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RESUMO

O presente artigo faz uma reflexdo teorica acerca da dindmica do processo
decisorio no contexto de campanhas publicas de saude. Para tanto, fez-se uma abordagem
tendo como referéncia os principios da Prospect Theory (KAHNEMAN; TVERSKY,
1984), acerca de decisdes realizadas calcadas na percepcdo psicoldgica de ganhos ou perdas
atribuidas a cada alternativa, e ndo com base Teoria da Utilidade esperada, como previa a
perpectiva tradicional. Por fim, contribui¢cbes nessa esfera sdo complementadas com o
conceito de marcadores somaticos (e da particpacdo de aspectos emocionais na decisao)
proposto por Domasio, 1996, a fim de complementar a discussao aqui realizada.

PALAVRAS-CHAVE: tomada de decisao; Prospect Theory; emocao; campanhas publicas.

1. INTRODUCAO

Embora ndo seja dificil imaginar que o processo decisorio, seja qual for o seu
contexto, esteja atrelado as diversas facetas da vivéncia cotidiana do individuo, fato que
torna bastante pertinente a existéncia de diversos estudos realizados nesse campo, verifica-
se que o tema ainda apresenta diversos aspectos a serem melhor estudados e aprofundados.

Ainda sim, muito se tem descoberto sobre como o individuo identifica necessidades,
busca informagdes e toma uma determinada deciséo, de modo que se torna imperativo que
se faca aqui uma breve introducdo do tema, a fim de que se possa situar a Prospect Theory
(foco deste trabalho) em um cenario mais amplo, permitindo, assim, um entendimento mais
contextualizado do tema.

Como se verd adiante, os aspectos basilares aqui apresentados partirdo da
abordagem voltada ao comportamento do consumidor como um todo, incluindo conceitos e
modelos inicialmente voltados a dindmica mercadoldgica. Contudo, considera-se que este é

um ponto de partida pertinente ao tema aqui estudado, seja porque a comunicacdo de riscos
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envolve o consumo por parte daqueles que veem o conteudo proposto, seja porque ela tem
por base uma dimensdo persuasiva, assim como 0 contexto mercadologico em si (em
campanhas publicas antitabaco, por exemplo, trata-se muitas vezes de atuais consumidores
do produto) , com a ressalva das peculiaridades de cada um desses formatos.

Ademais, € importante salientar o papel fundamental que as bases avaliativas
(atitude) sobre um tema ou uma campanha especifica exercem no processo decisorio e que
subjazem a formulagdo da comunicagéo a ser veiculada (FISHBEIN, 1983). Nesse sentido,
cabe salientar que a atitude é preditora do comportamento (SOLOMON, 2008), sendo que
uma mudancga em algum de seus aspectos perante o seu publico-alvo ja pode constituir um
objetivo em si. Isso é especialmente relevante no contexto de comunicacdo de risco, dado
que as atitudes em relacdo a um tema especifico podem ser determinantes na elaboragdo
persuasiva voltada para um comportamento desejado (buscar fonte de apoio). Dado que o
papel da atitude ja foi discutido em outra oportunidade, esse tema ndo sera o foco deste

trabalho (para mais detalhes, ver Kawano, 2013).

2. OSDISTINTOS CONTEXTOS DE DECISAO

Uma das perspectivas mais salientes acerca da decisdo foi a perspectiva tradicional,
calcada na racionalidade e, abordando, portanto, o individuo como alguém capaz de
solucionar os problemas tendo em maos o méximo de informacdes possiveis, pesando prés
e contras de cada uma das alternativas e, somente entdo, realizando uma determinada
decisédo sobre algo (SOLOMON, 2008). Sabe-se, contudo, que muitas decisdes nem sempre
ocorrem a partir dessa dinamica. Se assim fosse, a prépria vivéncia cotidiana seria
inviabilizada por questdes de tempo e de necessidades de julgamentos e decisbes rapidas as
quais os individuos precisam (e precisaram chegar ao longo de sua historia evolutiva) para
garantir sua sobrevivéncia (Kahneman, 2012). Essa tipologia de decisdo, rapida, nédo
seriada, sem esforco cognitivo e inconsciente a necessidade em questdo é denominada por
Kahneman por Sistema 1, que atua com caracteristicas opostas ao Sistema 2 (também
discutido pelo autor), ou seja, um processo lento, seriado e datado de maior esforgo
cognitivo.

