para se analisar
dados, e também me orientaria em um raciocinio metodoldgico presente em meu
trabalho profissional. Quanto a psicologia, eu teria que encontrar uma base teérica
capaz de se apropriar das técnicas da estatistica. Foi entdo que meu orientador,
Prof. Dr. Altay Souza, indicou algumas possibilidades de linhas de pesquisa na
psicologia cognitiva, dentre as quais pude escolher a mais interessante para mim no
momento. Diante do que a comunidade cientifica tem desenvolvido nos ultimos
anos, pude constatar a relevancia que os estudos a cerca dos processos de

julgamento e tomada de decisdes e seus vieses tém ganhado.

Dentro os autores, foram os trabalhos de Daniel Kahneman, Gerd Gigerenzer
e Vladas Griskevicius que mais me chamaram a atencdo e me levaram a seguir
pesquisando sobre processos de julgamentos e de tomada de decisdo. Tendo que

optar por um assunto dentro das varias possibilidades, escolhi estudar como
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percebemos e lidamos com eventos raros, ou seja, eventos, acontecimentos ou
fatos sobre os quais dificilmente se tem ideia de quando ou onde podem acontecer.
Esse interesse surgiu em especial pelo enfoque que se da na comunicacao neste
curso de pesquisa de mercado. Em outras palavras, a curiosidade se dava ao
imaginar como a percep¢ao de um evento raro pode ser afetada pelos meios de
comunicacéo, ja que sdo capazes de trazé-los da memoria e reforca-los em nossa
mente. Ao entdo se verificar de que maneira esse assunto poderia ter uma
relevancia e utilidade publica, foi escolhido o tema da saulde, especificamente o

caso da AIDS, para ser trabalhado.

O caso da AIDS tem se mostrado de extrema importancia no mundo, e as
razbes para desenvolver esse assunto serd tratada com especial atencdo mais
abaixo. Importante frisar aqui que foi preciso limitar um pouco mais o objeto de
estudo. Ainda dentro do tema da AIDS, o fen6meno da percepcdo de risco foi
tomado como objeto central no presente trabalho. Ou seja, procurei tratar entdo de
alguns vieses que poderiam surtir efeito sobre nossa percepcdo de risco quanto

uma doenca infecciosa como a AIDS.

1.1Diélogos entre psicologia e pesquisa de mercado

O dialogo entre psicologia e pesquisa de mercado tem sido muito plural e
produtivo. Boas contribuicbes em especial da economia comportamental tem
mostrado padrbes no comportamento do consumidor até entdo ndo contemplado

pela economia classica. Estes estudos partem de um ponto comum ao paradigma
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cldssico da economia para depois contradizé-lo através de suas descobertas. Tal
ponto é a concepc¢do de um ser-humano majoritariamente racional, ou que se
desenvolve e evolui para um pensamento de pura racionalidade (GLIMCHER,
CAMERER, FEHR, POLDRACK, 2009). Assim sendo, a melhor forma de se tomar

decisdes seria de forma racional, e o ser humano seria capaz disso.

De acordo com descobertas da economia comportamental, o cérebro possui
vieses intrinsecos a sua natureza os quais impossibilitam que decisdes sejam
tomadas de forma estritamente racional, mas que, por outro lado, possui bases
evolutivas muito solidas para serem da forma que sdo. A linha de pesquisa da
psicologia evolucionaria possui trabalhos importantes na busca dos motivos mais
profundos que levam os individuos a consumir, fazendo um elo com a concepgao de
ser-humano a partir do modo de vida de nossos ancestrais. De acordo com o
psicologo Vladas Griskevicius e Douglas Kenrick (2013), o cérebro ndo € mais visto
como uma chave-mestra, em que se adapta ou se molda dependendo das
situacdes, mas sim um molho de chaves que ativa ou uma ou outra de acordo com

a motivacao do individuo.

Para entender quais a motivagcbes mais fundamentais do ser-humano,
concebidas evolutivamente, para com isso ter as fungbes mais estruturarias do
cérebro. Podemos pensar que reproducdo e sobrevivéncia seriam as motivacdes
mais fundamentais, contudo, como o homem é um animal extremamente social,
outras funcbes elementares se somam a essas. Segundo o pesquisador, as
motivacdes basicas seriam: (1) escapar de dano fisico, (2) evitar doencas, (3) fazer
amizades, (4) alcancar status, (5) adquirir um parceiro, (6) manter um parceiro, e (7)

cuidar de uma familia (GRISKEVICIUS, KENRICK, 2013).
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Muito embora a motivacdo fundamental pela sobrevivéncia torne o ser
humano egoista em certa medida, existem outros aspectos ontolégicos que operam
em conflito com este egoismo, quais sejam os instintos sociais fundamentais. Uma
breve descricdo da origem destes instintos foi feita por Gerd Gigerenzer (2009) de

forma bem didética:

Até a disseminacdo da agricultura ha cerca de dez mil anos, as seres
humanos parecem ter vivido em grupos relativamente pequenos. E nessas
pequenas redes sociais que nossos instintos sociais sdo forjados, sendo 0s
dois mais basicos o instinto familiar e o instinto (de comunidade) tribal.
Partilhamos o primeiro com nossos ancestrais primatas, enquanto o segundo
€ autenticamente humano.

Em outras palavras, o autor ainda explica que instinto familiar € o cuidado
com a parentela, o instinto de comunidade é o cuidado com um grupo simbdlico.
Com isso, o presente estudo procura trabalhar com estas perspectivas de
proximidade para testar em que medida esta nocéo influencia na percepcdo de
risco. Para tal, como sera detalhado mais adiante, as questdes formuladas sobre a
percepcao de risco tomara ndo s6 a dimensdao individual, mas também a familiar e a
de nacionalidade, para se observar caso haja algum diferenca na percepcéo dentre

as dimensodes.

Diante deste panorama, observa-se que com o auxilio da psicologia, as
pesquisa de mercado pode aprofundar seu alcance e se equipar com instrumentos e

arcaboucos teéricos capaz de ir além da analise do comportamento humano.

13



1.2Priming e Heuristica

Com o desenvolvimento da psicologia cognitiva e sua aplicacdo em diversas
areas, a pesquisa de mercado tem se beneficiado nos ultimos anos por estudos

comportamentais sobre priming e heuristica (MANDEL & JOHNSON, 2002).

Priming, de modo geral, é o efeito originado por um estimulo, e repercute nas
sucessivas interagbes do receptor com seu meio, afetando sua percepcéo,
julgamento e comportamento, ainda que ele ndo tome conhecimento disso. Pode-se
dizer que o priming € uma “sugestdao” dada pelo meio (ou uma pessoa), a qual afeta
nossa percepgcao posteriormente. Tome como exemplo a seguinte situacao

(SENISE, 2014):

Mateus estd vendo um programa de entrevistas na televisdo, onde o
entrevistado descreve que a situacdo econOmica do pais pode chegar a
niveis alarmantes no ano seguinte. No intervalo do programa ele assiste ao
um comercial sobre novos empreendimentos imobiliarios em sua cidade. Ja
Vania assiste a um capitulo de novela em que ha um casamento. No intervalo
se depara ao mesmo comercial que Mateus assistiu.

Estudos de priming buscam testar se o fato de estarem assistindo a
programas diferentes interfere na percepcao do comercial. Dois psicélogos alemaes
Thomas Mussweiler e Fritz Strack (apud KAHNEMAN, 2012) fizeram um
experimento ilustrador, no qual fizeram primeiramente uma pergunta sobre

temperatura, para um grupo.

“A temperatura média anual na Alemanha € maior ou menos do que 20C?” e
para o outro “A temperatura média anual na Alemanha € maior ou menos do
que 5C7?".
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Depois, mostraram palavras a todos os participantes e pediram que as
identificassem. Foi notado que o grupo ao qual foi mostrado o 20C como referéncia
reconhecia com mais facilidade palavras de verao (como praia e sol) e para o grupo
ao qual foi mostrado 5C foi mais facil reconhecer palavras de inverno (como geada

e esqui) (KAHNEMAN, 2012).

Ja a Heuristica vem de um conceito de “racionalidade limitada” (SIMON,
1957), a partir do qual concebe as estruturas processuais para a tomada de deciséo
como algo limitado, pois ndo é capaz de processar todas as informacdes presentes
em seu meio e memodria. Por isso, entdo, este processo cria atalhos, mecanismos
ou regras adotadas para a tomada de decisdo, os quais sdo também chamados de
heuristica. Com os estudos provenientes deste pressuposto, foram desenvolvidas
teorias, as quais puderam categorizar a heuristica através de alguns padrdes.
Talvez quem conseguiu albergar esses padrées de uma melhor forma em uma
Unica obra foi Kahneman (2011), onde expfe seus trabalhos desenvolvidos com

Tversky ao longo de algumas décadas. Assim, estes padrées seriam:

Heuristica da Ancoragem: a ancoragem é um ponto inicial tomado como
referéncia para o julgamento. O mecanismo cognitivo usa esse referencial como
ancora e formula sua decisdo a partir deste ponto, adicionando ou subtraindo, indo

além ou aguém deste ponto.

Heuristica da Disponibilidade: ocorrem em casos em que avaliamos certas
situacbes de acordo com oque esta “disponivel” em nossa mente no momento.
Podemos reconhecer algo com maior facilidade se elementos com proximidade
associativa estiverem “frescos” na memaoria. Podemos assim julgar um evento como

sendo mais provavel, caso for mais facil imagina-lo.
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Heuristica da Representatividade: as pessoas avaliam a probabilidade de
um dado evento de acordo com 0 quéo representativo, similar ou familiar sdo os

elementos causais deste evento, ou 0s fatores processuais que o0 originam.

