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RESUMO

Com esta pesquisa buscou-se identificar alguns fatores associados aos rétulos de adverténcia
em embal agens de cigarro em termos da sua influéncia no jovem consumidor universitério. O
estudo foi realizado com 100 estudantes de varios cursos de uma Instituicdo de Ensino
Superior (IES) localizada na cidade de Séo Paulo, Brasil, caracterizando assim, uma amostra
ndo probabilistica por conveniéncia e por acessibilidade. Os dados foram coletados por meio
de questionérios contendo questdes estruturadas, para as quais se solicitou atribuir pontuacdo
de concordancia, de acordo com escala Likert de 5 pontos. Para a consecucéo da pesguisa
utilizou-se método quantitativo e técnica de andlise exploratéria. A andlise dos dados foi
realizada por meio da técnica multivariada denominada andlise fatorial, utilizando-se o
software SPSS V150. Dentre outros, identificaram-se alguns fatores relevantes, tais como:
impacto do consumo pela imagem; possivel mudanca de consumo; conhecimento de doengas,
tendéncia a queda do consumo; pouca conscientizacdo; esforco do Ministério da Saude e
intensidade da comunicacdo, que se mostraram consi stentes com ateoria estudada.
Palavras-Chave: Consumidor Universitario; Rotulos de Adverténcia; Cigarro

ABSTRACT

The proposal of this paper was to identify some factors associated to the warning labels in
cigarette packs in terms of its influence in the young consumer in universities. The study was
accomplished with 100 students of several courses of an Institution of Higher Education
(IHE) located in the city of S&o Paulo, Brazil, characterizing like this, a sample non
probabilistic for convenience and accessibility. The data were collected through
guestionnaires containing structured questions, for which was requested to attribute agreement
punctuation according a Likert scale of 5 points. A quantitative method was used with
exploratory analysis. The analysis of the data was accomplished through the factor analysis,
being used the software SPSS V15©. Among other, it was identified some relevant factors,
such as. impact of the consumption for the image; possible consumption change; knowledge
of diseases; tendency to decrease the consumption; effort of Health Ministry and intensity of
the communication, that were in line with the studied theory.



1. INTRODUCAO

H& alguns anos, a industria do tabaco vem sendo restringida quanto ao uso de propaganda no
Brasil. Porém, esta perseguicdo ja € feita em paises como Estados Unidos, Canada, Franca,
Itdlia, Austrdlia, Bélgica, Noruega, Suécia, Portugal, Finlandia, Tailandia e Turquia E
justamente por estarazéo que, cada vez mais, para empresas que atuam nessa area, 0 mercado
mais promissor para reposi¢do de consumidores encontra-se nos paises em desenvolvimento
(pois atuam mais livremente).

A propaganda de cigarros passou por diversas restri¢des, principal mente em termos de horério
e linguagem, antes de ser restringida pela midia brasileira. Essas restricdes modificaram o
modo com que as empresas estabeleciam contato com o publico e, a medida que este foi
aumentando, comecaram a gerar inquietacfes na industria e nos setores envolvidos com a
propaganda do cigarro. Ndo houve saida para as proibicdes legais, pois o produto é
problematico e o Ministério da Salide esteve presente na midia para, entre outros fins, reforcar
publicamente este valor importado de paises de primeiro mundo.

De acordo com o Ministério da Saude (2003), o uso das adverténcias nos rétulos de cigarros
(com imagens mais impactantes) tem como objetivo reduzir o consumo de tabaco,
responsdvel por 200 mil mortes por ano no Brasil. E completamente proibida a
comercializacdo de cigarros cujas embalagens estejam em desacordo com tal medida. Além
das ilustragdes, as embalagens trazem o seguinte aerta: "Este produto contém mais de 4.700
substancias téxicas, e nicotina que causa dependéncia fisica ou psiquica. Ndo existem niveis
seguros para consumo dessas substancias'. A resolucdo atinge também as pecas publicitarias
de cigarro, que sdo restritas apenas ao interior dos locais de venda.

Por meio desta pesguisa realizou-se um estudo sobre ainfluéncia destas restri¢gdes, com o foco
nos rétulos de adverténcias, junto ao mercado consumidor jovem universitario, e avaliou-se a
sua influéncia na mudanca de comportamento deste publico. Desta forma, o problema de
pesquisa deste estudo ficou assim enunciado:

Quais fatores relacionados aos r 6tulos de adver téncia nas embalagens de cigarro
influenciam o comportamento do jovem consumidor universitario?

O objetivo geral da pesquisafoi identificar fatores relacionados aos rétul os de adverténcia nas
embalagens de cigarro no comportamento do jovem publico université&rio. Os objetivos
especificos foram:

e Veificar como este aviso pode influenciar o comportamento deste publico
consumidor.

e ldentificar qual tipo de rétulo causa maior impacto.

e Verificar se ocorre desisténcia do habito do fumo em funcéo deste tipo de alerta.

e Verificar se ocorre mudanca no habito do fumo em funcéo deste tipo de aerta

2. REFERENCIAL TEORICO

Comunicacao de Marketing

Segundo Raobbins (2004), o processo de comunicacdo € composto por sete passos, entre uma
fonte e um receptor, que resulta na transferéncia e compreensdo de um significado. Séo eles a
fonte da comunicacdo, a codificacdo, a mensagem, o canal, a decodificacdo, o receptor e o
feedback:



e A fonte inicia a mensagem pela codificagdo de um pensamento. Quatro condigdes
afetam a mensagem codificada: habilidade, atitudes, conhecimento e sistema
sociocultural.