A quantidade de esforgo necessaria para se chegar a uma decisdo é, deste modo,
uma das formas de se definir os tipos de decisdo (SOLOMON, 2008). Nesse sentido, 0

autor considera que as pessoas, diante de um determinado problema, avaliam o esforco
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necessario para uma escolha e definem uma estratégia mais adequada para aquela
determinada situacdo (SOLOMON, 2008, p. 326).

Uma das formas de se representar e identificar a complexidade das escolhas é por
meio de um continuum, no qual hd em uma extremidade a Solucdo Limitada de Problema
(mais simples e direta) e, na outra, a Solucdo Ampliada de Problema, (ENGELS;
BLACKWELL; MINIARD, 2005, p. 91). Embora Solomon, (2008) considere a
extremidade de decisdo mais simples como Comportamento de Resposta Rotineiro, a ideia

de continuum néo se altera, e pode ser visualizada na figura abaixo:

COMPORTAMENTO DE RESPOSTA . SOLUCAO AMPLIADA DE PROBL
Leclites — SOLUGAO LIMITADA DE PROBLEMA —— | SOLUCAO A

Produtos de baixo » Produtos mais caros

custo

Compra freqliente $ Compra nao-fregiiente

Baixo envolvimento do $ Alto envolvimento do consumidor
consumidor

Marcas e classe do produto — Marcas e classe do produto desconhecidas
conhecidas

Pouca reflexdo, pesquisa P Muita reflexdo, pesquisa e tempo

e tempo dedicados a compra dedicados a compra

Figura 1 — Continuum de estratégia em decisdes.
Fonte: SOLOMON, 2008, p.327

No que tange as perspectivas de tomada de decisdo, pode-se notar que a Solucdo
Ampliada de Problema apresenta uma relacdo mais estreita com a visdo tradicional: nela, o
sujeito cré que ha na decisdo um maior grau de risco, e atribui ao processo uma maior
importancia (Solomon, 2008). Ainda nessa tipologia de solugdo, observam-se
caracteristicas semelhantes as descritas pela abordagem racional, como a consideracdo de
diferentes critérios para escolha, avaliacdo e comparacdo de atributos e pesquisa intensa.
Disso decorre que tal processo geralmente se refere a decisdes com maior envolvimento,
compra/uso ndo-frequénte, produtos mais caros e marcas desconhecidas. Analogamente ao
contexto de comunicacdo de risco, tais consideragdes podem ser Uteis ao indicar problemas
de saude que apresentem as seguintes caracteristicas: alto envolvimento, comportamentos
novos (ndo-frequéntes), problemas que envolvem maiores custos pessoais e cujas
solugdes/propostas sejam veiculadas por um emissor menos familiar (algum 6rgao ou
associagao regional de combate ao tabagismo, por exemplo).

No outro extremo da figura, por consequéncia, a solucdo é mais simples e direta: o

individuo ndo tem grande motivacdo em buscar informacdes, confere ao problema uma
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menor importancia (baixo envolvimento) e estd mais inclinado a se utilizar de heuristicas
(ex: se é barato é ruim) e outros atalhos cognitivos para simplificar e agilizar a decisao
(SOLOMON, 2008, p. 327).