A heuristica ganhou maior peso nos estudos académicos no decorrer do
desenvolvimento da chamada economia comportamental, uma linha de pesquisa
guiada pelo intuito de desvendar quais os elementos e instancias influentes no
processo de decisédo do sujeito e de maneira eles atuam (GLIMCHER, CAMERER,
FEHR, POLDRACK, 2009). Sendo assim, sua aplicabilidade esta nas mais diversas
areas. Esta linha de pesquisa tem contribuido ndo s6 para a pesquisa de mercado,
ao desvendar estruturas comuns no processo de decisao, auxiliando em estudos de
comportamento do consumidor, mas também em diversas areas do conhecimento,
como, economia, psicologia e sociologia (SMITH, 2009). No caso de priming,
estudos vém abrindo novas perspectivas de como certos estimulos, por mais sutis
gue possam parecer, geram mudanca na percepc¢ao do receptor. A pesquisa de
mercado, em especial na area da comunicacdo, vem se favorecendo destes
estudos, pois encontra aplicacéo direta na publicidade, no processo de compra, no
consumo, na avaliacdo de satisfacdo e em diversas outras praticas mercadologicas
(SENISE, 2014). Sendo assim, por ter um significado mais restrito e uma aplicacao
mais direta na pesquisa de mercado, o presente trabalho optou por adotar o priming

como arcabouco tedrico para sua concepgao.
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1.3 Priming e Saude

Como € possivel pressupor o efeito de priming em diversas areas da
comunicacéo, foi necessério optar por um campo especifico. A comunicacao voltada
para a saude tem ndo s6 uma aplicagdo bem especifica, como também uma
necessidade urgente em se desenvolver, em especial no Brasil, onde o tema saude
tem se mostrado a maior preocupacgédo da populacdo (LOMONACO, 2014). Outra
razdo para se tratar de saude é que na historia da pesquisa de mercado, seus
estudos e suas técnicas tém se orientado mais pelo tema consumo do que pelo da
saude. Devido a urgéncia e universalidade deste tema, é imprescindivel que os

estudos de pesquisa de mercado avancem com maior velocidade nesta area.

Desta forma, ao se discutir a comunicacdo na saude e usar as ferramentas
de pesquisa de mercado, este trabalho pretendeu contribuir entdo para uma area da
comunicacéo intimamente relacionada a este tema, qual seja, a comunicacao de
risco. A comunicacdo é uma aliada inseparavel da saude publica, ela é
imprescindivel tanto no momento na prevencdo — ao orientar quanto a cuidados e
habitos adequados — quanto no momento do tratamento — ao informar os
procedimentos e explicar ao paciente sua situacdo de saude. Para se definir melhor
comunicacédo de risco, podemos adotar a formulagdo dada pelo National Research

Council (Conselho Nacional de Saude) dos Estados Unidos (1989):

A comunicacao de risco € um processo interativo de troca de informacéo e de
opinides entre pessoas, grupos e instituicdes. E um diadlogo no qual s&o
discutidas multiplas mensagens que expressam preocupagdes, opinides ou
reagfes as proprias mensagens ou arranjos legais e institucionais da gestéo
de riscos.

17



Como se observa, para que a comunicagdo de risco aconteca deve-se
respeitar seu carater dialdgico, ou seja, de um “processo interativo de troca de
informagao” entre as partes. Em outras palavras, uma comunicagdo bem feita é
aquela que leva em consideragcao todos os agentes envolvidos. Considerando-se
todos os elementos presentes em uma comunicacao de risco, optou-se por dar foco
a percepcdo de risco, ou seja, como as pessoas percebem as chances de ser

afetado por um desastre natural, por doencgas infecciosas, etc.

A Organizacdo Pan-americana de Saude, uma instituicdo com um século de
experiéncia dando atencao especial aos grupos mais vulneraveis das Américas, da
a seguinte definicdo para “risco”. a probabilidade de que ocorra um dano como
resultado da exposicdo a um agente seja este quimico, fisico ou biolégico (OPAS,
curso de Comunicacao de Risco). Ao se discutir a percepgéo de risco, 0 presente
estudo buscou compreender melhor alguns fatores presentes no processo cognitivo
da percepcao de risco, para com suas conclusdes poder dar alguma indicacdo

guanto a forma ou contetdo comunicativo presente em uma situagao de risco,

Dentro dos inimeros riscos presentes na sociedade, a AIDS merece um
cuidado especial. H4 uma peculiaridade na condicdo atual da doenca, pois sua alta
disseminagéao e, praticamente, sem nenhum ponto focal bem definido a desqualifica
como sendo uma epidemia tipica nos dias de hoje. Pode se considerar, por isso, a
AIDS como uma doenca cronica, logo, a percepcéo de risco que as pessoas tém de
contrair o virus HIV se altera. Desta forma, isso deve ter um impacto tanto em
politicas publicas, como nas campanhas de prevencdo, pois ambos precisam

acompanhar a mudanca situacional da doenca.
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Além dessa condi¢cdo, dados recentes sobre a epidemia da AIDS no Brasil
sdo alarmantes. Em um relatorio divulgado em Julho deste ano (2014) pelo o 6rgéo
das Nag¢Oes Unidas para o combate da AIDS (UNAIDS) mostra que o numero de
novos casos de infecgéo pelo HIV cresceu 11% no Brasil desde 2005, enquanto que
no mundo este nimero caiu 38% nos ultimos 12 anos (UNAIDS, 2014). Esses
nameros mostram que o Brasil, ao mesmo tempo em que € visto na vanguarda do
programa de tratamento de infectados, tem ainda muito que avancar em seu
programa de prevencdo. Por dadas circunstancias, o foco deste trabalho € a

percepcao de risco quanto a contracao do virus HIV.

7

Neste momento é necessario fazer uma distingdo importante, a distincao
entre HIV e AIDS. Simplesmente HIV € o virus que é transmitido de pessoa para
pessoa. Uma vez adquirido o virus, o HIV pode chegar a desenvolver a doenca
AIDS, ou ndo. Estudos ainda ndo concluiram como exatamente o virus se
desenvolve na doencga, apenas se sabe como a doenca se manifesta no que
conhecemos por AIDS (HOUSE of Numbers, 2009). Desta forma, o presente buscou
levar em conta esta distincdo. Ao se falar em contagio do virus o termo usado sera
HIV e ao se falar na doenca manifesta, o termo sera AIDS. Quando a distincdo néo

se faz necessaria, sera usado HIV/AIDS.

Nos testes e andlises feitos com percepcdo de risco, procurou-se encontrar
alguma correlacdo com um teste psicométricos, qual seja a Estratégia de Histoéria de

Vida, a qual sera apresentada com maiores detalhes logo abaixo.
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1.4Estratégia de Historia de Vida

Uma grande duvida enfrentada por pesquisadores da saude e do
desenvolvimento humano recai nas implicagdes que a infancia e juventude tém
sobre as diversas dimensfes da vida adulta. Existem demonstracdes que condi¢cdes
adversas, como a pobreza, nas primeiras etapas de nossas vidas aumentam as
chances do desenvolvimento prematuro de doencas, como artrite e hipertensdo
(ZIOL-GUEST, DUNCAN, KALIL, BOYCE, 2012). Ha colabora¢cBes nesse sentido
também da neurociéncia, quando é mostrado que o estresse em certa medida ao
longo do curso da vida tem impacto sobre estabilidade mental e a capacidade do

cérebro em se adaptar os variados desafios da vida (MCEWEN, 2012).

Nesta perspectiva, o0 presente estudo se baseou em ferramentas da
psicologia para buscar como caracteristicas do curso de vida afetam a percep¢éo
presente do sujeito. Para tal foi usada a teoria da estratégia de historia de vida
(FIGUEREDO, 2007). Esta teoria parte de estudos feitos primeiramente em animais
nao humanos, onde se buscou encontrar um padrao em seu modo de reproducao e
ciclo de vida. Com tal padréo, foi possivel conceber um espectro linear que vai da

estratégia de historia de vida mais lenta a mais rapida.

Uma histéria de vida mais rapida (fator-K baixo) pode ser representada por
espécies como a dos coelhos, por exemplo, identificados por uma taxa de
reproducao alta, com crias de rapido desenvolvimento, e esfor¢o alto na busca de
um parceiro. Por outro lado, uma historia de vida lenta pode ser representado pelo

elefante, que possui esforco parental alto, assim como grande investimento na
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manutencdo e preservacdo de sua integridade fisica e de seus progenitores. A
aplicacdo do estudo a seres humanos veio de uma serie de predi¢cdes quanto a
relacdo entre diferencas individuais e estratégia de historia de vida. A ideia central é
de que tracos de personalidade dentro das variacbes ndo sé da espécie humana,
mas de etnias e/ou status socioecondmico, sdo decorrentes da historia de vida

(FIGUEREDO, CABEZA DE BACA, WOODLEY, 2012).