e A mensagem € o produto fisico codificado pelo emissor. Ela é afetada pelo codigo
ou grupo de simbolos que utilizamos para transmitir o significado, pelo contetido
da mensagem em si e pelas decisdes que tomamos na selecdo e no arranjo entre
codigo e conteddo.

e O canal é amidiaatravés da gual a mensagem viaja (selecionado pelo emissor).

e O receptor € 0 sujeito a quem a mensagem se dirige. Antes que a mensagem sgja
recebida, seus simbolos precisam ser traduzidos de uma forma que possa ser
compreendida pelo receptor. 1sso é a decodificacdo da mensagem.

e O feedback faz a verificagdo do sucesso na transmissdo de uma mensagem, cOmo
originalmente pretendida. Ele determina se a compreenséo foi ou ndo obtida

Este processo € representado pelo esquema da figura 1.
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Figura 1: O Modelo de Processo de Comunicacao
Fonte: Robbins (2004, p. 277)

Para Lambin (2000), comunicacdo em marketing define-se pelo conjunto dos sinais emitidos
pela empresa na direcdo dos seus diferentes publicos. Os cinco meios utilizados por ela
(comunicagao-mix) sao: a publicidade, a forga de venda, a promogéo das vendas, as relactes
publicas e 0 marketing direto. Estes meios sdo muito diferentes, porém se complementam.

e A publicidade € uma comunicacdo de massa, unilateral, emanada de alguém que
divulga. E concebida para apoiar, direta ou indiretamente, as atividades da empresa;

e A forca de venda € uma comunicagao “sob medida’, pessoa e bilateral (um diaogo),
gue faculta & empresa informagdes e que é concebida paraincitar o cliente a uma acdo
imediata;

e A promocéo de vendas compreende o conjunto dos estimulantes que, de uma forma
ndo permanente e por vezes local, reforca temporariamente a acéo da publicidade e/ou
da forca de venda. E posta em prética a fim de suscitar, junto dos alvos visados, a
criacdo ou a mudanca de um comportamento de compra ou de consumo;

e Asrelaghes publicas tém por objetivo estabelecer, através de um esforgo deliberado,
planificado e apoiado, um clima psicol 6gico de compreensdo e confianca mutuas entre
uma organizagdo e o0s seus diversos publicos. Ndo se trata tanto de vender, mas de
obter um apoio moral que facilite a continuagéo da atividade;

e Além destes meios de comunicacdo tradicionais, € necessario acrescentar ainda a
publicidade direta, ou seja, as feiras e exposicdes, a publicidade postal, o
telemarketing, a venda por catalogo, a publicidade on-line, etc.

De acordo com Ogden (2002), a comunicacdo integrada de marketing € uma expansdo do
elemento de promocdo do mix de marketing. Ela é essencialmente o reconhecimento da
importancia de comunicar a mesma mensagem para os mercados-alvo. O mix dos elementos
gue compdem tal estratégia (composto pelos citados acima) deve estar completamente



integrado, de modo a comunicar 0 mesmo para todos os interessados — consumidores finais
incluidos.

Segundo Limeira (2005), a comunicagdo integrada de marketing, ou composto de
comunicacdo € uma das quatro areas integrantes do composto de marketing, o “P’ de
promocao, e abrange o0 conjunto de acbes integradas de comunicacdo e promocdo, que tém
como objetivos. fixar o produto na mente do consumidor; criar uma mensagem Unica,
consistente, compreensivel e crivel sobre o produto; construir uma imagem de marca
diferenciada e sustentavel na mente do consumidor; oferecer informacfes e incentivos para o
consumidor adquirir o produto ou servico da empresa; e gerar atitude favoravel dos diversos
segmentos de publico para as iniciativas da empresa. Essas agdes sdo eficazes quando se torna
possivel para 0 consumidor-alvo criar uma posicdo, mensagem ou imagem que sga
diferenciada, consistente e Unica em sua mente (LIMEIRA, 2005).

O posicionamento, por sua vez, € a estratégia capaz de criar aimagem exclusiva na mente do
consumidor, através das caracteristicas préprias do produto e das posi¢cbes ja ocupadas
anteriormente pelos concorrentes. Para posicionar 0 produto é necesséaria a elaboracdo da
proposic¢ao de valor, que € comunicar os beneficios, qualidades e imagem a serem divulgados.
(LIMEIRA, 2005).

A imagem diferenciada representa vantagem competitiva e, paratal, a proposic¢éo de valor ndo
pode ser utilizada por nenhum outro produto e o consumidor tem de reconhecer valor nessa
proposi¢cao para a mesma tornar-se valida. Os objetivos da comunicacéo resumem-se em:

e Criar lembranca de marca (awareness);

e Criar conhecimento (recall);

e Criar mudancas em atitudes, sentimentos ou percepcbes (preferéncia, intencdo de

compra);
e Criar mudancas de comportamento (fidelidade, repeticéo de compra);
e Reforcar decisdes, comportamentos e atitudes.