Ao estarem em extremos opostos, pode-se considerar que a maior parcela dos
problemas decisérios advém de um ponto intermediario, tendendo mais para a direita ou
para a esquerda do continuum. Ainda sim, € importante ressaltar que a escala simplifica o
entendimento da complexidade de decisdo tomada, mas ndo inviabiliza a participagdo dos
dois processos em uma mesma escolha; ao contrario, Kahneman afirma, por exemplo, que
em muitos casos, embora haja uma participacdo ativa de uma decisdo mais racionalizada,
com avaliacdo de alternativas e de atributos, o Sistema 1, rapida e automaticamente, avalia
0 contexto e atua sobre o processo voluntério, influenciando o Sistema 2 (KAHNEMAN,
2012).

2.1 AS 5 ETAPAS DO PROCESSO DECISORIO

Para facilitar o entendimento do processo de decisdo, embora muitas vezes ele
apresente outra dinamica, com etapas subentendidas ou quase inexistentes, como afirmado
anteriormente, ha modelos que procuram identificar as etapas envolvidas em um processo
hipoteticamente completo, que podem ser proficuas para avaliarmos sobre quais pontos a
questdo da comunicacdo de riscos incide com maior intensidade. Um desses modelos é

apresentado por Solomon, na figura abaixo:
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Reconhecimento do Problema —

Richard percebe que esta
~ farto do aparelho de TV
preto-e-branco com méa
- reprodugdo sonora.

v
Busca de Informagoes

Richard navega na
Web para saber
sobre TVs.

v

Avaliagdo de Alternativas

Richard compara varios
modelos na loja em termos
de reputagao e caracteristicas
disponiveis.

v
 EscolhadoProduto

 Richard escolhe um modelo
porque tem uma caracteristica
que realmente o atrai.

v

Resultados

Richard leva a TV para casa
e desfruta de sua compra.

Figura 2 — Etapas da tomada de decisdo.
Fonte: SOLOMON, 2008, p.325

Como se vé na figura acima, o reconhecimento do problema é o primeiro estagio do
processo, podendo ser simples ou complexo. Ele surge a partir de um gap que se forma
entre o estado real e o estado ideal. Assim, esse gap pode ser originado de duas maneiras:
ou através do decrescimo da curva do estado real (originando a necessidade/ falta da
solucgéo que estava presente) ou por meio da elevacao da curva do estado ideal (mesmo sem
a falta de uma solucéo, o individuo vé outra oportunidade, a principio melhor que o estado
atual). Na area de consumo, isso pode ser exemplificado pela quebra de um carro
(necessidade — estado atual), que forgca o dono a voltar para o patamar anterior ou pelo fato
de o sujeito assistir a um comercial de lancamento de um novo automdvel, maior e mais

confortavel (aumento da curva ideal).
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O mais interessante, contudo, € que ao estabelecer um jogo ente necessidades e
oportunidades, ha um dialogo do modelo com a perspectiva de ganhos e perdas, presente na
Prospect Theory. Assim, como se verd mais adiante, o reconhecimento de um dado
problema de saude envolvendo risco pode ser trabalhado, do ponto de vista da
comunicacdo, ressaltando as oportunidades e beneficios associadas a um comportamento
(realizando um exame preventivo vocé ficara mais tranquilo e confiante) ou evidenciando
as perdas decorrentes da necessidade (se vocé ndo fizer o exame, corre o risco de sofrer

uma cirurgia e ter o tratamento prolongado), por exemplo.

QUANDO VOCE
BEBE E DIRIGE, ACABA
CHEGANDO AO
FIM PRIMEIRO.

Figura 3 - Campanha do Ministério da Saude
pela Conscientizagdo no trénsito, elaborado com
apelo evidentemente negativo.

FONTE: Ministério da Saude, Portal da saude.
Disponivel em:
<http://portalsaude.saude.gov.br/portalsaude/>.
Acesso em: 08 de Julho de 2013.

Reconhecido o problema, o individuo passa a realizar a busca de informacGes
necessarias para resolvé-lo. Nessa etapa, atuam dois importantes vetores: a pesquisa interna
e a pesquisa externa (SOLOMON, 2008).

