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RESUMO

Em todo o mundo, nas ultimas décadas, o advento da internet e das midias digitais contribuiu
para o declinio do papel da correspondéncia escrita tradicional. No Brasil, a Empresa
Brasileira de Correios e Telégrafos é a detentora do monopdlio legal de exploracéo do servigo
de recebimento, transporte e entrega de cartas, sendo diretamente afetada pela migragéo de
demanda para as novas tecnologias de comunicagdo. Torna-se importante para a empresa o
conhecimento das motivagdes dos usuarios de cartas, uma vez que este consumo persiste,
incorporando significados novos, ainda carentes de pesquisas. O presente trabalho busca
verificar quais sdo as motivacdes dos usuarios de cartas na comunicagdo pessoal. Para isto,
pesquisa as necessidades e emocdes presentes nesse consumo, a comparagao entre as cartas e
0 e-mail e a disposicdo para a continuidade desse consumo. Dada a natureza exploratdria do
estudo, optou-se pela realizagdo de uma pesquisa qualitativa por meio de entrevistas em
profundidade, semi-estruturadas. Os entrevistados foram selecionados pela técnica da
amostragem bola-de-neve, buscando-se o perfil de sujeitos que, mesmo com acesso as novas
tecnologias de comunicagdo, com alguma freqiiéncia optam pela utilizacdo de cartas. A
amostra final foi constituida por oito entrevistadas. A analise dos dados ocorreu com base na
técnica da andlise qualitativa de contetdo. As consideragfes resultantes deste trabalho
sugerem que as motivagOes para 0 uso de cartas estdo ligadas ao gosto pela escrita, a
experiéncia sentimental ou afetiva intrinseca ao consumo, a nostalgia e a beleza e requinte das
cartas. Quando comparadas aos e-mails, as cartas mostram-se mais apropriadas aos assuntos
intimos ou sentimentais. As cartas parecem ter se tornado parte da vida dos consumidores
estudados, que desejam persistir em seu uso.

Palavras-chave: Marketing; comportamento do consumidor; cartas.
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INTRODUCAO

Em todo o mundo, nas dltimas décadas, o setor de correios tem sofrido drésticas
transformagdes a partir da crescente globalizacdo e das inovagBes tecnoldgicas que
revolucionaram a comunicagdo entre as pessoas. A internet e as midias digitais contribuiram
para o declinio do papel da correspondéncia escrita tradicional (CORREIOS EM FOCO,
2009).

No Brasil, o monopdlio dos servigos de recebimento, transporte e entrega de cartas,
bem como de cartBes postais, telegramas e malotes, é detido pela Empresa Brasileira de
Correios e Telégrafos (ECT), com amparo da Lei 6.538/78. A ECT surgiu com o Decreto-Lei
509 de 20 de margo de 1969, a partir de uma transformagéo do extinto Departamento de
Correios e Telégrafos. E uma empresa publica filiada ao Ministério da Comunicagio com
sede em Brasilia, DF.

Cinquenta e oito por cento do faturamento da ECT advém dos servigos
monopolizados. O restante do portfolio de produtos e servigos esta sujeito a livre concorréncia
e compde-se de transporte e entrega de encomendas, pecas de marketing direto e periddicos,
remessa de objetos internacionais, servigos de logistica, financeiros, de conveniéncia e de
correspondente bancario (EMPRESA BRASILEIRA DE CORREIOS E TELEGRAFOS,
2009). A ECT, por deter o monopolio legal da exploracdo do recebimento, transporte e
entrega de cartas, é afetada diretamente pela migracéo de tal demanda para a internet e midias

digitais.

Objeto e problema de pesquisa

Este trabalho tem como foco principal o estudo da motivagdo do usuério de cartas na
comunicagdo pessoal. Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), a motivagdo do
consumidor € a tentativa de satisfazer as necessidades por meio da compra e consumo de um
produto. O estudo do processo de motivacdo, portanto, deve partir da compreensédo das
necessidades dos consumidores, sendo que a comunicacdo é uma das necessidades do ser
humano. Dentre os varios meios de comunicacdo disponiveis, a carta € um dos mais
tradicionais.