Comportamento do Consumidor

Lambin (2000) explica que o comportamento de compra agrega, para o marketing, o conjunto
das atividades que precedem, acompanham e seguem as decisdes de aquisicdo, e ao longo das
quais o individuo ou a organizagdo intervém ativamente visando efetuar as suas escolhas em
favor de uma causa, e ndo de forma errbnea ou aeatéria. Em geral, distinguem-se cinco
etapas do processo de compra:

Reconhecimento do problema;

Procura de informacéo;

Avaliacéo das solucdes possivels,

Decisdo de compra;

Comportamento apOs a compra.

agrwbdE

Para explicar as decisdes de compra cabe utilizar o modelo de estimul o-resposta ou da caixa-
preta, representado na Figura 2.
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Figura 2: Modelo estimulo-resposta do comportamento de compra

Fonte: Adaptado de Bretzke (2005, p. 50)

Os estimulos ambientais e principal mente os de marketing produzidos pela empresa penetram
no consciente do comprador (cliente), assim as diversas caracteristicas pessoais do comprador
e seus processos de decisdo levam a certas decisdes de compra (preferencialmente aquelas
favoraveis ao produto). A tarefa € entender como o consumidor realiza o processo de compra
em seu consciente (desde a chegada do estimulo externo até a decisdo de compra), para ser
possivel o desenvolvimento de estratégias que influenciem o processo de tomada de deciséo
(Goldstein e Almeida, 2000) favoravel para seu produto - ou favorével paraacompra.

Sabe-se que os fatores que influenciam as compras dos clientes sdo: 0 contexto do mercado,
os fatores culturais / organizacionais, os determinantes sociais, as condi¢fes pessoais, as
caracteristicas psicolOgicas das pessoas e a estrutura de poder na organizacdo, resumidos na
Figura 3, adaptada da andlise feita por Kotler (2005). Na parte superior sdo apresentados 0s
principais fatores que afetam o mercado de consumo e, na parte inferior, 0s que afetam o
mercado de negoécios. Ressalta-se que muitos fatores atuam em ambos os mercados, porém
com intensidade e efeitos diferentes, como € o caso dos fatores pessoais e psicol 6gicos.
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Figura 3: Fatores que influenciam as compras dos clientes
Fonte: Kotler, 2005

O comportamento de consumo pode ser simplificado como o comportamento gque 0s
consumidores mostram quando estdo procurando, comprando, usando, avaliando e
determinando produtos, servicos e idéias (BRETZE, 2005).



Estratégia de Marketing

Gracioso (2001) defende que uma decisdo estratégica € toda aguela que resulta numa nova
maneira de distribuir ou utilizar os recursos bésicos da empresa. Nem toda deciséo estratégica
€ de longo prazo, embora sgja, necessariamente, de longo alcance, sdo decisdes que se
distinguem das de nivel tético, ou operacional, e envolvem a participacdo direta dos escal 6es
superiores da empresa.

Embora centenas de varidveis estejam envolvidas, a tomada de decisdes em Marketing pode
ser dividida em quatro estratégias, conhecidas como os quatros P’'s. Produto, Preco, Ponto
(distribuicéo), Promoc&o. Seu conjunto forma o composto de Marketing ou Marketing-Mix —
"mistura’ dos quatro elementos de estratégia para atender as necessidades e preferéncias de
um mercado (alvo especifico). Cada estratégia € uma variavel no composto (CHURCHIL,
2000). Engquanto a classificagdo em quatro itens é Util para estudo e andlise, a combinacéo das
variavels determina o grau de sucesso do marketing (KOTLER, 2005).

e Estratégia de produto: em marketing, a palavra produto significa mais do que bem,
servico ou idéia. O produto é algo que pode ser oferecido a um mercado para sua
apreciacao, aguisi¢do, uso Ou consumo para satisfazer um desejo ou necessidade.

e Estratégia de preco: prego € o valor justo pago pela posse de um bem ou servigo. A
determinagdo do preco recebe diversas influéncias externas. E uma das areas mais
dificeis para decisdo de marketing, pois trata de métodos de estabelecimento de
precos lucrativos e justificaveis.

e Estratégia de distribuicdo: € o desenvolvimento de estratégias de distribuicdo para
assegurar que os produtos estejam disponiveis nas quantidades apropriadas nos
lugares e momentos certos.

e Estratégia de promocéo: € o elo de comunicagdo entre vendedores e compradores. As
empresas usam meios muito diferentes para enviar suas mensagens sobre bens,
servicos eidéas.

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000) essas estratégias de marketing devem estar apoiadas
em quatro premissas basicas.

1. de gque o consumidor € soberano. Neste caso 0 consumidor tem total capacidade de
filtrar todas as tentativas de influéncia, com o resultado de que tudo que é feito pela
empresa deve ser adaptado a motivagédo e ao comportamento do consumidor;

2. amotivacdo e o comportamento do consumidor podem ser entendidos simplesmente
através de pesquisa. Assim, uma previsdo perfeita de sua conduta ndo € possivel,
mas resultados estratégicos séo melhorados notadamente através de pesquisa feita e
usada adequadamente;

3. 0 comportamento do consumidor pode ser influenciado por atividade persuasiva que
leva seriamente o consumidor como soberano e consciente de suas intencdes; e

4. apersuasdo e influéncia do consumidor tém resultados socialmente benéficos desde
gue salvaguardas legais, éticas e morais restrinjam tentativas de manipul acdo.