7

O teste € uma compilacdo e adaptacdo de diversas fontes, formando um
formulario de autopreenchimento que avalia diferentes facetas do modo e historia de
vida. Do resultado € extraido um Unico constructo, o Fator-K. Assim, tal fator indica
se a estratégia de histéria de vida é lenta (fator-K alto) ou rapida (fato-K baixo).
Como o formulario deste teste € muito extenso (€ uma bateria de perguntas com
199 itens) e poderia ocasionar um desgaste no respondente e prejudicando assim o
restante das perguntas — que foram dispostas depois desta bateria — foi optado por
se usar uma versao reduzida da bateria de perguntas (com 20 itens). Desta forma,
embora o indicador resultante ndo tenha a mesma validade, possui uma
consisténcia e validade substanciais. Para se diferenciar do indicador fator-K, a
resultante desta versdo reduzida é chamada de mini-K. E importante destacar que
esta verséo reduzida fora validada (inclusive em sua versdo em portugués), sendo
assim, pode substituir a versdo extensa em um estudo como este. (FIGUEREDO,

2014)

De modo mais conclusivo, observamos que a estratégia de histéria de vida é
uma perspectiva consideravel no modo de ser do individuo e, mais especificamente,
na forma com a qual faz suas escolhas e julgamentos. Dado esta relevancia, este

fator sera testado neste trabalho nos ambitos da percepc¢éo de risco. Assim, abaixo
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vemos um esquema em que a estratégia de historia de vida é articulada com o estilo
decisorio, guiando desta forma a percepgéo de risco do individuo. Essa relagédo esta

ilustrada na figura 1, logo abaixo.

Perspectiva
Passada

Percepgao
do risco de
se contrair
HIV

Estilo
decisdrio

Figura 1.: Dimensdes do estilo decisério

Outro aspecto importante que sofre influencia do padrédo de historia de vida
dos individuos é a tendéncia que os animais tém de atribuir um valor menor para
recompensas a ser adquiridas no futuro, em comparacdo com recompensas
imediatas (WILSON & DALY, 2003, p. 1). Esse viés, ou mecanismo
comportamental, foi algo concebido no decorrer do desenvolvimento e evolucédo dos
animais em decorréncia dos riscos sofridos no cotidiano e dependendo da
expectativa de riscos futuros, como a morte (WILSON & DALY, 2005, p. 56). Em
outras palavras “esperar para usufruir de um recurso no futuro envolve o risco de
perdé-lo, ou de ele ndo valer tanto, pois a situacdo pode mudar e o recurso pode

nao estar mais disponivel ou ser menos valioso” (DOS SANTOS, 2012, p. 28).

Ter um indicativo da percepc¢édo temporal em um estudo como esse serve
para complementar os fatores presentes no processo de julgamento e avaliacdo do

individuo, pois é notdria a presenca desta percepcao nos diversos julgamentos que
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se tem cotidianamente, seja ele simples ou complexa, seja referente a

planejamentos, recompensas, atividades laborais, compras, etc.

Na saude, o elemento tempo esta intimamente relacionado a prevencgéo. Ora,
métodos preventivos sO exercem sua funcdo se desencadeiam ganhos ou
consequéncias benéficas no futuro. Assim, foi julgada necesséria a presenca de um
teste que nos desse alguma medida de como o tempo influi na decisdo do
respondente. Muitos estudos sobre esse fendbmeno sdo realizados na area de
economia, tomando assim a remuneragdo financeira como medida, e com o0s
estudos feitos nessa perspectiva, hoje ja é praticamente usado como pressuposto o
fato de que recompensas futuras tém um valor menor para os humanos do que as

imediatas (DOS SANTOS, 2012 p. 19).

Avaliar o padrdao das escolhas intertemporais mostra como foi o padréo de
vida de um individuo e sua propensao ao risco. Em testes padronizados (como o
Desconto do Futuro) podemos avaliar 0 quanto o sujeito € capaz de esperar para
obter um retorno maior, evidenciando qual o valor a pessoa da para a dimenséao do
tempo em seu sistema de recompensas. Buscou-se entdo, com isso, se existe
alguma relacao entre a percepcao de risco medida na pesquisa com a dimenséo do

tempo dada por este teste.

Com a introducdo acima apresentada, vimos a relevancia da pesquisa
guantitativa na pesquisa de mercado, assim como a importancia da psicologia no
intuito de dar base tedrica aos achados, como a teorizacdo dos efeitos primings e
dos estudos sobre heuristicas. Muito embora os estudos de priming em pesquisa de
mercado ja seja uma realidade, ainda ndo existem resultados consistentes quanto a

gual contetudo de campanhas de saude publica gera maior efeito na percepcao das
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pessoas (0s estudos até hoje se focaram mais no comportamento do consumidor).
Além disso, faltam trabalhos que relacionam a estratégia de historia de vida com a
percepcédo de risco de saude. Oque se produziu de conhecimento nesta area até o
momento esta mais ligado ao relacionamento em familia e ao ciclo social. Com isso,
este trabalho procurar dar algum indicativo que ajude na pluralizagdo dos temas

nestas areas e que possa contribuir para a remocao destas lacunas.

1.50Dbjetivos

De acordo com o escopo do projeto, 0s objetivos que se pretende alcancar

com este estudo sao:

1. O efeito do priming (imagem de campanha de prevencdo) sobre a

percepcao da probabilidade de se contrair HIV;

2. O efeito da proximidade de uma pessoa ou grupo social sobre a
percepcdo da probabilidade de essa pessoa ou grupo social contrair o

virus HIV;

3. O efeito de se conhecer alguém com AIDS sobre a percepcdo da

probabilidade de se contrair HIV;

4. O impacto do mini-K sobre a percepc¢éo da probabilidade de se contrair o

virus HIV.

5. O efeito do fato de se ter AIDS sobre a percepcdo da probabilidade de

alguém na familia ou no Brasil contrair o virus.
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6. Descricdo semittica das figuras bem como associar os resultados

observados com uma pesquisa qualitativa.
Diante destes objetivos, se tem como base as seguintes hipoteses:

H1: Existe efeito do priming sobre a percepcdo da probabilidade de se

contrair o virus HIV.

H2: Quanto maior a proximidade do individuo em questdo, menor a

percepc¢ao da probabilidade de que este contraia HIV.

H3. O fato de se conhecer alguém com AIDS aumenta a percepcao da

probabilidade de se contrair o virus HIV.

H4. Quanto maior for o mini-K (fator-K mais rapido), maior serd a

percepcao da probabilidade de se contrair 0 virus em questao.

H5. O fato de se ter AIDS aumenta a percepcdo da probabilidade de

alguém ser contaminado.

Para melhor ilustrar o efeito das variaveis, a figura 2 traz uma representacao

de como se da essa relacéo:
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Teste Psicométrico Estimulos Ciclo Social Questbesde
probabilidade

Imagem Probabilidade
cc_>r_n do vocé
camisinha contrair HIV

Conhece
alguém
soropositivo

Probabilidade
de alguémda
sua familia
contrair HIV

Imagem
sem
camisinha

N3o conhece
alguém
soropositivo

Probabilidade
Sem de alguém no

estimulo Brasil contrair
HIV

Figura 2.: Relagdo entre as variaveis

2. Método

No desenvolvimento do projeto foi usado o método a ser descrito a seguir.
Para uma melhor compreensdo, o método adotado foi dividido em: participantes,

material e procedimento.

2.1Participantes

No total, obteve-se a participacdo de 250 pessoas. O questionario foi

divulgado majoritariamente pelo Facebook, em especial, em grupos fechados, onde
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o tema é discutido. Buscou-se obter pelo menos 20 resposta para cada grupo.
Foram trabalhados 6 grupos no total, sendo 3 grupos para o estimulo da imagem
(grupo que viu a imagem com camisinha, 0 grupo que viu a imagem sem a
camisinha e o grupo controle que ndo viu imagem alguma) vezes 2 grupos para o

fato de se conhecer alguém infectado.

2.2Materiais

O questionario usado foi desenvolvido pela plataforma online Qualtrics. Foi
necessaria a criacdo de 3 questionarios diferentes, devido ao estimulo da imagem
(um questionario para cada grupo), pois o programa nao distribui randomicamente
trés tipos de questionarios diferentes. O endereco eletrénico para cada questionario
foi entdo divulgado na media social Facebook alternadamente, até que o nimero N

consideravel para cada grupo fosse alcancado.

Para a medi¢do da estratégia de historia de vida foi usada uma bateria de
perguntas desenvolvidas na Universidade do Arizona pelo Prof. Dr. Aurélio José
Figueiredo e colegas. Consiste em uma bateria de perguntas comportamentais e
cognitiva, trazidas de diversas fontes diferentes (FIGUEIREDO, 2007). Como esta
bateria de perguntas é muito extensa (sdo 199 perguntas no total) e poderia afetar
as questdes seguintes, foi usada uma verséao reduzida — a qual faz parte da primeira
secao da versao completa — e que, embora o indicador resultante (mini-K) ndo tenha
a mesma precisao, possui uma consisténcia e validade substanciais (FIGUEIREDO,

et al, 2006). O resultado do mini-K pode ir de um minimo de 20 ha uma maximo de
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140, isto, pois para obté-lo, basta somar os resultados de cada um dos 20 itens da
bateria de perguntas. Ou seja, como séo 20 itens e para cada se escolhe uma
opcdo em uma escala de 7 itens, se para todos os itens se escolher o valor minimo
da escala, o resultado é 20 (20 vezes 1), e se escolher o valor maximo da escala em

cada item, o resultado sera 140 (20 vezes 7).