A carta é definida legalmente como um objeto de correspondéncia, com ou sem

envoltdrio, sob a forma de comunicacdo escrita, de natureza administrativa, social, comercial,



ou qualquer outra, que contenha informacéo de interesse especifico do destinatario (BRASIL,
1978). Para efeito deste estudo, as correspondéncias de natureza administrativa, comercial ou
outra serdo desconsideradas, sendo enfocadas somente aquelas de natureza social utilizadas
por pessoas fisicas. Tais correspondéncias serdo chamadas simplesmente de cartas,
independentemente do servi¢o pelo qual sdo postadas junto & ECT. Para a empresa, estas
correspondéncias podem ser aceitas por meio de servicos diferentes: Carta, Carta Social e
Sedex.

Desde o advento da internet, o trdfego de cartas e telegramas diminui a cada ano:
somente de 2001 a 2004, a queda foi de 1,5 bilhdo de mensagens (CEP BRASIL, 2005). A
queda na utilizacdo de cartas como meio de comunicagdo pessoal afeta diretamente a ECT,
significando perda de clientes e de receita. A alternativa imediata de migracdo destas
correspondéncias € o correio eletrénico ou e-mail.

Mesmo com a ampliacdo do acesso a internet e as midias digitais, algumas pessoas
ainda se comunicam através de cartas. Porém ndo se conhecem suficientemente 0os motivos
que levam a esse consumo, que, antes predominantemente funcional, pode hoje ter adquirido
novas motivagoes.

Neste cendrio, busca-se responder a seguinte questdo de pesquisa:

Quais sdo os motivos que levam os consumidores a utilizarem cartas na

comunicagao pessoal?

Objetivos

Tendo em vista o tema comportamento do usuario de cartas na comunicagao pessoal e
a questdo de pesquisa apresentada, foram trabalhados os objetivos geral e especificos
relacionados a seguir:
Objetivo geral:
= |dentificar os motivos que levam os consumidores a utilizarem cartas na comunicagao
pessoal.
Objetivos especificos:
= |dentificar as necessidades e emocGes presentes na motivacao dos usuarios de cartas.
= Investigar o significado que as cartas tém, para seus usuarios, em comparagao com 0s
e-mails.

= Averiguar a disposi¢do dos usudrios de cartas para a continuidade desse consumo.



Justificativas

O presente estudo propde-se a conhecer as causas motivadoras da utilizacdo de cartas
como meio de comunicagdo pessoal. Esta pesquisa justifica-se pela existéncia de lacunas nos
estudos sobre o comportamento do consumidor no que diz respeito as motivacdes dos
usuarios de cartas na comunicacao pessoal.

A utilizacdo de cartas na comunicacdo pessoal era uma necessidade comum a
populacdo em geral até o advento das novas formas de comunicacdo. Hoje, ndo sdo
conhecidas plenamente as motivagOes que levam algumas pessoas a continuarem escrevendo
cartas.

Para a ECT, o estudo é util no sentido do conhecimento do comportamento de seus
clientes, na delimitagdo e caracterizagdo de um segmento de mercado e no desenvolvimento
de produtos e servicos alternativos e complementares. Hoje os usuarios de cartas caracterizam
um nicho de mercado a ser estudado.

O entendimento do comportamento do consumidor é uma ferramenta para o correto
embasamento das agBes e decisGes gerenciais. Segundo Kotler (2000), compreender as
motivacgdes, necessidades e preferéncias dos clientes auxilia o desenvolvimento do mix de
marketing.

Sheth, Mittal e Newman (2001) argumentam que o estudo do comportamento do
cliente oferece 0s conhecimentos basicos necessarios para decisGes empresariais de sucesso.
Para os autores, ha trés motivos fundamentais para as empresas compreenderem o
comportamento dos clientes: satisfagdo dos clientes, adogdo do conceito de marketing e
orientacdo para os clientes.

O comportamento de consumo de discos de vinil foi estudado por Fleck (2008). Em
seu trabalho, o autor investiga 0s motivos da aquisicdo desse produto modernamente
substituido pelos compact discs. De forma correlata, as cartas, em comparacdo com a
utilizagdo de e-mails, hoje podem ter adquirido o que Schiffman e Kanuk (2000) chamam de
significado pessoal. Quanto ao tema especifico do uso de cartas no Brasil, ndo foram
encontradas pesquisas.