Palavra x Imagem
e {cones - s30 as imagens de uma maneira geral, tudo o que é figurativo. Eles ndo s
apenas visuais, podem ser sonoros (por exemplo, assobio de uma musica, imitacéo de
vozes). O cinema e a televisdo sdo integralmente iconicos, na imagem e na trilha
sonora, no video e no audio (PEREIRA, 2005).

e Simbolos - sdo todas as palavras (faladas ou escritas), 0os nimeros, os simbolos
matematicos, os simbolos quimicos, 0s gestos convencionais, as bandeiras (dos



paises, estados, cidades, clubes), as marcas (das empresas e dos produtos), 0s
caracteres do teclado do computador (PEREIRA, 2005).

¢ Polissemia - segundo Pereira (2005), as grandes diferencas entre a palavra e aimagem
S&0:

1. A primeira e grande diferenca € aquela que existe entre um icone (linguagem da
imagem — iconica) e um simbolo (linguagem da palavra— simbdlica). A palavra é
uma representacdo puramente convencional da coisa, ja a imagem € uma
representacéo por semelhanca.

2. A linguagem da palavra é unidimensional. No caso da linguagem falada, a
dimensdo é o tempo. No caso da escrita, alinha. A linguagem da palavra é serial, a
daimagem, paralela: com aimagem podemos representar muitas coisas ab mesmo
tempo.

3. A linguagem da palavra é basicamente digital, a linguagem da imagem é
essencialmente anal6gica. As palavras sdo separadas uma das outras, no caso da
escrita até mesmo as letras sdo separadas umas das outras (pelo menos na escrita
mecanica normal).

4. De uma maneira gera, a linguagem da palavra tem menor polissemia e a
linguagem da imagem maior polissemia. A palavra € semanticamente mais precisa
do que a imagem. Para exemplificar, o0 cinema mudo n&o dispensava os |letreiros
para explicar aimagem; o jornal ou arevista ndo publicam fotos sem legenda.

5. A linguagem da palavra € mais fechada, a daimagem mais aberta. A linguagem da
palavra mostra-se aberta, pois evolui, transforma-se, reflete as mudancas sociais.

6. A linguagem da palavra é abstrata. N&o est4 presa ao concreto e ao imediato. A
linguagem verbal ndo € sO capaz de descrever o presente, pode também contar o
gue ocorre em outro lugar, ou j& aconteceu, ou ainda vai acontecer — ou nem vai
acontecer, porque se trata de mentira ou ficcéo.

¢ Imagens-Palavras - ainda segundo Pereira (2005), as imagens-palavras tém sobre as
palavras propriamente ditas a vantagem de que contornam o problema das linguas
diferentes e sdo quase universais: em qualquer lugar do mundo, uma placa na rua
com afigura de um avido subindo indica o caminho do aeroporto. Mas ha também a
desvantagem de constituirem uma linguagem meramente indicativa, ndo discursiva.

Campanhas Anti-Tabaco

O cigarro € o maior inimigo individual da satide publica. E o responsavel pela morte de cem
mil brasileiros anualmente, o equivalente a um estédio do Maracana lotado em dia de cléssico.
Sdo vitimas de enfisema, canceres de pulmao, esdfago, laringe, boca, pancreas, rim, bexiga e
colo de Utero, ou de atagues cardiacos, derrames cerebrais e Ulceras estomacais (CONAR,
2002).

DeclaracBes como a de José Serra no site (CONAR, 2002), sdo encaradas pelas empresas do
tabaco como um fator que altera a percepcdo dos consumidores de seus produtos. Estas
declaracbes acabam por modificar as decisdes de compra dos consumidores.

Além de declaracdes negativas, 0 surgimento de aliancgas entre empresas que desgjam utilizar
a responsabilidade social como um fator de diferenciagdo, torna-se um movimento social
predatorio aindustria do tabaco.



A situacdo das empresas de cigarro vai se tornando cada vez menos comoda, pois essas
campanhas estdo aumentando junto com as restricdes a propaganda. A Souza Cruz, que era o
17° maior anunciante brasileiro em 1998, com um investimento anual de US$ 37,2 milhdes,
passou para o 26° lugar em 1999, com 51% a menos em investimentos, ou seja, com US$ 18,3
milhdes. Esta posi¢ao, por si SO, jaindica o desconforto das empresas do ramo. E interessante
notar, que com a reducéo dos investimentos da industria do tabaco, outros ramos de atividades
também sdo afetados (CONAR, 2002).

E indubitavel a importancia econdmica da industria do tabaco. Muitos consumidores no
passado foram motivados a comprar produtos da industria do tabaco, muitas vezes, pelo fato
do produto estar associado a liberdade, status e até mesmo esportes. Inimeras opgdes de
marcas de cigarros oferecem a oportunidade do “vicio”, para todos os tipos de gostos, padrées
sociais e de rendas. As brigas na midia até entdo, eram travadas com o objetivo de
condicionarem o comportamento do consumidor de acordo com o que os diversos tipos de
cigarro e suas imagens de bem estar (CONAR, 2002).

Na atualidade, a indlstria do tabaco esta travando uma batalha contra as campanhas
antitabagistas lideradas por governos e pelas empresas que véem nesses movimentos sociais
uma oportunidade de melhorarem sua imagem para os consumidores. Entretanto, cabe
destacar que mudar o comportamento do consumidor na decisdo de parar de fumar pode
resultar numa reducdo das atividades de outras empresas que dependem da industria do tabaco
(CAMACHO, 1983).