A pesquisa interna se refere a todo conhecimento que o sujeito tem armazenado em
sua memoaria. A partir de suas experiéncias anteriores, conhecimentos obtidos a partir de
terceiros ou pelo simples fato de pertencer a uma determinada cultura, ele se utiliza dessas
informagdes e as confronta com o problema, de modo a auxilid-lo na tomada de decis&o.

Esse é outro aspecto-chave que a comunicacao de riscos deve considerar ao ser elaborada,
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uma vez gue aspectos culturais comportamentais (consumo de bebidas, de cigarro, e uso de
métodos contraceptivos que evitam doencas, etc) e experiéncias proprias serdo recuperadas
frente a uma comunicagdo proposta (caracterizada por uma pesquisa externa, que pode ser
deliberada ou oriunda de uma aprendizagem incidental (SOLOMON, 2008, p. 330), através
da exposicédo involuntaria a um conteddo de uma campanha publica.

Ja na fase de avaliacdo das alternativas, uma vez mais, ha uma diferenca que precisa
ser salientada entre a avaliacdo de bens de consumo/servicos e a avaliagcéo de alternativas
presentes em campanhas publicas de satde. Enquanto no ultimo caso se pretende propor um
comportamento benéfico a salude do individuo e desencorajar atos de risco, havendo,
portanto, poucas alternativas a serem consideradas, muitas vezes de modo dual, no caso do
ambito mercadoldgico, muitas alternativas de produtos concorrentes sdo conhecidas e
consideradas para andlise e decisdo. Um ponto que une essas duas tipologias de
comunicacdo €, nesse sentido, o grau de envolvimento (importancia dada a algo ou
alguém), que pode ser alto ou baixo para ambos 0s casos.

Ainda sim, por questdes de memdria, nem sempre todas as alternativas podem ser
evocadas pelo individuo no momento de avaliar as alternativas. Outras ainda, denominadas
por conjunto evocado, embora lembradas, ndo serdo realmente consideradas para decisdo,
por um ou mais fatores determinantes presentes no julgamento atribuido. Por fim, ha aquilo
que Solomon chama de conjunto de consideracdo, que abrange somente as alternativas que
integrardo as reais possibilidades de escolha. Neste processo de funil, cabe a comunicacéo,
por conseguinte, fazer com que sua proposta ndo somente seja lembrada, como também seja
suficientemente relevante ou viavel a ponto de fazer parte do conjunto de consideracdo do
individuo.

Dadas as alternativas, cabe entdo ao individuo a tarefa de escolha. Ha, nessa fase,
diversas consideracdes sobre distintos processos que envolvem a determinacdo de critérios
de avaliagdo e escolha. Entretanto, € preciso mencionar que dentre os critérios de avaliacéo,
ha atributos especificos capazes de condicionar a diferenciacdo e escolha dentre as
alternativas. Este conjunto de atributos chama-se atributos determinantes, e séo
especialmente importantes de serem identificados em uma comunicacdo de riscos. Mais
uma vez, tais atributos irdo variar de acordo com a perspectiva adotada na comunicagao: se
elaborada a partir de um ponto de vista negativo, aspectos como reprovacgao social, dentes
amarelados e risco de desenvolvimento de cancer podem ser avaliados em uma campanha

de cigarro, o que corresponderia ao frame de perdas, na Prospect Theory. Por outro lado, 0s
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aspectos positivos associados a parar de fumar, como maior folego para atividades fisicas e
capacidade de distinguir sabores, acarretam em outros atributos possiveis. Assim, a
relevancia de tais atributos, combinada com a perspectiva a que o problema é apresentado,
podendo ela envolver aspectos emocionais, sdo fatores que irdo atuar sobre o processo de
decisédo do sujeito.