Foi usado um questionério para a medicéo da taxa de desconto do futuro. De
acordo com o0 exposto na secao 1.4, foram ofertadas recompensas monetarias a
serem adquiridas em diferentes periodos. Esse método foi inaugurado por Kirby e
Marakovic (1996) e tem se tornado bastante popular nos estudos que se quantifica o
desconto do futuro (WILSON & DAILY, 2006). Sua estrutura era o seguinte: o
respondente teve que fazer 9 escolhas, nas quais duas op¢des monetarias foram
ofertadas, uma como recompensa imediata, e outra (maior) para depois de um
tempo determinado. As 9 escolhas variavam no tamanho da diferengca da
recompensa (imediata versus futura) e na extensao do tempo dado para oferta de

recompensa futura.

A imagem selecionada para o estudo foi encontrada no endereco eletrénico

http://designinforma.blogspot.com.br/2010/05/mostra-kabum-com-cartazes-sobre-

amor.html. Segundo informacdes no site, esse cartaz participou de um concurso de
design promovido pela Oi Futuro, a instituicdo de responsabilidade social da
operadora Oi. Um dos motivos para a escolha desta imagem foi pelo numero
reduzido de elementos presente nela, pois com isso poderiamos classifica-la com
mais facilidade e podendo assim inferir com mais seguranca quais elementos
causaram o possivel efeito buscado na pesquisa. Outro motivo foi a possibilidade de

poder modifica-la (utilizando o software Photoshop), tirando a figura da camisinha e
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ficando s6 com a figura do domin6 e a frase em baixo. Com isso, seria possivel
obter uma imagem com uma linguagem direta (com a camisinha) e indireta (sem a
camisinha) com relacdo a AIDS e seria possivel testar entdo, se a presenca da
camisinha — como elemento explicito da mensagem — teria alguma diferenca no
efeito buscado. As duas imagens estdo dispostas abaixo, classificada como figura 3

e 4.

A imagem possui um fundo preto que predomina na parte superior do cartaz
e esti presente em uma faixa mais estreita na parte inferior do mesmo. Na parte
central, tomando também as laterais, esta a figura de dominés de pé e enfileirados
em perspectiva de profundidade. Os dois primeiros domindés mais préximos pela
perspectiva estdo caidos e consequentemente empurrando o segundo, sugerindo o
movimento de “efeito domind”. O terceiro domino é a figura mais central do cartaz e
esta envolvido por uma camisinha e, e mesmo estando em contato com a segunda
peca, ndo apresentacao inclinagdo, mostrando entdo que a camisinha o protegeu do
efeito de queda transmitido pelo contato. A fileira de pecas de dominds que seguem
em sequéncia ndo apresenta um fim claro, pois ela é interrompida pela margem
esquerda do cartaz e ainda sofre um efeito de “fade-out”. No canto inferior esquerdo

ha o seguinte texto em caixa alta “AlIDS: proteja-se!”.

A Unica diferenca entre a figura 3 e 4 é a presenca da camisinha envolvendo

a terceira peca da fileira de dominés.
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AIDS : PROTEJA-SE!

Figura 3.: Imagem com camisinha

AIDS : PROTEJA-SE!

Figura 4.: Imagem sem camisinha
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2.3Procedimento

A coleta dos dados foi durante os dias 14 de setembro e 14 de outubro de
2014. A publicacdo dos questionarios foi em perfis de usuarios e em grupos de
discussao que tratam do tema da AIDS. Seus nomes sao: Juntos na Prevencéo das
DST/AIDS; Soropositivos fazem a diferenca na sua vida; Blog's Rey — Grupo de
Prevencdo AIDS; Juntos, aprendendo sobre HIV e AIDS; Saude x HIV: a verdade
que ninguém te contou; HIV — AIDS em Foco; Brasil Dissidentes do HIV/AIDS bem-
vindo!; 1a Turma Especializagdo Nepaids 2011; G-20; Ato Anti-Homofobia; Liga de
Cuidados Paliativos; Liga de Tratamento e Prevencao da Infeccdo pelo HIV/AIDS;
AdLibitum; MedTopia; Descobri Que Tenho HIV/Aids e Agora Que Eu Fac¢o?; Grupo
Internacional De Mulheres Vivendo Com HIV/Aids — Gygy Maciel; e, HIV/AIDS -

BRASIL.

O efeito priming foi testado através da ordem das perguntas, pois evoca
primeiramente a questdo de se conhecer alguém ou ndo vivendo com HIV, para
depois se questionar a percepcao de risco. Este efeito também é testado na medida
em que se dispde no questionario uma imagem de campanha de prevencao a AIDS
antes das questdes sobre risco. Um grupo viu a imagem com uma camisinha em
destaque ao centro, outro grupo viu a mesma imagem, mas sem a camisinha (houve
também o grupo de controle que ndo viu imagem alguma). Para uma maior
interacéo do respondente com a imagem, foi pedido para que se clique na regiao da

imagem que mais o chamou a atengéo.
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O programa Qualtrics pode trazer depois como resultado o heatmap destas
imagens, onde é mostrado as regides da imagem que receberam o maior nimero

de cliques.

Com relagdo aos estimulos, pretendeu-se analisar de que forma uma
propaganda, cujo ethos € a prevencéo pode ser mais ou menos influente no pathos
gue procura causar, ou seja, uma maior percepc¢ao do risco de se contrair a doenca.
Para isso, foram usadas duas imagens referentes a campanha de combate a AIDS.
Como uma imagem possuia a camisinha em destaque ao centro e outra tinha como
figura apenas os dominds, nés podemos considerar um cartaz com uma linguagem
mais direta e concreta, enquanto o outro tinha uma linguagem mais abstrata. Sendo
assim, se buscou saber se uma linguagem mais direta no cartaz de campanha tinha

0 mesmo efeito de uma linguagem pouco direta sobre a percepc¢éao de risco.

O fato de se conhecer alguém vivendo com AIDS foi analisado também como
priming para a avaliagdo de risco, contudo, como uma variavel de outra natureza,
pois ndo € um estimulo imagético imediato (como no caso do cartaz de campanha),
mas por evocar a percepcao de pertencimento a um ciclo social, o qual pode

influenciar na percepgéo de pertencimento em algum grupo de risco.

A percepcéao de risco foi medida ao perguntar o quanto o respondente acha
ser a probabilidade de alguém contrair o virus HIV no Brasil, alguém de sua familia
e ele mesmo. A resposta foi entdo dada em uma escala pré-estabelecida que

indicava a probabilidade em porcentagem.

Por fim, foi feita uma analise semidtica como forma de desvendar os padroes

perceptuais que emergem do conteudo per se dos estimulos. Para tal foram usados
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os conceitos formulados por Charles Pierce em seu livro “Semiédtica” (PIERCE,
2005). Além disso, foram feitas 4 entrevistas em profundidade com as duas imagens

usadas como estimulos.

3. Analise Estatistica

De acordo com o0s objetivos listados no item 1.5, foram feitas analises

relacionando as variaveis da seguinte forma:

1. Efeito dos estimulos de priming (imagens) sobre as questbes de

probabilidade;

2. Efeito do fato de se conhecer alguém ou ndo com AIDS sobre as questbes

de probabilidade;

3. Efeito da interagéo entre os estimulos de imagem e o fato de se conhecer

alguém ou ndo com AIDS sobre as questfes de probabilidade;

4. Impacto do resultado do mini-K sobre as questdes de probabilidade,

o

Efeito de se ter AIDS sobre o mini-K e as probabilidades.

Para as analises 1, 2 e 3, em que se buscava o efeito dos grupos (estimulo
da imagem e condicdo de se conhecer alguém com AIDS, ou seja, qualificados
como variaveis categoricas), sobre as questdes sobre percepc¢ao de risco, (variaveis
continuas), foram aplicados os testes ANOVA (analise de variancia, de uma via, no
caso), uma vez gque as variaveis categoricas sdo as independentes e a continua a

dependente.
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Com a aplicacdo do teste, observou-se que os resultados deveriam ser
controlados pela a idade dos respondentes, pois esta causava efeito sobre as
probabilidades. Entdo o teste ANCOVA (andlise de covariancia) passou a ser usada

com o intuito de neutralizar o efeito da idade.

Para a analise 4, onde visou-se relacionar os resultados do teste psicométrico
(Estratégia de Historia de Vida) com as questbes de probabilidade, foi usada
regressao linear. A bateria de perguntas sobre a Estratégia de Historia de Vida gera
uma resultante numérica, sendo assim uma variavel continua. Para se calcular o
mini-K da Estratégia de Histéria de Vida basta somar os resultados (como as
respostas para cada um dos 20 itens ia de “discordo totalmente” para “concordo
totalmente”, em uma escala de 7, a soma das respostas (o valor de cada resposta
varia entdo entre 1 e 7) dariam o resultado de um mini-K alto — implicando em uma
estratégia de histéria de vida lenta — ou mini-K baixo — implicando em uma
estratégia de histéria de vida rapida. Neste caso também, a variavel dependente sao

as questdes de probabilidade.

Por fim, o teste T foi usado para a medicéo do efeito do fato de se ter ou né&o
AIDS sobre as questdes de probabilidades (analise 5). Embora o modelo estatistico
regressao logistica seja capaz de verificar correlacdes mais fortes que o teste T, ele
ndo pdde ser usado, pois o numero N de pessoas vivendo com AIDS que
participaram foi menor que 20 (precisamente 12 no total). Sendo assim, o teste T foi
o0 mais indicado, pois com ele é possivel verificar se existe efeito de se ter ou ndo

AIDS com a percepcéo de risco.
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4. Resultados

Serdo apresentados os resultados de acordo com as analises listadas na

secao 3. Contudo, primeiramente sera apresentado um perfil da amostra.