3. PROCEDIMENTOSMETODOLOGICOS

O problema de pesquisa € um questionamento para o qual se busca obter respostas ao final do
estudo. Um problema de pesquisa deve ser enunciado na forma interrogativa e questionar
sobre uma possivel relacéo entre pelo menos duas variavels que estejam ligadas ao objeto de
estudo investigado (KOCHE, 2000). Neste estudo, buscou-se a resposta ao seguinte problema
de pesquisa:
Quais fatores relacionados aos r 6tulos de adverténcia nas embalagens de cigarro
influenciam o comportamento do jovem consumidor univer sitario?

O desenvolvimento deste estudo baseou-se em pesquisa de campo, de carater quantitativo
exploratorio, com o intuito de se analisar como os rétulos de adverténcia em cigarros podem
influenciar o consumidor universitério. O instrumento de coleta de dados foi um guestionario
estruturado e previamente elaborado, contendo essencialmente perguntas fechadas. Para as
perguntas adotou-se escala Likert de concordancia, com 5 pontos, sendo: 1 - discordancia
total e 5 - concordanciatotal.

Adotou-se uma amostra ndo probabilistica, composta por estudantes universitarios de uma
grande universidade da cidade de Sdo Paulo, Brasil. Para a obtencdo dos dados, os
questionarios quantitativos foram enviados pela Internet eu distribuidos em sala de aula
Conseguiu-se no total 112 questionarios, sendo que 100 foram considerados para validos ou
adequados para a pesquisa, conforme sugerido por (HAIR et al., 2005).

O tratamento e andlise dos dados obtidos pela aplicacdo de questiondrios foram realizados
com base na técnica multivariada denominada Analise Fatorial. Esta técnica justifica-se pelo
fato de que se pretendeu identificar fatores associados aos rétulos de adverténcias que podem
impactar o consumidor universitario. A andlise fatorial € uma técnica estatistica utilizada para



analisar o inter-relacionamento entre um grande nimero de variaveis, representando-as em
termos de alguns fatores fundamentais. E uma técnica de interdependéncia, no sentido que
examina todo um conjunto de relagtes interdependentes (HAIR et al., 2005).

Neste estudo utilizou-se a andlise fatorial para tratamento dos dados tendo em vista a
quantidade de variaveis disponiveis e a correlacdo entre elas. O guestionario apresentou 35
varidveis distintas conforme indicado no quadro 1.
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Quadro 1: Composicdo das variaveis estudadas

Variavel Descricéo

V1 Os rétul os dos cigarros me provocam uma grande vontade de parar de fumar.

V2 Por causa dos rétul os nas embal agens de cigarros parei de fumar, porém voltei ao consumo.

V3 As adverténcias nos rétulos de cigarro fizeram diminuir muito o meu consumo de tabaco.

V4 Por causa dos rétul os de adverténcia passei a conhecer diversas doencas causadas pelo cigarro.

V5 Creio que as mensagens nos rotul os de adverténcia causam um impacto bem maior que as imagens.

V6 Os rétul os nas embal agens de cigarro me trazem uma forte sensacado de culpa quando fumo.

V7 Acho as imagens nos rétul os de adverténcia muito chocantes.

V8 Acredito que as imagens nos rétulos de cigarro nao fazem uma pessoa parar de fumar.

V9 Os avisos nas embal agens de cigarro conscientizaram-me muito a respeito das doencas que ele pode
trazer.

V10 |Japarei evolte afumar diversas vezes, independente dos rétul os de cigarro.

V11 | Asimagens nos rétulos de cigarro impactam muito mais que os textos de esclarecimento.

V12 | Osrétulos de adverténcia me fizeram trocar a marca de cigarro habitual por uma“bem maisleve’.

V13 | Entendo que as mensagens nos rétul os de cigarro sdo pouco claras.

V14 | Asimagens que mostram as doengas prejudiciais a salide sd0 as que me causam um maior impacto.

V15 | Osrétulos me causam um forte incdémodo.

V16 | Asimagens que mostram os danos a estética me causam um maior impacto.

V17 | Asimagens que mostram os danos ao desempenho sexual me causam um maior impacto.

V18 | Mudo de cigarro quando a embalagem traz algum rétulo muito chocante.

V19 | Osrétulos de cigarro fizeram aumentar meu consumo.

V20 Os rétul os cujas imagens mostram danos causados a fetos e outras pessoas ndo-fumantes me fazem
repensar fortemente 0 meu consumo de tabaco.

V21 | Asmensagens nos rétulos de cigarro sdo muito esclarecedoras.

V22 | Osrétulos de adverténcia nos cigarros impactaram em meu consumo de alguma forma.

V23 | Osrétulos de adverténcia me causam forte incdmodo quando estou acompanhado.

V24 | Osrétulos ndo me fizeram ter amenor preocupacao com a salde.

V25 | Osroétulos pouco me atentaram ao bem-estar das pessoas ao meu redor.

V26 | Osrotulos de adverténcia ndo mudaram em nada meu consumo de tabaco.

V27 | Considero as mensagens nos rétulos muito educativas.

V28 | Considero as mensagens nos rétulos uma grande perda de tempo.

V29 Considero validas as mensagens nos rétulos como forma de alerta para o prejuizo que o cigarro pode
causar.

V30 | Em minhaopinido, as mensagens nos rétul os de adverténcia deveriam ser bem mais agressivas.

V31 | Osrétulos de adverténcia me causam muito incdmodo quando estou em local publico.

V32 | Osrétulos de adverténcia me fizeram trocar a marca de cigarro.