Corroborando com essa abordagem, o neurocientista Damasio (1996) (de modo
similar ao caso famoso trabalhador ferroviario Phineas Gage, que no final do século XIX
sofreu um acidente no qual uma barra de ferro atravessou 0 seu cortex pré-frontal
ventromedial, afetando sua capacidade de tomar decisGes sensatas e socialmente adequadas)
buscou investigar o papel dessa regido e suas implicacdes também a partir de um caso, o
paciente Elliot, que passou a apresentar falta de iniciativa para realizar tarefas, além de
parecer mais propenso a tomar decisdes arriscadas em seu cotidiano (DAMASIO, 1996).
Para explicar o fenbmeno, Damasio defendeu a ideia de que, de forma conjunta a avaliacdo
racional de um problema, fazemos uma antecipacdo das emocGes decorrentes de uma
decisdo. Mais que isso, essa simulacdo auxiliaria o individuo a tomar melhores decisoes, e
ndo o contrario. Assim, ao antecipar as emoc¢des de uma decisdo, 0 organismo ativaria
reacOes fisiologicas que sinalizariam o encéfalo e o influenciaria na tomada de decisfes
futuras, uma vez que tais reacOes seria constituido por experiéncias anteriores, permitindo
que sejam realizadas decisBes mais assertivas. A esse processo Damasio chamou de

marcadores somaticos (1996).

2.3 APROSPECT THEORY

A Prospect Theory foi uma grande descoberta cientifica (tanto o € que Kahneman
recebeu o prémio Nobel por isso, em 2002) na medida em que logrou ao demonstrar que as
pessoas respondem de forma diferente a distintas descricbes de um mesmo problema
(TONETTO, 2010), evidenciando, portanto, 0 aspecto subjetivo associado a uma deciséo,
gue nem sempre € estritamente racional, como afirmava a Teoria da Utilidade Esperada,
propostos por John VVon Neumann e Oskar Morgenstern (1947).

O estudo classico que verificou tal efeito foi o estudo no qual Tversky e Kahneman
(1981) propuseram dois problemas, a respeito de uma decisdo sobre uma possivel doencga
asiatica que poderia afetar os EUA, sendo que, no primeiro problema, apresentado sob a

perspectiva de ganhos (pessoas salvas), os individuos tinham que escolher uma alternativa
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de vacina (dentre duas) envolvendo probabilidades. A mesma tarefa foi realizada para um
segundo grupo, mas, desta vez, apresentando-o sob a perspectiva de perdas (mortes). Como
resultado, Tiversky e Kahneman verificaram que diante de uma situacdo de ganho, as
pessoas tenderiam a optar por alternativas seguras, ligadas a certeza do ganho, enquanto que
em um contexto de perdas, havia uma maior propensao ao risco frente ao mesmo cenario.
Por detras desse efeito € que esta a contribuicao teorica da Prospect Theory relativa
ao fendmeno, j& que segundo a perspectiva de utilidade seria necessario saber apenas o
estado final de riqueza associado ao problema, independentemente do ponto de referéncia

adotado. Isso pode ser melhor compreendido através do exemplo abaixo:

Problema 1: Além do que ja tem, vocé recebeu mil délares. Agora lhe pedem para escolher
uma dessas opcoes:

50% de chances de ganhar mil dolares ou ganhar quinhentos dolares com certeza.

Problema 2: Além do que ja tem, vocé recebeu dois mil délares. Agora Ihe pedem para
escolher uma dessas opc¢des:
50% de chances de perder mil dolares ou perder quinhentos dolares com certeza.

FONTE: KAHNEMAN, 2012, p. 349

Como se pode notar, embora os dois formatos de apresentacdo sejam idénticos
(ambos oferecem a possibilidade certa de ficar mil e quinhentos délares mais ricos que o
estado atual), fato que, do ponto de vista da teoria de utilidade, faria com que houvesse a
mesma escolha ndo importando a versdao do problema, o que se vé na pratica € maior
tendéncia de preferéncia pela escolha segura no problema 1 e uma preferéncia pelo risco
(aposta) no problema 2. O ponto de referéncia a partir do qual se decide o problema é que
muda (mil ou dois mil ddlares recebidos de antemao), fazendo com que ficar US$ 1.500,00
mais rico seja um ganho no primeiro caso, mas uma perda no segundo. Essa consideragdo é
importante, na medida em que a mesma ldégica de ganhos e perdas aqui ilustrada sera
considerada na apresentacdo de diferentes versdes de campanhas publicas de saude, no
decorrer deste trabalho.