4.1 Perfil da amostra

Foram coletadas respostas de 250 pessoas no total. Dentre os participantes,
34% deles (86) conhecem alguém com AIDS, e apenas 5% dos respondentes vivem
com HIV. No grupo que viu a imagem com a camisinha somaram-se 103 pessoas,
Nno grupo que viu a imagem sem a camisinha, 72, no grupo controle foi 75 o niamero
de participantes. Quanto a escolaridade, 43% possui 0 ensino superior completo ou
poés-graduacédo, e 47% possui ensino superior incompleto. Nenhum respondente tem
menos que 16 anos, 51% tem de 20 a 29 anos, 23% de 30 a 49 anos e 10% tem 50
anos ou mais. A grande maioria dos participantes reside no estado de Séo Paulo

(88%), 0 segundo estado com maior participacdo € o Rio de Janeiro, com 5%.

4.2 Estimulos de imagem e o fato de se conhecer alguém com AIDS

Para a analise numero 1, de buscar se existe efeito dos estimulos de imagem
com as questbes de probabilidade, com o teste ANOVA encontramos diferenca

significante para a questdo de quanto o respondente acha ser a probabilidade de
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alguém em sua familia contrair o virus HIV (p = 0,02), e de alguém no Brasil contrai-
lo (p = 0,004). No entanto, também houve diferenca quanto a idade (p = 0,00) e

escolaridade (p = 0,00).

Vocé conhece alguém com AIDS?

Sim Nao TOTAL
Dominé Domind Domind Domind Domind Dominé
com sem com sem com sem
camisinha  camisinha Controle camisinha  camisinha  Controle  camisinha  camisinha  Controle
Qual a Média 53,5% 60,0% 78,8% 57,6% 60,8% 57,6% 56,0% 60,5% 64,5%
probabilidade de DP 30,7% 29,1%  21,3% 29,8% 26,0%  27,0%  30,1% 26,9%  27,1%
alguém no Brasil ! ' ' ' ' ' ' ' '
ter AIDS Mediana 50,0% 50,0% 80,0% 50,0% 60,0% 50,0% 50,0% 60,0% 60,0%
N 40 23 24 63 49 51 103 72 75
Qual a Média 33,0% 29,1% 50,5% 30,3% 28,8% 35,7% 31,4% 28,9% 40,4%
probabilidade de
. DP 26,3% 22, 7% 32, 7% 25,6% 25,3% 24,8% 25,8% 24,4% 28,2%
alguém em sua
familia ter AIDS Mediana 25,0% 20,0% 50,0% 20,0% 20,0% 30,0% 20,0% 20,0% 40,0%
N 40 23 24 63 49 51 103 72 75
Qual a Média 31,6% 30,0% 30,0% 27,4% 21,4% 26,0% 29,1% 24,2% 27,1%
probabilidade de DP 24,0% 30,4%  23,3% 26,2% 22,6%  27,5%  253% 255%  26,3%
vocé ter AIDS?
Mediana 30,0% 15,0% 25,0% 20,0% 20,0% 20,0% 20,0% 20,0% 20,0%
N 40 23 24 63 49 51 103 72 75
Mini-K Média 105,9 100,2 106,5 100,5 102,1 100,2 102,6 101,5 102,2
DP 13,2 15,5 14,2 14,2 12,5 13,7 14,0 13,5 14,1
Mediana 109,0 105,0 106,0 100,0 104,0 100,0 104,0 104,5 105,0
N 40 23 24 63 49 51 103,0 72,0 75,0
Idade Média 39,29 27,62 29,76 30,60 25,91 24,09 34,2 26,5 26,0
DP 13,67 12,03 10,79 13,37 9,16 7,96 14,1 10,1 9,3
Mediana 34,50 23,00 25,00 28,00 22,00 21,00 29,0 22,0 22,0
N 40 23 24 63 49 51 103,0 72,0 75,0
Escolaridade Média 6,43 5,17 5,00 5,69 5,10 5,24 6,0 51 52
DP 1,36 , 78 1,35 ,84 71 1,01 1,1 0,7 1,1
Mediana 6,00 5,00 5,00 6,00 5,00 5,00 6,0 50 50
N 40 23 24 63 49 51 103,0 72,0 75,0

Tabela 1.: Tabela geral com a interagcéo de todos as variaveis e fatores trabalhados
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Na tabela 1. Vemos os resultados de todas as variaveis e fatores trabalhados.

Logo abaixo, vemos no grafico 1, onde € visto que a probabilidade atribuida a

familia é diferente para o grupo controle em relagdo aos grupos que viram uma

imagem. Esta diferenca € mostrada com um sinal de positivo (+) sobre a barra

correspondente ao grupo controle.

Neste mesmo grafico a diferenca na

probabilidade atribuida ao Brasil em geral € vista no grupo controle com o grupo que

viu a imagem com a camisinha, destacada com um asterisco (*).

—t—

Média da Probabilidade Atribuida

e

Qual a
probabilidade de
alguém no Brasil
ter AIDS

Qual a
Dprobabilidade de
alguém em sua
familia ter AIDS

Qual a
[ Iprobabilidade de
vocé ter AIDS?

27 J A1
.29 24 27
0 T T |
Comind com Coming sem Controle
camisinha camisinha

Barras de erro: Intervalo de Confianga de 95%

Gréfico 1.: As diferencas entre os estimulos visuais para as probabilidade estimadas

Vale notar entdo que, tanto para a diferenca na percepc¢éo de risco voltada

para a familia quanto a diferenca voltada para ao Brasil em geral, quem viu o
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estimulo teve uma estimativa de probabilidade menor do que quem n&o viu. Quanto
a idade, houve diferenca entre o grupo que viu a imagem com a camisinha e 0s
outros dois grupos. Quem teve o estimulo da imagem com o camisinha tinha em
média 34 anos, quanto quem viu o estimulo sé com a figura do dominé tinha em
média 26 anos, no grupo controle os participantes tinham em média 25 anos. Como
houve esta diferenca de idade entre os grupos, foi preciso controlar os resultados

nas analises subsequentes, utilizando uma ANCOVA.

Para a analise 2, quanto ao efeito de se conhecer alguém soropositivo ou nao
sobre a percepcado de risco, uma ANCOVA foi usada, como citado acima, e
observou-se que h& diferenca nas probabilidades estimadas para a familia (p =
0,01). Para as pessoas que conhecem alguém vivendo com AIDS a probabilidade
estimada para o risco de um familiar contrair o virus € de 40%, enquanto que, para
as um desconhecido, os participantes estimaram uma probabilidade menor, de 30%.
Quando perguntadas sobre a probabilidade de elas mesmas contrairem o virus HIV,
a média da probabilidade de quem nao conhece também é menor, sendo 23%

contra 31% de quem conhece.

Quanto a interacdo do estimulo imagético com a condicdo de se conhecer
alguém vivendo com AIDS (andlise 3), também foi usada uma ANCOVA. Dentre o
grupo que conhece alguém soropositivo foi observada uma diferenca na
probabilidade de alguém no Brasil contrair o virus HIV entre as pessoas que foram
estimuladas com a imagem do dominé com a camisinha e o grupo controle (p =
0,01). Quem viu a imagem com a camisinha indicou em media uma probabilidade de

51%, enquanto o grupo controle estimou uma probabilidade maior, de 79%. Ou seja,
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mais uma vez, o estimulo gerou uma probabilidade menor de acordo com a

avaliacdo dos respondentes.

Para este mesmo grupo também houve diferenca sobre a probabilidade de
alguém na familia contrair o virus entre o grupo controle e 0s outros dois
(independente de qual imagem viu). Para o grupo controle a probabilidade foi de
56%, para o grupo da imagem sem a camisinha foi de 30%, e quanto ao grupo que

viu a imagem com a camisinha a probabilidade foi 32%.

No gréafico 2 vemos que as diferencas estimadas tanto para o Brasil quanto
para a familia vém do grupo de pessoas que conhece alguém vivendo com AIDS.
Mais uma vez a diferenca na percepcao atribuida a familia esta destacada com um

sinal de positivo (+) e na percepc¢do atribuida ao Brasil com um asterisco (*).
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Gréfico 2.: As diferencas foram geradas por quem conhece alguém vivem com AIDS

4.3Impacto da Estratégia de Histéria de Vida

Como discriminado na analise 4, foi verificado se o resultado do questionario

mini-K teve algum impacto na percepcdo de risco. Para tanto, foi usada uma
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regressao linear (controlada pela idade) tendo o mini-K como variavel dependente, e

as variaveis independentes as questbes de probabilidade e a idade.

Foi feita uma regressao linear para cada um dos trés grupos (os dois grupos
gue tiveram o estimulo da imagem e o grupo controle). No grupo que viu a imagem
do domin6 com a camisinha houve impacto sobre o mini-K com relacdo a idade
(beta positivo = 0,6) e com relagédo a probabilidade da propria pessoa ter AIDS (beta
negativo = -14,3). Deste modo, podemos dizer que a figura afetou negativamente a
percepcao da probabilidade da pessoa contrair HIV apenas nos sujeitos com o mini-
K mais rapido, ou em outras palavras, a cada 1% da probabilidade estimada do
proprio respondente contrair o virus, o valor do mini-K diminui em 14,3 pontos, oque

mostra uma correlagéo negativa forte.