O trabalho apresentado a seguir é composto primeiramente do resultado de uma
revisdo tedrica focada na area de comportamento do consumidor. Foram enfatizados dois
temas: os fatores influenciadores do comportamento dos consumidores e o processo de

adogdo de inovacdes.
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Na sequiéncia séo explicados os procedimentos metodolégicos empregados na coleta e
analise dos dados. Em seguida discorre-se sobre os resultados obtidos na pesquisa. Por fim,
sdo apresentadas as consideracGes finais, limitacbes de estudo e sugestdes para futuras

pesquisas.
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1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor € a area do marketing que estuda como o0s
individuos tomam decisfes de gastar seus recursos disponiveis (tempo, dinheiro, esfor¢o) em
itens relacionados ao consumo (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Sheth, Mittal e Newman
(2001) expandem o conceito de comportamento do consumidor para comportamento do
cliente, concepgdo segundo a qual o consumidor, 0 pagante e 0 usuario sdo os trés papéis
desempenhados pelo cliente. Para eles, o comportamento do cliente sdo as atividades fisicas e
mentais realizadas por clientes que resultam em decisfes e agcBes como comprar e utilizar
produtos e servicos, bem como pagar por eles.

Dentre os varios temas que compdem a &rea de estudo do comportamento do
consumidor, dois dizem respeito diretamente ao escopo deste trabalho: os fatores que
influenciam o comportamento do consumidor e a adogcdo de inovagdes. A seguir estes

assuntos sdo abordados.

1.1 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Howard (1969) ja acenava para a contribuicdo das Ciéncias Sociais na formagéo do
corpo de conhecimentos que se tornaria a teoria do comportamento do comprador, esbogcando
os tipos complexos de compradores a serem estudados. A Economia, ao relacionar o
comportamento & utilidade, forneceria auxilio com a analise micro e macroecondémica, escopo
do comprador econémico. J& a Sociologia, ao relacionar o0 comportamento a estrutura social,
daria sua contribuicdo estudando os grupos de pessoas, esfera do comprador socioldgico. A
Psicologia, por sua vez, relacionando o comportamento as necessidades humanas, colaboraria
ao investigar os processos de motivagdo, percepcdo e aprendizagem, escopo do comprador
psicoldgico. Indo além, a Psicologia Social, relacionando o comportamento a caracteristicas
mentais mais constantes que as necessidades, contribuiria ao analisar as atitudes e crencas,
esfera do comprador sociopsicologico.

A literatura moderna relativa aos fatores influenciadores do comportamento do
consumidor classifica-os de maneiras diversas. Kotler (2000) apresenta-0s em quatro grupos:
fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Os fatores culturais englobam a cultura, a
subcultura e a classe social. Os fatores sociais compreendem os grupos de referéncia, a

familia e os papéis sociais e status. Ja os fatores pessoais se referem a idade e estagio no ciclo



12

de vida, a ocupagdo e circunstancias econdmicas, a personalidade, a auto-imagem e o estilo de
vida. Por fim, os fatores psicoldgicos sdo a motivacdo, a percepgdo, a aprendizagem e as
crencas e atitudes.

Sheth, Mittal e Newman (2001) diferenciam primeiramente as influéncias externas que
atuam sobre o cliente, chamadas de determinantes do comportamento do cliente, das
influéncias internas, chamadas de disposicdo mental do cliente. Os determinantes do
comportamento do cliente sdo classificados em quatro grupos: contexto de mercado
(economia, politica governamental e tecnologia), caracteristicas de mercado (clima,
topografia e ecologia), contexto pessoal (cultura, grupos de referéncia e valor pessoal) e
caracteristicas pessoais (genética, raca, género, idade e personalidade). VVé-se, portanto, que 0s
autores incluem elementos fisicos e contextuais do mercado como determinantes do
comportamento individual. A disposicdo mental do cliente, por sua vez, representa as
motivagdes, percepcdes, aprendizados e atitudes.