V33 | Acredito que o rétulo de adverténcia em cigarros € um esforco indtil do Ministério da Sadde.

V34 | Sempre tampo aimagem dos rétul os de adverténcia quando fumo.

V35 | Osrétulos dos cigarros me fazem pensar fortemente em parar de fumar.

4. APRESENTACAO E ANALISE DOSRESUL TADOS OBTIDOS

Para a caracterizacdo da amostra foram utilizados questionarios, com as seguintes questdes.
Fumantes, Ex-Fumantes, Sexo, Curso, Primeira Marca que vem a Cabeca, Idade, Sexo, aém
das perguntas relacionadas aos rétulos. Os resultados estdo indicados nas Figuras 4 a 7, pelas
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quais se observa a predominancia da marca Marlboro e do publico notadamente jovem, com
média de idade de 21 anos e predominancia daidade de 19 anos (37%).

Curso dos Alunos Marcas Mais Citadas

B Aministracédo 1%

8% = Marlboro
u Comércio Exterior ® Carlton
® Economia R \\ ® Free
mEanpbers 4% A B Marlboro Light

u Biologia r
4% ® Em Branco

# Publicidade
21% 61% Jornalismo

71% | m Qutras Marcas

Em branco

Figura 4: Curso dos Alunos Respondentes Figura5: Marcas mais Citadas
Fumantes x Ex-Fumantes Sexo dos Respondentes
,_2%

33

‘ 30%
H Feminino
M Fumantes
@ Masculino

i Em branco

M Ex-Fumantes

79

Figura 6: Relagdo de Fumantes x Ex-Fumantes Figura 7: Sexo dos Respondentes

Inicialmente, efetuou-se o teste de adequacéo da amostra. Segundo Hair (2005), a medida de
adegquacdo da amostra (MSA/KMO), serve para quantificar o grau de inter-correlacéo entre as
variavels e a adequacdo da andlise fatorial. Esse valor pode variar de 0 a 1, acancando 1
guando cada variavel é perfeitamente prevista sem erros pelas outras variaveis. Obteve-se
nesta pesquisa a adequacao da amostra de acordo com o quadro 2:

Quadro 2: Adequacdo da Amostra

Medida de adegquacdo da amostra - Kaiser-

Meyer-Olkin 0,777

Teste de esfericidade  Chi-Square Approx 1132,101

de Bartlett's Graus de liberdade 406
Significancia ,000

Obteve-se um KMO = 0,777 que, segundo Hair et a. (2005) indica que a amostra €
considerada “adequada’, ou sgja, acima do minimo, 0 que serviu de base para dar seqiéncia a
andlise fatorial. Na seqliéncia, realizou-se o teste de Comunalidade.

A comunalidade pode ser entendida como a quantia total de varidncia que uma variavel
original compartilha com todas as outras variaveis incluidas na andlise (HAIR et al, 2005,
pag. 98). Constatou-se que as 6 variaveis (V5, V6, V10, V13, V17 e V19) ndo estavam
vélidas para a andlise, por apresentar valor inferior a 0,5, portando, foram excluidas.
Trabalhou-se, portanto, com as outras 29 varidvel's restantes.
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Para Hair et a. (2005), a rotacdo fatorial tém com funcdo redistribuir a variancia dos
primeiros fatores para os Ultimos, com o objetivo de atingir um padréo fatorial smplificado e
teoricamente significativo. Nesse caso, utilizou-se do método mais popular de rotagdo fatorial
ortogonal, conhecido como método VARIMAX. Esse método se concentra na simplificacéo
das colunas da matriz fatorial, ou sgja, maximiza a soma de variancias de cargas exigidas da
matriz. Utilizou-se nessa andlise o0 método VARIMAX, cuja composicdo esta detalhada na
tabela 1.
Tabela 1. Componentes da Matriz de Rotacdo
Fatores

F1 2 | B | F4 | F | Fe F7
V31l 729
V20 678
V15 671
V16 632
V35 540
V23 534
V7 506
V14 493
Vil 453
V12 ,701
V32 ,660
V18 554
V22 475
V09 771
V04 732
V27 533
V25
V24
V26
V08
Vol 571
V34 565
V02 520
V03 ,503
V33
V28
V29
V30 ,760
v21

Alpha
Cronbach

0,83 0,68 0,64 0,68 0,67 0,57 0,20

Os resultados obtidos ingaram que as 29 variaveis utilizadas foram agrupadas em 7 fatores
pela similaridade entre elas. Portanto os 7 fatores considerados nesse estudo foram
subjetivamente nomeados, observando a semelhanca e compatibilidade das variaveis e estdo
apresentados a seguir.
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e Fator 1. Impacto do Consumo pela Imagem: Composto pelas variaveis 31 (0s
rétul os de adverténcia me causam muito incomodo quando estou em local publico), 20
(os rétulos cujas imagens mostram danos causados a fetos e outras pessoas ndo-
fumantes me fazem repensar fortemente 0 meu consumo de tabaco); 15 (os rétulos me
causam um forte incdmodo); 16 (as imagens que mostram os danos a estética me
causam um maior impacto); 35 (os rétulos dos cigarros me fazem pensar fortemente
em parar de fumar.), 23 (Os rétulos de adverténcia me causam forte incomodo quando
estou acompanhado); 7 (acho as imagens nos rotul os de adverténcia muito chocantes);
14 (as imagens que mostram as doencas prejudiciais a salide sdo as que me causam um
maior impacto); e 11 (as imagens nos rotulos de cigarro impactam muito mais que 0s
textos de esclarecimento).