Dados da regresséo linear sdo vistos na tabela 2 abaixo:
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Beta t Sig.
Grupo Com Constante 86,0 12,0 0,000
Camisinha . ), .
Qual a probabilidade de alguém no Brasil ter AIDS -4,7 -1,0 0,334
Qual a probabilidade de alguém em sua familia ter AIDS 13,7 1,9 0,065
Qual a probabilidade de vocé ter AIDS? -14,3 2,1 0,043
idade 0,6 4,7 0,000
escolaridade 0,1 0,1 0,917
Beta t Sig.
Grupo Sem Constante 82,2 5,5 0,000
Camisinha . . .
Qual a probabilidade de alguém no Brasil ter AIDS 3,4 0,4 0,680
Qual a probabilidade de alguém em sua familia ter AIDS -10,8 -1,0 0,332
Qual a probabilidade de vocé ter AIDS? -6,3 -0,7 0,460
idade 0,0 0,2 0,828
escolaridade 3,9 1,4 0,179
Beta t Sig.
Grupo Controle Constante 1111 9,5 0,000
Qual a probabilidade de alguém no Brasil ter AIDS -4,1 -0,4 0,681
Qual a probabilidade de alguém em sua familia ter AIDS -1,8 -0,2 0,868
Qual a probabilidade de vocé ter AIDS? 1,0 0,1 0,910
idade 0,6 2,4 0,022
escolaridade -4,2 -1,7 0,104

Regresséo Linear com dados controlados para idade e escolaridade dos participantes

Varidvel Dependente - Soma dos escores do Fator K

Tabela 2.: Regresséo Linear entre o mini-K e as probabilidades estimadas.

4.4 Efeito de se viver com AIDS sobre a percepc¢édo de risco

Para a ultima andlise feita (nimero 5) o teste usado foi o teste T, com o qual

se buscou efeito do fato de se viver com AIDS ou n&o sobre as questbes de

probabilidade, assim como o fator mini-K e a idade (como explicado na se¢ao 3, o

teste T, em vez da regressao linear, devido ao N pequeno). Foram verificadas

42




diferencas quanto a percepcéo de probabilidades de alguém na familia e alguém no

Brasil de se contrair o virus HIV. Quanto a probabilidade na familia, a média foi de

52% para quem vive com AIDS e 32% para quem ndo é soropositivo (p = 0,017). E

para a probabilidade de alguém no Brasil contrair o virus, foi de 85% e 58%

respectivamente (p = 0,002).

Vale destacar que ndo houve diferenca quanto a estratégia de histéria de vida

(fator-K) com o fato de se viver com AIDS ou nao. O resultado foram nimeros muito

parecidos, inclusive. A média para quem vive com AIDS foi de 99,4, enquanto para

guem vive sem AIDS foi 102,3 (p = 0,48). A tabela 3 abaixo mostra com mais

detalhes.
TerHIV N Média DP p

idade SIM 12 37,2 11,0 0,027
NAO 210 29,1 12,3

escolaridade SIM 12 51 1,5 0,196
NAO 237 55 1,1

Fator-K SIM 12 99,4 13,5 0,482
NAO 238 102,3 13,9

Qual a probabilidade de alguém no Brasil ter AIDS SIM 12 84,9% 0,2 0,002
NAO 236 58,5% 0,3

Qual a probabilidade de alguém em sua familia ter AIDS SIM 11 51,8% 0,3 0,017
NAO 229 32,4% 0,3

Tabela 3.: Dados descritivos dos participantes do grupo “Vive com AIDS” e sua comparagao

com os demais participantes da pesquisa.

43



4.5 Heatmap das imagens usadas para o efeito priming

Como foi descrito nos procedimentos do experimento (secao 2.3), para uma
maior interacao do respondente com a imagem, foi pedido para que ela/ele clique na
regido da imagem que mais a/o chamou a atencdo. Abaixo estdo os heatmaps
gerados pelo programa Qualtrics. O programa mostra por meio de um espectro de
cores, onde foram as regides clicadas, sendo as cores mais quentes a regido que
recebeu o maior numero de cliques. Observa-se na figura 5 (imagem com a
camisinha), que de fato a camisinha chamou muito a atengdo das pessoas,

concentrando quase a totalidade dos cliques.

Figura 5.: Resultado da imagem com camisinha

Na figura 6 (imagem sem a camisinha), é evidente que o centro da imagem é
preponderantemente a regido mais observada (mesmo porque existe uma certa

escassez de figuras na periferia da imagem), contudo, € notdrio que a auséncia da
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camisinha chamou uma maior atencdo para o texto “AlIDS: proteja-se” no canto

inferior esquerdo.

Figura 6.: Resultado da imagem sem camisinha

4.6 Analise semié6tica dos estimulos

O que merece uma maior atencao foi no efeito que as imagens produziram
nas estimativas de probabilidade, pois em todos os casos em que houve diferencas
na medias probabilisticas a presenca do estimulo da imagem diminui as mesmas.
Como uma imagem n&o passa apenas uma mensagem objetiva que pode ser
abstraida de forma racional e uniforme, surgiu a necessidade de uma analise mais
profunda dos estimulos usados. Uma analise que se dedigue exclusivamente ao

cartaz e suas figuras, como entdo uma analise semidgtica. Veremos, assim, a seguir
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uma analise dedicada primeiramente a imagem original adquirida, o cartaz do efeito
dominé com a camisinha em uma das pecas e, para isso, a teoria peirciana de
semidtica sera usada como base.

Ao se deparar em um primeiro momento com o cartaz, nota-se que nao ha
muitas aberturas para diferentes interpretacdes. Primeiramente, pois este nao
apresenta um alto numero de elementos, hd somente dois icones definidos, o
domind e a camisinha, e nenhuma outra figura que possa indicar o contexto. Dado
ao uso continuo da figura da camisinha em campanhas contras a AIDS, pode-se
dizer que esta tornou-se um simbolo de combate a doenca e, por isso, com ela
outros elementos estdo associados, como “protecdo”, “HIV/AIDS”, “cuidado”,
‘prevencgao”, “saude”... Assim, esta figura ndo é apenas um simbolo desta questéo
da saude publica, mas também um indice, uma vez que da um indicativo de que
esta € especificamente uma campanha publicitaria de combate a AIDS.

Ha também no cartaz a frase “AIDS: proteja-se”, a qual, pela sua
objetividade, determina o contexto da imagem como um todo, sem dar abertura a
ambiguidades, e formaliza com isso o sentido indiciado ja pela figura da camisinha,
ao indicar que este é um cartaz de combate a AIDS.

Posteriormente, ha a relacdo entre os icones domind e camisinha. Na
composicao feita pelas pecas de dominé existe uma relagdo causa e efeito. E uma
relacao fisica do chamado “efeito domind”, em que tendo pegas de domind
enfileiradas e de pé, uma préxima da outra, na medida em que uma peca tomba, ha
0 contato com a peca seguinte, empurrando-a, e esta ira tombar também e entrara
em contato com a adiante e assim continuando o processo. Devido a universalidade

deste termo popular no Brasil, podemos dizer que a composicao feita pelas pecas
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de domind é um simbolo, pois j& implica um conjunto de leis, as quais formatizam o
significado, concluindo assim uma interpretacao especifica esperada.

Desta forma, esta circunstancia imp6e uma relacdo légica entre signo e
interpretante. Ligado a isto, esta a figura da camisinha, a qual se encontra envolvida
a terceira peca, que justamente € a peca de domind que esta sendo tocada, ou seja,
onde se encontra a energia potencial, capaz de empurrar a peca seguinte. Contudo,
as ideias associadas a figura da camisinha (como anteriormente descrito, a
camisinha como simbolo carrega termos associados) como “prote¢do” se manifesta
inevitavelmente e determina um sentido especifico, qual seja, o de que a camisinha
esta interrompendo o fluxo de contato e forca iniciado pelo “efeito-dominé”. Com
iSso, vemos que 0 papel semantico da camisinha no agrupamento total dos
elementos € adicional e ndo substancial, ou seja, ela apenas inclui um elemento na
guestao preponderante.

Dada entdo as caracteristicas das figuras e suas relagdes tocantes a toda a
composicdo da imagem, observa-se que apesar de poucos elementos, o sentido
comum gerado é bem delimitado, deixando pouca margem para interpretacées
adjacentes. Isto se da pelo carater simbdlico dos elementos presentes e suas
relacdes, assim como a relagéo logica construida entre signo, objeto e interpretante.

Com todos esses elementos, vemos o sentido delimitado visto no cartaz. E
um sentido muito bem construido e formatizado, edificado logicamente e constituido
por definicdes relativamente precisas.

Diante desta analise de sentidos gerados, podemos concluir que
semanticamente a imagem esta bem construida. E agora, ao se analisar a outra

imagem usada na pesquisa, veremos também que a semantica esta tdo clara que
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mesmo sem a camisinha é possivel manter o mesmo sentido. Isto acontece pelo
agrupamento gerado entre a configuragado das pegas de dominé com a frase “AIDS:
proteja-se”, ja que a universalidade de sentido do chamado “efeito domind” e a
objetividade da frase encerra qualquer variacdo interpretativa.