Somam-se ao principio da avaliagdo relativa outros dois principios-chave que
caracterizam a Prospect Theory: (2) a sensibilidade decrescente a ganhos e perdas e (3) a
averséo a perda.(2012, p.351)
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O principio da sensibilidade decrescente se refere a diminuicéo de valor psicologico
atribuido a medida em que o ganho (ou a perda) aumenta. A diferenca subjetiva entre R$
900,00 e R$1.000,00 ¢ menor que a diferenca subjetiva entre R$100,00 e R$200,00, por
exemplo (KAHNEMAN, 2012). Esse aspecto aponta para uma variagdo na avaliagdo de um
determinado problema que varia em conformidade com a magnitude da informacéo
apresentada, e sua percepcao diante dos individuos que tomarao a decisao sobre o fato.

Associada a essa dindmica, tem-se a tendéncia de aversdo ao risco, outra
consideragdo assaz importante a ser discutida. Na visdo classica, a utilidade de R$ 1.500,00
em ganho era igual a “desutilidade” de R$ 1.500,00 de perda (KAHNEMAN, 2012, p.347).
No ambito da Prospcet Theory, contudo, as pessoas sdo impelidas “mais fortemente a evitar
perdas do que a obter ganhos” (2008:377), e isso, segundo o proprio autor, tem uma
explicacdo histdrica evolutiva: os organismos que ddo mais atencao e prioridade a ameaca
do que aos ganhos tem maiores chances de sobreviver e se reproduzir.

A sintese desses trés principios (avaliacdo relativa, sensibilidade decrescente de
valor e aversdo as perdas) permite, entdo, a apresentacdo do grafico que resume
teoricamente a dindmica de valor psicoldgico atribuida aos ganhos e perdas.

+
4

- — =200 -100 , MONTANTE

100 200 EM DOLARES
L
- ! vacor
PSICOLOGICO
PERDAS GANHOS

Figura 4 — Grafico de valores psicoldgicos a partir de ganhos e perdas
Fonte: KAHNEMAN, 2012, p.352

Dividia em duas partes, a linha vertical representa o ponto de referéncia sobre o qual

o0 problema ¢€ visto, dividindo, a esquerda as perdas e, a direita, os ganhos. Ja a escala que

10
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vai de cima a baixo mostra o valor psicoldgico atribuido. Surgem entdo dois pontos a serem
ressaltados sobre a curva: primeiro, que ela tem a forma de “S”, evidenciando a
sensibilidade decrescente antes discutida. Segundo, a curva ndo € simetrica, ou seja, um
mesmo valor em ganhos ndo equivale, em mddulo, ao valor psicoldgico avaliado em um
contexto de perda, sumarizando, assim, 0s conceitos sobre 0s quais a Teoria €
fundamentada.

A abordagem acima torna possivel avancar um pouco de modo a discorrer sobre a
dindmica dos julgamentos no processo anteriormente descritos.

Similarmente a avaliacdo global de um objeto (uma pessoa, um produto a venda, um
servigo, uma marca, etc), que € visto sob distintos atributos e caracteristicas, cada qual com
sua devida importancia, influenciando uma decisdo final envolvida, os cenarios com
perspectiva incerta também sdo avaliados a partir de pesos, que sdo atribuidos aos
resultados possiveis de um problema (KAHNEMAN, 2012, p. 387).