Embora ndo sem ressalvas, podem-se fazer relacfes entre os grupos classificados pelos
autores. Percebe-se que os fatores culturais e sociais de Kotler (2000) estdo contidos no grupo
que Sheth, Mittal e Newman (2001) chamam de contexto pessoal. Da mesma forma, 0s
fatores pessoais (KOTLER, 2000) sdo relacionaveis as caracteristicas pessoais, a exce¢do da
ocupagdo e circunstancias econémicas, que se classificariam como contexto pessoal, e da
auto-imagem e estilo de vida, que para Sheth, Mittal e Newman (2001) pertencem ao campo
da motivacdo (disposi¢cdo mental). Por fim, ha uma equivaléncia entre o grupo dos fatores
psicologicos de Kotler (2000) e a disposicdo mental do cliente (SHETH; MITTAL,;
NEWMAN, 2001).

Em seguida sdo pormenorizados alguns principais fatores que influenciam o
comportamento do consumidor. Ao longo do capitulo optou-se pela adogdo da categorizacdo
proposta por Sheth, Mittal e Newman (2001), ainda que também sejam apresentados fatores
citados por outros autores. Estes foram classificados com base nas equivaléncias expostas
anteriormente. Primeiramente sera abordado o contexto pessoal, compreendendo a cultura e
subcultura, os grupos de referéncia, a familia, os papéis e status, o valor pessoal e a classe

social.

1.1.1 Contexto pessoal do consumidor

O contexto pessoal refere-se ao ambiente cultural, social e econémico no qual o

consumidor esta inserido. Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), a cultura e grupos de
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referéncia impactam nos gostos e preferéncias do consumidor, enquanto o valor pessoal e
classe social influenciam seus recursos.

Por cultura entendem-se todas as caracteristicas que sdao aprendidas e compartilhadas
com outros membros de uma sociedade, como idéias, valores e comportamentos (SHETH,;
MITTAL; NEWMAN, 2001). Uma cultura é formada por subculturas, como nacionalidades,
regides geograficas, racas ou religides, que fornecem identidades especificas a seus membros
(KOTLER, 2000).

Os grupos de referéncia, de acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001), sdo
agrupamentos de pessoas com um propoésito comum. Sao considerados instituicdes aqueles
grupos de referéncia mais permanentes, difundidos e universalizados, tais como as religifes e
a familia. Esta é apontada como o grupo de referéncia que exerce maior influéncia junto ao
consumidor.

Kotler (2000) salienta que a participacdo nos grupos de referéncia acarreta a existéncia
dos diferentes papéis sociais. Desta forma, o papel social pode ser entendido como o conjunto
de atividades que uma pessoa deve realizar. Cada papel social carrega um maior ou menor
status.

O valor pessoal é entendido como o valor financeiro, o qual é mensurado em termos
de renda, riqueza e poder de crédito (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). As classes
sociais, segundo Kotler (2000), sdo as divisdes hierarquicamente ordenadas da sociedade, que
apresentam algum grau de homogeneidade e permanéncia. O autor também enfatiza a
influéncia da ocupacéo e das circunstancias econémicas dos individuos sobre seu padrdo de
consumo.

Na subse¢do seguinte continua-se a analise dos determinantes do comportamento do
consumidor, com foco nas caracteristicas pessoais dos consumidores. Sdo abordados os
seguintes fatores: genética, raca, género, idade e estagio no ciclo de vida e personalidade do

consumidor.

1.1.2 Caracteristicas pessoais do consumidor

As caracteristicas pessoais do consumidor dizem respeito a genética, a biogenia e a
personalidade dos individuos. Segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), as diferentes
caracteristicas genéticas, de raca, género, idade e personalidade determinam diferencas nas

necessidades e desejos dos consumidores.
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Sheth, Mittal e Newman (2001, p. 203) argumentam que “a genética refere-se a
heranga bioguimica de um organismo”. Portanto, ela determina fatores como as caracteristicas
fisiologicas de uma pessoa, sua disposicdo para doencgas e distirbios e seu ritmo circadiano, o
ciclo diario de atividades. As caracteristicas biogénicas possibilitam o agrupamento dos
consumidores de acordo com suas racas, géneros ou grupos etario, cada qual representando
necessidades especificas.

Kotler (2000) aborda a existéncia de um ciclo de vida da familia, bem como de um
ciclo de vida psicologico. Cada estigio destes ciclos acarreta diferentes necessidades e
desejos.