No entanto, a interpretacdo proveniente destes elementos, embora sem
ambiguidades, ndo ocorre em uma relacdo simples de primeiridade com o
interpretante, mas pressupde uma secundidade e terceiridade (PEIRCE, 2005). O
contexto no qual a imagem foi colocada (em um questionario de pesquisa online,
onde o respondente tinha que interagir com a imagem clicando no ponto que lhe
chamava mais a aten¢éo) pressupde uma contemplacdo necessaria para a relacao

de terceiridade.

4.7 Resultados de entrevistas qualitativas sobre os estimulos

Como na andlise semibtica vimos que cognitiva e semanticamente as
imagens sao muito parecidas. Para aprofundar mais a discussdo sobre este
estimulo, foram feitas também entrevistas em profundidade para se levantar outras
informacdes qualitativas destes estimulos.

Foram quatro entrevistas ao todo, um homem e uma mulher para cada tipo
de imagem, onde foram questionadas as seguintes questdes:

(1) o que se entende da imagem;

(2) caso fosse uma campanha real, se teria algum efeito sobre quem se
depara com ela;

(3) se a pessoa mudaria alguma coisa; e,
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(4) se existe alguma barreira cultural para a compreenséo do cartaz.

Na primeira pergunta as respostas foram bem restritas ao sentido que o
cartaz se propunha. Pelo que foi declarado, a presenca da camisinha reconfigurou o
sentido, mostrando que ela esta interrompendo o fluxo do “efeito domind”, no
entanto, a associacao deste efeito (configurado pela imagem) com o contagio do
HIV (indicado pela frase) se mantiveram nas interpretacdes das duas imagens.

Na segunda questdo, o feed-back foi positivo, contudo, ndo foi elaborado
pelos respondentes fundamentos do porqué de um possivel efeito gerado, caso
essa fosse uma campanha. Essa questao foi geralmente associada voluntariamente
com a quarta questdo, ao expressarem que pode haver alguma restricdo cultural
para o entendimento da mensagem, devido ao seu carater preponderantemente
I6gico, ou seja, pouco emocional ou funcional.

Na terceira questdo, uma das sugestdes trazidas foi que poder-se-ia realocar
a frase “AIDS: proteja-se” na parte superior do cartaz, para que este seja o elemento
de maior destaque. Houve a sugestdo também de substituir as ultimas pecas de
domind (as que ndo estao sendo tocadas) por pessoas, para que a identificacdo de
guem as vé a situacao da AIDS fosse facilitada.

Desta maneira, foi concluido que semanticamente as duas imagens sao
muito préximas, passando a de forma sintética a mensagem que se propdem, que
seu carater l6gico da interpretacdo pode gerar algumas restricdes culturais em um
possivel efeito, e que um maior destaque para a questdo da AIDS seria benéfico

para uma melhor compreensao.
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5. Discussao

Diante da proposta de usar a pesquisa quantitativa, a estatistica e a
psicologia para um trabalho de pesquisa de mercado, esse estudo possibilitou
discussfes também plurais e diversificadas que podem ser proveitosas em campos

diferentes do conhecimento.

5.1 O fator proximidade na percepcéao de risco

Um indicativo importante observado foi que a percepc¢éao de risco € diferente
dependendo a quem e qual proximidade essa pessoa ou grupo tem do preceptor,
pois como condicdo geral, quanto mais distante estava o grupo, menor era a
percepcao de risco, ou seja, a probabilidade estimada para si proprio/a foi menor
gue a estimada para a familia, que foi menor estimada para o Brasil.

O fator proximidade gerou outros resultados interessantes ao indicar que
guem conhece alguém vivendo com HIV/AIDS tem uma maior percepcao de risco.
Esse fato demonstra algo ja& muitas vezes estudado em psicologia de grupo (DAKE,
1991), ao demonstrar o poder de sugestdo que o ciclo social € capaz de aplicar
sobre o individuo. Essa proximidade, do enfermo com o s&o, pode ser mais
explorada na formulacdo de politicas publicas de combate a doencas infecciosas.
Ao aproximar os dois entes é possivel que uma maior conscientizagcdo quanto a
prevencao possa ser criada.

Ainda quanto a proximidade, outro ponto que merece destaque é o fato da

imagem com a camisinha ter diminuido a probabilidade estimada para o Brasil em
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geral. Estudos ja demonstraram que a percepc¢do do impacto de uma comunicacao
em massa sobre si mesmo é diferente da percepc¢éo de impacto sobre os outros. De
modo geral este efeito considera que 0s outros estariam mais vulneraveis a
comunicacgdo de massa em questdo, sendo assim mais afetados. Este é o chamado
efeito de terceira pessoa (DAVISON, 1983).

Contudo, este ndo é um efeito tdo generalizado. Embora, tenha-se observado
efeitos similares em experimentos sobre efeito de terceira pessoa entre culturas
diferentes (WAN, FABER, FUNG, 2003), este efeito pode ganhar mdultiplas formas,
assim como pode ser influenciado por varios fatores, como a orientacdo dos
usuéarios da midia, conhecimento sobre o assunto tratado, distancia social dos
outros, autoestima, entre outros (PERLOFF, 2008). Com isso, mais esforcos
académicos poderiam desenvolver este resultado a luz do conceito de efeito de
terceira pessoa. Desde ja, um indicativo esta no contelddo da imagem usada. Como
esta lida com a prevencdo, uma possibilidade estaria em o0s respondentes
atribuirem uma maior vulnerabilidade aos outros quanto ao impacto desta
campanha, estimando consequentemente, uma menor probabilidade de contrairem
o virus HIV do que os que nado viram a imagem da campanha.

Resultados como este pode servir a campanhas de combate a doencgas ao
argumentar em favor de um conteudo voltado as consequéncias das doencas, e nao

em sua prevencgao.
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5.2 Decorréncias da analise semiotica e da pesquisa em profundidade

Com os resultados da andlise semiética e da entrevista em profundidade ndo
vimos elementos em que o interpretante possa se identificar com a questdo do
contagio, ou seja, ndo ha tracos aparentes capazes de refletir intimamente a vida do
proprio interpretante. Sendo assim, se faz necessaria uma discussdo do quéo
emocional e funcional deve ser a relagdo signo-objeto-interpretante em uma
campanha de saude, para que aumente a percepcao sobre o tema, uma vez que
publicidade com alto grau de emocdo é mais acessivel a memoria do que
publicidade com emocdes pouco polarizadas (CONNELL, BRUCKS & NIELSEN,
2014, p. 9). Como foi feita até entdo um exercicio analitico para se compreender as
de/limitacbes da imagem usada, € preciso neste momento se ater a teorias mais
gerais da comunicagédo para uma avaliacdo mais ampla de como a relacdo com o
interpretante pode gerar mais resultados.

Dentro da perspectiva comunicacional adotada neste trabalho, de que nédo se
deve analisar somente a mensagem, mas também o interpretante e a relagao
estabelecida entre as partes, uma boa referencia seria Erving Goffman em Gender
Advertisements. Goffman frisa que campanhas publicitarias estruturam suas
criacbes ndo em tipos ideais de individuos, mas em tipos ideais de relacbes,
relagcbes com suas bases nas interacdes do dia-a-dia, e no mais das vezes (1976
apud JONES, 1997, p. 400).

O autor teoriza esta relacdo a partir de um elemento duplo do processo de
identificagdo do sujeito, seriam a identidade interna e a externa, ou em outras

palavras, a real, do individuo como ser uno, e a identidade virtual, a identidade
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estabelecida pela sociedade. Esta bi-dimensionalidade estaria presente em todo
processo de identificagcdo, e a publicidade entdo atuaria como determinante do
como o individuo com sua identidade real deve se enquadrar em uma identidade
virtual, ou seja, aquela imposta pelo estigma.

Este papel se da pelo dialogo préprio da publicidade criado entre estes dois
campos, o individual e o estigmatizado. Esta ai o0 modo em que devemos olhar o
papel de um cartaz de campanha contra AIDS, é necessario compreende-lo como
algo que se propOe a estabelecer o elo entre a identificagdo singular com a plural,
sendo esse um crivo inevitavel na interpretacdo do mesmo.

Esta dicotomia entre sujeito e coletivo, tdo presente nas discussdes
psicologia cognitiva e social (VALA, 1993, p.890), merece atencao especial para o
caso da HIV/AIDS, por ela ter sido historicamente uma doenga extremamente
estigmatizante. Dado este fato, foi criada uma resisténcia implicita a comunicacao
referente a ela, ou seja, a comunicacao esta mediada por estereétipos, entdo, na
medida em que se tenta comunicar a AIDS fora deste campo, a interlocucdo é
limitada. Assim, isso torna o papel da publicidade, exposto no paragrafo a cima,
extremamente delicado para trabalhar este estigma ja introjetado na sociedade. Um
conceito interessante para se tratar do efeito da uma campanha contra a AIDS seria
o de reaténcia psicolégica.

A reatancia atua como uma motivacao direcionada a retomar a liberdade do
individuo, depois de haver algum tipo de cerceamento da mesma (RODRIGUES,
1969, p. 19), ela se materializaria entdo em uma reacgado antitética aquela acao ou
estimulo direcionado a limitacdo da liberdade. Pelo fato de néo ter havido diferenca,

de acordo com a pesquisa feita, nas estimativas quanto a probabilidade de contrair
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o virus HIV que os respondentes elaboraram para eles mesmos, nota-se que a
negagcdo da campanha pode ser compreendida como um processo de reatancia
psicoldgica, uma vez que toda pratica de prevencédo € uma limitacdo na liberdade.