Segundo a abordagem classica de utilidade, proposta em 1944 por Von Neumann e
Morgenstern, uma aposta tem seu valor esperado obtido através da média de seus
resultados, ponderados por sua probabilidade associada. Bernoulli, ao se utilizar do método
para atribuicdo de pesos, que ficou conhecido como principio da expectativa, previa que,
por exemplo, ndo haveria diferencas nas op¢fes de uma aposta na qual as chances de
ganhar um milhdo de ddlares variavam de cinco em cinco por cento (0% a 5%; 5% a 10%
ou 95% a 100%). Em todos esses casos, a utilidade de ganhar o prémio é aumentada
exatamente em 5%. Contudo, o que Kahneman e Tversky (1981) lograram em notar foi que
a diferenca psicolégica no primeiro caso (passar de nenhuma chance a 5%, ainda que
pequena) é maior do que no segundo. E, deste modo, mais que uma mudanca quantitativa,
uma mudanga qualitativa, que permite ao sujeito crer na possibilidade que néo existia. A
esse efeito dado o nome de efeito de possibilidade (KAHNEMAN, 2012).

Um processo semelhante é visivel por meio da comparagéo entre a segunda (5% a
10%) e a terceira (95% A 100%) opcbes. No ultimo caso, o valor psicologico positivo dado
pela chance de 100% confere a situacdo o chamado efeito de certeza, outro ganho que é
mais qualitativo do que quantitativo. O que é talvez mais importante, contudo, é que as
pessoas estdo dispostas a pagar um prego (custo) mais alto em troca do conforto dessa
certeza. Kahneman ilustra o efeito a partir de uma situagao de tribunal, na qual o sujeito,
diante de uma possibilidade de 95% de chances de ter a causa ganha (ficar com uma

heranca de 950 mil ddlares, é visitado, um dia antes, por uma empresa de riscos, que propde
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pagar, na hora, 910 mil dolares pelo caso. Mesmo com a perda de 40 mil ddlares, ha,
segundo o autor, a atuacao do efeito de certeza, que age a favor da preferéncia pela venda
do caso.

A principal mensagem a ser clarificada aqui, € que muitas vezes 0S pesos que as
pessoas ddo a determinados resultados ndo sdo coerentes com a real probabilidade de eles
acontecerem, e esse processo se da tanto em baixas probabilidades, quando o individuo da
uma importancia excessiva a eventos improvaveis — efeito de possibilidade - (risco de
acidentes de avido, aposta em loteria, etc) ou quando é dada menor importancia a eventos
quase certos. Kahneman e Tversky mostram uma tabela derivada disso, como se pode ver

abaixo.

Probabilidade
(%) 0[{1/2]51]10/20(50(80({90|95(98|99]|100

Pesodedecisdo |0|6|8|13|19(26|42|60(71|79|87|91|100

Tabela 1 —Riscos reais versus riscos percebidos
Fonte: KAHNEMAN, 2012, p.393

2.3.1. O PADRAO QUADRUPLO

O quadro conceitual apresentado acima torna salientes duas caracteristicas
fundamentais sobre a Prospect Theory: as pessoas atribuem valores com bases em ganhos e
perdas e os pesos dados a elas diferem da probabilidade racionalizada do ponto de vista da
decisdo.

Com isso, Tversky e Kahneman (1981) propuseram um quadro que logra em
resumir bem a quais tipos de cenarios (ganhos/perdas, alta/baixa probabilidade) o individuo

tende buscar a seguranga ou 0 risco.
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ALTA GANHOS _ PERDAS
PROBABILIDADE 95% de chance de ganhar 10 mil dolares | 95% de chance de perder 10 mil dolares
Efeito de certeza Medo de decepcao Esperanca de evitar perda

AVERSAQ AD RISCO BUSCA DE RISCO
Aceitacao de acordo desfavoravel Rejeicaa de acorda favorivel

BAIXA 5% de chance de ganhar 10 mil dolares 5% de chance de perder 10 mil dolares

PROBABILIDADE Esperanca de grande ganho Medo de grande perda
Efeito de BUSCA DE RISCO AVERSAD AO RISCO
possibilidade Reeican de acordo favaravel Aceitacao de acordo desfavoravel

Figura 5 — Cenarios do Padrdo Quadruplo
Fonte: KAHNEMAN, 2012, p.395

Cada um dos quadrantes contém quatro linhas. A primeira delas ilustra um exemplo
da perspectiva em questao; a segunda, a emocao central evocada com o cenario, que varia
desde o medo da decepcdo até a esperanca de obter um grande ganho. A terceira apresenta
como as pessoas tendem a se comportar diante da situagédo (busca do risco ou da seguranga)
e a ultima complementa a terceira, exemplificando a decisdo em um contexto de acordo
civil.