e Fator 2: Possivel Mudanca de Consumo: Composto pelas variaveis 12 (os rétulos de
adverténcia me fizeram trocar a marca de cigarro habitual por uma “bem mais leve’);
32 (os rétulos de adverténcia me fizeram trocar a marca de cigarro); 18 (mudo de
cigarro quando a embalagem traz algum rotulo muito chocante); e 22 (os rétulos de
adverténcia nos cigarros impactaram em meu consumo de alguma forma).

e Fator 3: Conhecimento de Doengas. 9 (os avisos nas embalagens de cigarro
conscientizaram-me muito a respeito das doencas que ele pode trazer); 4 (por causa
dos rétulos de adverténcia passel a conhecer diversas doengas causadas pelo cigarro);
e 27 (considero as mensagens nos rotulos muito educativas).

e Fator 4. Pouca Conscientizacao: 25 (os rétulos pouco me atentaram ao bem-estar das
pessoas ao meu redor); 24 (os rétulos nao me fizeram ter a menor preocupacdo com a
saude); 26 (os rotulos de adverténcia ndo mudaram em nada meu consumo de tabaco);
e 8 (acredito que as imagens nos rétulos de cigarro ndo fazem uma pessoa parar de
fumar).

e Fator 5: Tendéncia a Queda do Consumo: 1 (os rétulos dos cigarros me provocam
uma grande vontade de parar de fumar); 34 (sempre tampo a imagem dos rétulos de
adverténcia quando fumo); 2 (por causa dos rétulos nas embalagens de cigarros parei
de fumar, porém voltei a0 consumo); e 3 (as adverténcias nos rétulos de cigarro
fizeram diminuir muito o meu consumo de tabaco).

e Fator 6: Esforgo do Ministério da Saude: 33 (acredito que o rétulo de adverténciaem
cigarros é um esforco indtil do Ministério da Salde); 28 (considero as mensagens nos
rétulos uma grande perda de tempo); e 29 (considero validas as mensagens nos rétul os
como forma de alerta para o prejuizo que o cigarro pode causar).

e Fator 7: Intensidade da Comunicacéo: 30 (as mensagens nos rotulos de adverténcia
deveriam ser bem mais agressivas); e 21 (as mensagens nos rétulos de cigarro sdo
muito esclarecedoras).

O fator Impacto do Consumo pela Imagem indica que a imagem possui uma linguagem
mais aberta, possibilitando uma interpretacdo diferente para cada um que a visualize. Além
disso, ela possui uma linguagem mais concreta, pois ndo representa conceitos genéricos e
abstratos (PEREIRA, 2005).

O fator Possivel Mudanca de Consumo, segundo Kotler (2005), os fatores que influenciam
as compras dos clientes s80 0 contexto do mercado, os fatores culturais / organizacionais, 0s
determinantes sociais, as condicles pessoais, as caracteristicas psicoldgicas das pessoas € a
estrutura de poder na organizacdo. Sendo assim, para mudar 0 comportamento do jovem
universitario, € necessario mudar algumas das variaveis citadas.

O fator Conhecimento de Doencas, de acordo com Robbins (2004), uma das condicdes para
que a fonte inicie a codificagdo de uma mensagem € o conhecimento, além de habilidades,
cultura e sistema sociocultural. Partindo disso, € notavel aimportancia do conhecimento para
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0 composto integrado de comunicagdo. E, segundo o Ministério da Salde, transmitir esta
informagao € essencial para uma possivel mudanca de comportamento do jovem.

O fator Pouca Conscientizacéo, remete as consideraces de Goldstein e Almeida (2000),
para 0S quais, os estimulos ambientais e, principalmente, os de marketing penetram no
consciente do consumidor, assim as diversas caracteristicas pessoais do comprador e seus
processos de decisdo levam a determinadas decisdes de compra (preferencialmente aguelas
favoraveis ao produto). Ou seja, se os maleficios do cigarro ndo forem muito bem propagados,
a consciéncia do jovem consumidor torna-se baixa e seu processo de consumo continua,
basicamente, 0 mesmo.

O fator Tendéncia a Queda do Consumo, remete as consideracdes de Bretze (2005), que
defendo o fato de que o comportamento de consumo pode ser simplificado como o
comportamento que os consumidores mostram quando estdo procurando, comprando, usando,
avaliando e determinando produtos, servigos e idéias. Sendo assim, para que uma possivel
gueda do consumo de tabaco sgja efetiva, um dos fatores que devem ser repensados € a
avaliacdo do produto, ou seja, difundir ainda mais os prejuizos e danos que este pode trazer ao
consumidor e as pessoas a suavolta.

O fator Esforco do Ministério da Saude, segundo o website do mesmo, afirma que o uso das
adverténcias nos rétulos de cigarros (com imagens mais impactantes) tem como objetivo
reduzir o consumo de tabaco, responsavel por 200 mil mortes por ano no Brasil. Além das
ilustracdes, sdo utilizados, também, textos informativos que alertam para doencas e demais
danos causados a saudade, em virtude do consumo de tabaco.