Esse efeito se torna possivel gracas ao elo estabelecido entre a identidade
real do participante e a representacdo social derivada do cartaz. Como foi visto na
analise semidtica e nas entrevistas em profundidade, o sentido de “efeito doming”
nao traz elementos capazes de refletir a vida do interpretante para que este se insira
na questéao.

Por meio destas mesmas vias tedricas as diferencas observadas nas outras
questbes de probabilidade (probabilidade de alguém na familia e de alguém no
Brasil contrair o virus) podem ser trabalhadas. No entanto, novas pesquisas seriam
necessarias para se testar outros estimulos, com outra carga semantica e de outros
formatos, para se verificar de que modo a imagem usada gerou uma estimativa
menor quanto a probabilidade de alguém na familia e alguém no Brasil contrair o

virus.

5.3 Arelevancia da Histéria de Vida

Um indicativo importante adquirido neste estudo é a importancia do fator da
estratégia de historia de vida (mini-K) na percepcdo do sujeito. Um resultado
revelador foi que o houve efeito da imagem com a camisinha na percepcao de risco
somente das pessoas que tém o mini-K rapido. Esse foi o Gnico efeito observado na
estimativa voltada quanto ao proprio respondente (0s outros resultados se referiam

ou a probabilidade de alguém na familia ou no Brasil contrair o virus HIV), ou seja,
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nota-se que este € um fator intimamente ligado a percepcdo de si mesmo. Isso
mostra que as principais questfes da vida da pessoa edificadas até entdo importam
no momento em que se depara com um cartaz e se formula avaliagdes frente a isso.
Podemos pensar na aplicabilidade deste efeito quanto a segmentacdo do publico
para campanhas publicitaria também pensando na histéria de vida das pessoas.
Novos estudos podem ser desenvolvidos neste sentido, em especial, na época atual
em a tecnologia passou a dispor dados dos individuos nunca antes acessiveis,
tornando uma segmentacao profunda como esta possivel.

A importancia verificada de se considerar elementos chave da histéria de vida
dos individuos pode ser também mais trabalhada nos estudos referentes ao
comportamento humano. Muitos estudos recentes e que tém ganhado muita
importancia nos ultimos anos, como a Teoria do Prospecto (KAHNEMAN, 2012),
foram extremamente importante ao desvendar mecanismos da tomada de decisao,
avaliacOes e julgamentos. No entanto, uma perspectiva histérica, em que conceba o
ser humano e seu aparato cognitivo como uma construgcdo dinamica no decorrer do
tempo é essencial para que se tenham explicacdes baseadas em caracteristicas de
longo prazo na vida do sujeito — aqueles que geram efeito em ultima instancia — em
vez de apenas fatores de causas imediatas.

Deste modo, é esperado que este trabalho tenha aberto alguma discusséo
para a relevancia desta perspectiva histérica em futuras pesquisas na area. Vale
lembrar, que ao nos voltarmos para o passado das pessoas, ndo se pretende
encontrar elementos que dao base a qualquer determinismo, pelo contrario, seria
através de um olhar atento a diversas perspectivas que nos possibilitaria enxergar a

extrema pluralidade e complexidade que o comportamento é capaz de gerar.

55



6. Conclusao

Este trabalho procurou relacionar certos elementos, como estimulo de
imagem, proximidade social e historia de vida, com a percepcao de risco através da
estatistica e métodos qualitativos de pesquisa. A interacdo destes elementos, ou
variaveis, se mostrou frutifera e talvez tenha sido a principal contribuicdo académica
do estudo. Ou seja, o0 dialogo entre pesquisa quantitativa e a pesquisa qualitativa,
alétm de se mostrar possivel, abre caminho para resultados produzidos
exclusivamente por esta interagao.

Os efeitos gerados pelo estimulo da imagem foi um importante ingrediente
para a discussao do efeito de terceira pessoa. Aliado a isso, a pesquisa qualitativa,
através da analise semibtica e as entrevistas em profundidade, desvendou
elementos que despertam a reatancia psicolégica, indo ao encontro do efeito de
terceira pessoa. E ainda, a pesquisa qualitativa deu base ao efeito em questao por
demonstrar que existe uma falta de componentes que indiguem proximidade com
guem o observa, ou seja, elementos na imagem que criem identidade e emocao.
Este indicativo de proximidade na imagem pode ser usado em experimentos futuros
para se testar se o efeito de terceira pessoa de fato diminui.

A interacao entre a variavel proximidade social com a estratégia de historia
de vida também foi produtiva. O impacto do mini-K sobre as questdes de
probabilidade foi a Unica relacdo em que a percepcdo de si mesmo teve um
resultado significativo, ao se observar uma percep¢ao maior de risco para si quanto
mais rapida era a estratégia de historia de vida. Esse resultado destaca a

importancia da perspectiva da histéria de vida nas metodologias de pesquisa, e
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pode servir de orientacbes para segmentacdo de publico de campanhas
publicitarias.

Por fim, com o que fora apresentado, espera-se que a importancia da
pesquisa quantitativa, assim como estudos na area da saude, tenha ganhado
destaque para a instituicdo Escola de Comunicacao e Artes da Universidade de Sao
Paulo. Também se espera que a psicologia como arcabouco tedrico tenha sido um
esforco relevante no intuito de alcancar a pluralidade do comportamento humano. E
finalmente, e ndo menos importante, espera-se que ao menos algum alerta tenha
sido percebido quanto a necessidade de se continuar buscando novas formas de se

combater e debater o HIV/AIDS.
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8. Anexo

qualtrics

Default Question Block

Quantos anos vocé tem?

Anos
e
Qual é sua escolaridade?
Fundamental Fundamental Ensino médio Ensino médio Superiar Superior  Pds-graduacio Pds-graduacio

incompleto completo incompleto completo incompleto completo incompleta completa

Em qual estado vocé mora?

Cligue ao lado para a lista aparecer: E
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Por favor indigue o guanto concorda ou discorda com as afirmactes abaixo.

Discordo
levementa

Discordo Discordo
totalmente moderadamente

Eu frequentemente
posSSo prever como as
coisas vao acontecer.

Eu tento entender como
el entrei em uma
situacio, para descobrir
coma lidar com ela.

Eu frequentemente
encontro um lado bom
para uma situacdo ruim.

Eu ndo desisto até eu
resolver meus
problemas.

Eu frequentemente faco
planos com
antecedéncia.

Eu evito carrer riscos.

Ma minha infincia e
adolescéncia, eu tive um
relacionamento muito
préximo e afetuoso com
aminha mae bioldgica.

Ma minha infincia e
adolescéncia, eu tive um
relacionamento muito
préximo e afetuoso com
0 meu pai bioldgico.

Eutenho um
relacionamento muito
préximo e afetuoso com
meus filhos.

Eutenho um
relacionamento
romantico muito proximo
e afetuoso com
meu(minha) parceiro(a)
sexual.

Eu prefiro ter apenas um
relacionamento amaoraso
atervarios ao mesmo
tempo.

Eu tenho que estar muito
apegado a alguém para
me sentir confortavel em
fazer sexo com essa
pessoa.

Eu estou frequentemente
em contato com meus
parentes.

Indiferente

Concordo Concordo Concordo
levemente moderadamente totalmente
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Eu frequentemente
recebo apoio emocional
g ajuda pratica dos
meus cosanguineos.

Eu frequentemente dou
apoio emocional e ajuda
pratica aos meus
consanguineos.

Frequentemente tenho
contato com meus
amigos.

Eu frequentemente
recebo apoio emocional
& ajuda pratica dos
meus amigos.

Eu frequentemente dou
apoio emocional e ajuda
em coisas do dia a dia
aons Meus amigos.

Eu estou inserido e
envolvido com a minha
comunidade.

Eu estou muito envalvido
com a minha religido.

Em uma situacdo real: vocé prefere ganhar dinheiro agora ou prefere esperar e ganhar uma quantia maior de dinheiro mais

tarde? Para cada uma das opgdes abaixo, assinale qual alternativa vocé escolheria para uma escolha monetaria?

R R3 34,00 amanh3, ou R3 35,00 daqui a 186 dias
5 R3 47.00 a-manhﬁ. au R3 50,00 dalq-l.ln a 160 dias
c R$ 22,00 a-manhﬁ, ou R$ 25,00 dalq-l_lli a 136 dias
o R$ 49,00 a-manhﬁ. ou R%$ 60,00 dan-]ui a 89 dias
e R$ 19,00 a-manhﬁ, ou R$ 25,00 dat-qui a 53 dias
. R$ 34,00 a-manhﬁ. ou R%$ 50,00 dan-]ui a 30 dias
o R$ 14,00 a-manhﬁ, ou R$ 25,00 dat-qui a 19 dias
H R$ 25,00 a-manhﬁ. ou R%$ 60,00 daln-];.li a 14 dias
R$ 11,00 a-manhﬁ, ou R$ 30,00 dla-t;ui a7 dias
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Vocé conhece alguém gue vive com AIDS?

Sim Mao

Quanto vocé acha ser a probabilidade de alguém contrair o virus HIV no Brasil?

Por favar, margque na
escala ao lado, que vai
de 0% a 1% A

Quanto vocé acha ser a probabilidade de alguem de sua familia contrair o virus HIV?

Por favar, margque na
escala ao lado, que vai
de 0% a 1% A

Vocé vive com AIDS?

Sim Nao
Quanto vocé acha ser a probabilidade de vocé contrair o virus HIV?

Por favar, marque na

escala ao lado, que vai
de 0% a 1% b
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