No contexto de comunicagdo, em especial em campanhas publicas, muito embora na
maioria das vezes as probabilidades associadas a decisdao ndo sejam expostas de forma
evidente, pode-se fazer um exercicio tedrico para identificar em quais dos quadrantes
determinados contetidos de comunicacdo melhor se encaixa, fato em que os cinco tipos de
risco percebidos (dentre eles o risco psicoldgico e o risco fisico) mencionados em Solomon
(2008), podem ajudar. Assim, uma campanha cujo foco/frame se dé& na perspectiva de
ganho e que envolva altas probabilidades de sucesso (Ex: aspectos positivos decorrentes da
realizacdo de um autoexame + alta probabilidade de cura associada ao tratamento da
doencga) pode ser alocado no primeiro quadrante, em que haveria uma aversao ao risco, se
traduzindo indiretamente na adocdo de medidas preventivas, ligadas a certeza. Por outro
lado, um cenério negativo e com altas probabilidades de perda, considerando aquilo que é
apresentado na campanha (altos riscos de morte de beber e dirigir), demonstra, do ponto de
vista do padrdo quadruplo, uma busca pelo risco. Disso resulta na necessidade de uma
maior compreensao da tematica ligada a campanhas publicas e da sua relagdo (e proveito)
com conceitos importantes que podem subsidiar tais estudos, a exemplo a Prospect Theory

aqui brevemente discutida.

13



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERCOM  XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Manaus, AM —4 a 7/9/2013

3. CONSIDERACOES FINAIS

Exposto o conteudo e conforme apresentado na introdugdo, nota-se que a temaética
da decisdo emerge no contexto de campanhas publicas de risco como um dos pontos
fundamentais sobre os quais a mensagem € construida, j& que distintos fatores e efeitos
podem ser notados consoante a forma de apresentacdo da mensagem, calcada em ganhos ou
perdas, a luz daquilo que foi exposto na Prospect Theory.

Ademais, viu-se que a principal implicacdo na elaboracdo de possiveis campanhas
publicas de salde sobre a perspectiva de ganhos e perdas se reflete no fato de que os
individuos tendem a estar mais avessos (no caso de situacdes percebidas como seguras) ou
propensos ao risco (caso a decisdo envolva uma percepc¢do de perda psicoldgica evidente).
Por fim, é importante ressaltar que tal percepgdo ocorre com base em uma avaliacgdo relativa
do cenério, e que essa avaliacdo se da em uma logica de sensibilidade decrescente de
ganhos e perdas, sendo mais forte no ultimo caso.

Soma-se a isso o fato de que o contexto de decisdo ocorre diante de um cenario mais
amplo, que envolve as distintas etapas do comportamento do consumidor, que se inicia com
0 reconhecimento do problema, passa por aspectos como pesquisa e avaliacdo de
alternativas e atributos para somente entdo, e finalmente, realizar uma deciséo.

Nesse sentido, Kahneman (2012) chama atencdo ainda para a existéncia de dois
sistemas com caracteristicas bem diferentes (S1 e S2) e que podem sofrer infuéncia dos
aspectos emocionais (Damasio, 1996) , e que possibilitam uma tomada de decisao rapida e
praticamente sem nenhum esfor¢o cognitivo, ndo necessariamente levando o individuo a
passar por todas as etapas tipicamente presentes nos tradicionais modelos de

comportamento do consumidor.
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