A personalidade pode ser entendida como o conjunto de caracteristicas psicolégicas
que determinam, bem como refletem, 0 modo pelo qual um individuo responde ao ambiente
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Dentre as principais teorias que buscam explicar a
personalidade humana, destacam-se a teoria psicanalitica de Sigmund Freud, a teoria
neofreudiana, desenvolvida por nomes como Alfred Adler e Harry S. Sullivan, e a teoria dos
tragos de personalidade, elaborada por tedricos como Raymond B. Cattell, Franklin B. Evans
e Joel B. Cohen.

Segundo Schiffman e Kanuk (2000, p. 82), a teoria psicanalitica da personalidade
defende que as necessidades inconscientes, ou impulsos, “sdo o cora¢do da motivacéo e da
personalidade humanas”. Portanto, o conceito de inconsciente é a base para a compreensao da
personalidade.

Ja a teoria que vem da Psicologia Social afirma que os relacionamentos sociais, € nao
0s instintos, sdo os principais determinantes da formacdo da personalidade. Percebe-se que
esta escola se contrapde a freudiana a medida que atribui a esfera social, e ndo ao
inconsciente, o papel central na estruturacdo da personalidade, dai a denominagdo de
neofreudiana.

Outra importante teoria é a dos tracos de personalidade, segundo a qual a
personalidade é formada de caracteristicas perceptiveis e duradouras que diferenciam o0s
individuos uns dos outros (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000). Percebe-se que
enquanto as teorias freudiana e neofreudiana se utilizam de enfoques prioritariamente
qualitativos em suas abordagens, a teoria dos tragos introduz a analise quantitativa da
personalidade.

Nas se¢des seguintes sdo analisados os quatro fatores psicolégicos que influenciam o

comportamento do consumidor. O primeiro deles é 0 processo de motivacao.
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1.1.3 Motivagéo do consumidor

A motivagdo é a forca motriz do comportamento humano (SCHIFFMAN; KANUK,
2000; SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). Os motivos sdo as necessidades fisicas e
psicoldgicas que levam as pessoas a a¢do (KOTLER, 2000).

Os componentes da motivacdo, para Sheth, Mittal e Newman (2001), s&o a moc¢éo, ou
excitacdo, e o objeto-alvo. A mocdo é um estado interno de tensdo. Este estado produz a¢des
que objetivam reduzir essa tensdo interna. O objeto-alvo, por sua vez, é alguma coisa
localizada no ambiente externo. A aquisicdo desse objeto-alvo reduz a tensdo originaria do
processo. Portanto, a mogdo é o componente que fornece energia para agir, a0 passo que 0
objeto-alvo é o que define a direcdo da agéo.

De acordo com Schiffman e Kanuk (2000), o estado de tensdo que da origem ao
processo de motivacao é provocado por uma necessidade insatisfeita. O proprio conceito de
necessidade, conforme alertam Sheth, Mittal e Newman (2001), esta proximo ao conceito de
motivacgdo. Para os autores, a motivacao apresenta trés facetas: as necessidades, as emogdes e
a psicografia. Os modelos categorizadores das necessidades, 0 modo como as emogdes
influenciam o comportamento do consumidor e os métodos psicograficos de classifica¢do de
consumidores sdo discutidos a seguir.

Dadas as inumeras necessidades diferentes dos seres humanos, alguns teoricos
buscaram categoriza-las. Podem ser reconhecidas trés principais referéncias neste campo. O
psicologo Henry Murray criou a Lista das Necessidades Psicogénicas, o psicélogo Abraham
Maslow hierarquizou as necessidades humanas, e o psicanalista Ernest Dichter elaborou a
Lista de Motivos de Consumo. Resumidamente, as teorias desenvolvidas tém os seguintes
principios:

= Necessidades psicogénicas: as necessidades psicologicas especificas sdo as chamadas
necessidades psicogénicas, as quais se diferenciam das necessidades fisioldgicas.