O fator Intensidade da Comunicacao lembra que os objetivos da comunicacdo sdo fixar o
produto na mente do consumidor; criar uma mensagem Unica, consistente, compreensivel e
crivel sobre o produto, construir uma imagem de marca diferenciada e sustentavel na mente
do consumidor, oferecer informagdes e incentivos para 0 consumidor adquirir o produto ou
servico, e gerar atitude favoravel dos diversos segmentos de publico (LIMEIRA, 2005).
Partindo disso, nota-se a importancia da comunicagéo na tomada de decisdo do consumidor
por determinado produto.

Na andlise da Tabela 2 de Varidncia Média Explicada, observa-se que o agrupamento das 35
variaveis gerou 7 fatores que explicam aproximadamente 59% dos casos. Pode-se afirmar que
o problema de pesguisa proposto no inicio deste trabalho foi respondido, uma vez que as
imagens nos rétulos de adverténcia de cigarro influenciam de alguma forma no consumo do
jovem universitario. As hipéteses foram ratificadas. Os objetivos especificos foram
alcancados, visto que foi identificado que os rétul os cujas imagens mostram danos causados a
fetos e outras pessoas ndo-fumantes fazem os respondentes repensarem fortemente o consumo
de tabaco. Além disso, sdo observados indicios de que os rétulos dos cigarros fazem os
consumidores pensarem fortemente em parar de fumar.

Tabela 2: Variancia Média Explicada

Fator Auto-Valoreslniciais Soma das car gas fatoriais quadradas
Total %Ade. Acumulado Total %Ade. Acumulado
Variancia % Variancia %
1 6,974 24,050 24,050 3,866 13,330 13,330
2 2,487 8,577 32,627 2,663 9,182 22,512
3 1,970 6,794 39,421 2,617 9,023 31,535
4 1,668 5,752 45,173 2,297 7,921 39,456
5 1,458 5,027 50,200 2,087 7,196 46,652
6 1,265 4,362 54,561 2,016 6,950 53,602
7 1,240 4,277 58,838 1,518 5,236 58,838
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O grau de confiabilidade (Alfa de Cronbach) é calculado para cada variavel latente ou
construto estudado. Ele d& uma medida da consisténcia interna dos fatores, sendo os valores
aceitaveis, aqueles que se situarem num patamar > 0,6 (HAIR et a., 2005). Os valores de Alfa
de Cronbach obtidos estédo apresentados na Tabela 1. Nela, observa-se que o Fator 7
(Intensidade da Comunicacdo) ndo atingiu o nivel minimo de confiabilidade, o que pode ser
justificado por um entendimento inadequado das variaveis que 0 compuseram, ou Mesmo,
uma ma formulac&o das mesmas.

5. CONSIDERACOESFINAIS

A proposta inicial do estudo foi identificar possiveis fatores relacionados aos de adverténcia
introduzidos pelas empresas nas embalagens de cigarro no comportamento do jovem
consumidor universitério, em funcéo das determinagdes do Ministério da Salde.

Concluida a pesquisa e a andlise estatistica dos dados, puderam-se identificar sete fatores
relacionados ao consumo de cigarro, pelos jovens universitérios. Estes fatores séo: Impacto do
Consumo pela Imagem, Possivel Mudanca de Consumo, Conhecimento de Doencas, Pouca
Conscientizagdo, Tendéncia a Queda do Consumo, Esforco do Ministério da Saiude e
Intensidade da Comunicag&o. Os resultados mostraram que aproximadamente 59% dos casos
estudados foram explicados por esses fatores, 0 que possibilitou a afirmagdo dos construtos
analisados.

A partir da analise dos dados, obteve-se indicios de que os textos e fotos utilizados nos
rétulos, de alguma forma servem como alerta ao usuario e levam ao mesmo o conhecimento
de certas doencas. Parte dos usuarios demonstrou tendéncias a queda de consumo, ou mesmo
a trocar o cigarro atual, por um que cause menor prejuizo. Com os resultados obtidos neste
estudo, aceitam-se indicios de que os Rotulos de Adverténcia nas Embalagens de Cigarro
apresentam algumas mensagens na forma de texto e imagens, que de alguma forma afetam o
comportamento do jovem consumidor universitério. O publico estudado mostrou-se sensivel a
determinados tipos de imagens, principa mente, aquel as voltadas a danos em fetos e em outras
pessoas ndo-fumantes. Sendo assim, o esforco do Ministério da Salide em torno desta questéo,
mostra-se valido e tende a aumentar se a comunicacdo for mais agressiva e difundida.

A iniciativa do Ministério da Salde ao incluir os rétulos de adverténcia nas embalagens de
cigarro, aparentemente, apresenta indicios de que essa iniciativa tem mudado, ou funciona
como potencial agente de mudanca de atitudes dos usuarios de cigarro. Esta pesguisa
constatou que 0s usuarios apresentaram predisposicdo de mudanca de consumo, conforme
previamente enfatizado por Bretze (2005) e Kotler (2005).

Esta pesquisa apresentou algumas limitagoes, dentre elas, o tamanho da amostra utilizada, o
que impossibilita maiores generalizagcdes, porém, traz alguma luz com relagdo ao papel dos
rétulos de adverténcia nas embalagens de cigarro. Recomenda-se entéo, novos estudos com
um numero maior de respondentes, inclusive, com publico de universitarios de outras
regifes, bem como, outros segmentos da populagdo usuérios ou ex-usuérios de cigarro. Outra
possibilidade seria avaliar a dependéncia, ou inter-relacéo entre os fatores detectados.
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