Existem 28 necessidades psicogénicas agrupadas da seguinte forma: necessidades

associadas a objetos inanimados, necessidades que refletem ambicdo, poder,

realizacdo e prestigio, necessidades relativas ao poder humano, necessidades sado-
masoquistas, necessidades relativas a afei¢do entre as pessoas e necessidades relativas

ao trato social. Todas estas necessidades sdo comuns a todas as pessoas, porém a

ordem de prioridade que lhes é atribuida varia de individuo para individuo. Dentre

essas necessidades, algumas sdo relacionadas diretamente ao comportamento do
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consumidor, como a aquisicdo, 0 sucesso, 0 reconhecimento e a exibi¢do
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000);

= Hierarquia das necessidades: as necessidades humanas podem ser hierarquizadas em
cinco niveis, que podem ser representados graficamente por uma pirdmide. No nivel

mais baixo, ou base da piramide, estdo as necessidades fisioldgicas, como a fome e a

sede. No segundo nivel encontram-se as necessidades de seguranca e de protecdo. O

terceiro nivel € composto pelas necessidades sociais, como o0 amor e o sentimento de

pertencimento. No quarto nivel localizam-se as necessidades de estima, como o

prestigio, a auto-estima e o status. Por fim, no nivel mais alto, ou topo da piramide,

estdo as necessidades de auto-realizacdo. A satisfagdo das necessidades segue a ordem
da hierarquia; sendo assim, apenas depois de satisfeitas as necessidades mais basicas
as pessoas se dedicam as representadas nos niveis acima (SHETH; MITTAL;

NEWMAN, 2001);

= Motivos inconscientes de consumo: as decises de consumo de determinados produtos

e servicos sdo influenciadas por motivos ou necessidades de natureza inconsciente.

Portanto, os consumidores ndao sdo conhecedores dos reais motivos que os levam a

adquirir determinado produto ou servi¢o. O conceito de motivacdo inconsciente foi

introduzido pela teoria psicanalitica da personalidade (ENGEL; BLACKWELL;

MINIARD, 2000).

As emogdes também sdo um importante aspecto da motivacdo do consumidor. Para
chegar a um conceito de emocdo, Sheth, Mittal e Newman (2001) identificam seus trés
componentes: fisioldgico, cognitivo e comportamental. O componente fisioldgico diz respeito
a excitagdo que ocorre, por reflexo, a partir de um estimulo no ambiente externo. O
componente cognitivo se refere a consecutiva analise do significado daquele estimulo, o que
pode gerar mais excitacdo autbnoma. O componente comportamental diz respeito a resposta,
em termos de comportamento, a este significado atribuido. As emogdes sdo a consciéncia da
ocorréncia destas excitagbes e respostas, as quais geram sentimentos agradaveis ou
desagradaveis.

No estudo das emogdes, um conceito relevante é o de consumo hedonista. O psicologo
Shalom Schwartz (apud ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000, p. 226) definiu o
hedonismo como o prazer ou gratificacdo sensual de um individuo. Sob esta perspectiva, o
hedonismo é um dos tipos de valor motivacional, juntamente com o poder, a realizagéo, a
estimulacdo, o autodirecionamento, o universalismo, a benevoléncia, a tradigdo, a

conformidade e a seguranca.
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O consumo hedonista é definido por Sheth, Mittal e Newman (2001) como o consumo
de um produto ou servigo em busca do prazer ou satisfagdo emocional intrinsecos, e ndo por
motivos funcionais ou utilitarios. Deste modo, o consumo hedonista de um produto ou servigo
pode ser motivado pelo prazer sensorial ou estético advindo de sua utilizagdo ou apreciacéo,
pela experiéncia emocional que o préprio consumo proporciona ou mesmo por simples
diverséo.

Além das necessidades e emogdes, um terceiro enfoque que se faz necessario no
estudo da motivacdo estd na psicografia. Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), a
psicografia € uma técnica de medicédo de estilos de vida.

Para Sheth, Mittal e Newman (2001), a psicografia descreve o perfil das necessidades
e emogOes do consumidor e comportamento resultante desse perfil. Conforme os autores, 0s
valores, 0 autoconceito e 0 estilo de vida sdo os elementos da psicografia. Referem-se
respectivamente ao que os consumidores valorizam, o que pensam de si mesmos e 0 modo
como vivem e gastam seu dinheiro e tempo, mensurados predominantemente em termos
quantitativos.

Os valores de uma pessoa se referem aos seus objetivos, ou estados finais desejaveis, e
aos modos de conduta que ela assume para alcanc¢a-los (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD,
2000). O psicoélogo Milton Rokeach (apud SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001, p. 344)
desenvolveu uma lista dos objetivos almejados pelas pessoas e dos padrdes de comportamento
empregados por elas nesta busca. Estes objetivos e comportamentos sdo chamados,
respectivamente, de valores terminais e valores instrumentais.

A auto-imagem ou autoconceito refere-se tanto & imagem duradoura que uma pessoa
faz de si mesma (eu real ou auto-imagem real) quanto ao que ela idealiza vir a ser (eu ideal ou
auto-imagem ideal) (KOTLER, 2000; SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). Schiffman e
Kanuk (2000) explicam que o consumo de certos produtos e servicos serve aos propositos de
preservacdo ou modificacdo da auto-imagem. Ocorre também o que os autores chamam de
extensdo da auto-imagem, ou extensdo do eu, por meio da posse de produtos que
proporcionem ao consumidor a sensacdo de tornar-se mais poderoso, mais capaz ou mais
importante.

O estilo de vida é definido como um padrdo no qual uma pessoa vive, o qual é
expresso por atividades, interesses e opinides (KOTLER, 2000; ENGEL; BLACKWELL,;
MINIARD, 2000). Conforme argumentam Sheth, Mittal e Newman (2001), as caracteristicas

pessoais do consumidor e o contexto pessoal em que ele estd situado, discutidos
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anteriormente, também ajudam a definir seu estilo de vida, além das proprias necessidades e
emocoes.
Além da motivagdo, outros processos psicologicos influenciam o comportamento do

consumidor. A percepgao € o tema da proxima subsecéo.

1.1.4 Percepgéo do consumidor

A percepcdo é o processo de selecdo, organizagdo e interpretacdo das informacoes
recebidas do ambiente (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). Schiffman e Kanuk (2000)
chamam de estimulos os dados sensoriais e de receptores sensoriais 0s 6rgdos do corpo
humano responsaveis por captar os estimulos.

De acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001), podem ser descritas trés etapas no
processo de percepgdo: a sensagdo, a organizacao e a interpretacdo. Primeiramente, a etapa da
sensacdo se refere a atencdo aos objetos ou eventos do ambiente. Neste estagio, séo utilizados
um ou mais sentidos (audigdo, olfato, paladar, tato e visdo). A etapa da organizacgdo, por sua
vez, envolve a classificacdo de tais estimulos de acordo com categorias que estdo
armazenadas na memoria. Por fim, a etapa da interpretacdo implica o acréscimo de
significado aos estimulos.

As decorrentes decisdes de consumo baseiam-se nesta atribuicdo de significado aos
dados brutos. Isto torna a percepcdo, do ponto de vista da formulacdo das estratégias de
marketing, mais importante do que a propria realidade objetiva dos produtos e servicos
(SCHIFFMAN; KANUK, 2000).

As informagdes em jogo nas decisdes de consumo ndo dizem respeito somente as
percepcdes, mas também aquilo que é aprendido a respeito dos servigcos e produtos. A

aprendizagem é o tema abordado a seguir.

1.1.5 Aprendizagem do consumidor

A aprendizagem do consumidor é o processo de aquisicdo de conhecimento e
experiéncia, 0s quais sdo aplicados em comportamentos futuros (SCHIFFMAN; KANUK,
2000). O conhecimento do consumidor, segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), diz
respeito ao conjunto de informacdes armazenadas na memoria, que influenciam as decisdes de

consumo.
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Schiffman e Kanuk (2000) apresentam as teorias comportamentais do
condicionamento classico e do condicionamento instrumental. A aprendizagem classica
ocorre quando um estimulo, que gera determinada resposta, é tradicionalmente associado a
outro estimulo, de tal forma que a resposta habitual ao primeiro estimulo pode ser observada
nas situacdes em que unicamente ocorre o segundo estimulo. J& a aprendizagem instrumental
acontece quando uma pessoa, apds um processo de tentativas e erros, repete aquele
comportamento que lhe oferece recompensas.

Outros mecanismos de aprendizado s&o o aprendizado cognitivo e a moldagem. De
acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001), o aprendizado cognitivo é aquele que se origina
a partir das informacdes que sdo transmitidas através da comunicagdo oral ou escrita. A
moldagem, por sua vez, ocorre pela observacgdo direta e imitacdo do comportamento de outras
pessoas.

Na subsecdo seguinte completa-se a analise dos fatores psicologicos influenciadores

do comportamento do consumidor. As atitudes e crencgas sdo o temas abordados.

1.1.6 Atitudes do consumidor

As atitudes s@o avaliacOes, sentimentos e tendéncias favoraveis ou ndo a algum objeto
ou idéia (KOTLER, 2000). As atitudes de um individuo tendem a persistir ao longo do tempo
(SOLOMON, 2002).

Como lembram Engel, Blackwell e Miniard (2000), uma atitude favoravel a um
produto ou servigo acarreta a manutencdo de seu consumo. Isto explica a relevancia do
mapeamento e mensuracgao das atitudes.

Dentre os varios modelos estruturais da atitude, um dos mais destacados é o modelo
com trés componentes. Conforme este modelo, as atitudes sdo formadas por um componente
cognitivo, um componente afetivo e um componente conativo (SCHIFFMAN; KANUK,
2000).

As crengas sdo pensamentos descritivos a respeito de alguma coisa (KOTLER, 2000).
Elas dizem respeito ao componente cognitivo da atitude. Este componente, segundo
Schiffman e Kanuk (2000), resulta das informacdes e da experiéncia direta com o objeto da
atitude.

O componente afetivo da atitude se refere aos sentimentos. A atitude com relagdo a um
determinado objeto € determinada em grande parte por sua capacidade de evocar sentimentos
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).
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Por fim, a intengdo de realizar a agdo ou comportamento coerente com atitude diz
respeito ao comportamento conativo, conforme explicam Schiffman e Kanuk (2000). Segundo
os autores, quando os consumidores estdo livres para agir como desejam, ocorrem agdes
coerentes com suas atitudes.

Com a anélise das motivagdes, percepcdes, aprendizados e atitudes completa-se a
revisao acerca dos fatores gue influenciam o processo de tomada de decisdo de consumo. Na
proxima secdo sdo abordados outros temas relativos ao comportamento do consumidor: a

adocéo de inovagdes e a tecnofobia.

1.2 Adocao de inovacoes

Nesta secdo faz-se uma revisdo nos aspectos presentes na literatura de comportamento
do consumidor relacionados a aceitagdo e resisténcia as mudangas. Com relagdo a secédo
anterior, sdo retomados aspectos relacionados a tecnologia (contexto de mercado), a
psicologia do consumidor (caracteristica pessoal) e a aprendizagem (disposi¢do mental do
consumidor).

Sdo chamadas de inovagOes as tradugbes das idéias em produtos, servigos ou
processos Uteis (BESSANT; TIDD, 2009). Sheth, Mittal e Newman (2001) explicam que uma
novidade, em termos de produto, servico ou idéia, s6 é considerada uma inovacdo a medida
que a mesma é percebida como nova pelos consumidores. Ainda segundo 0s autores, esta
novidade se expressa tanto pela singularidade como também pelo tempo de exposi¢cdo no
mercado.

Na realidade, as inovagBes podem apresentar novidade em apenas um de seus
aspectos. Um exemplo neste sentido é um produto que, embora ja conhecido pelo
consumidor, comega a ser utilizado com um novo conceito (HISRICH; PETERS;
SHEPHERD, 2009).

O processo de difusdo da aceitacdo e uso das inovagOes permite a distingdo de
diferentes categorias de adotantes, de acordo com a maior ou menor rapidez na adocéo.
Portanto, os primeiros consumidores a adota-las sdo 0s inovadores, 0s quais sdo seguidos
pelos adotantes precoces, e, por Ultimo, pelos imitadores (SHETH; MITTAL; NEWMAN,
2001).

Schiffman e Kanuk (2000) relacionam alguns tracos de personalidade caracteristicos
dos individuos inovadores. Os consumidores enquadrados neste perfil sdo receptivos a novos

produtos, servigos ou praticas, mostram-se abertos a informacGes de origem ndo-familiar, tém
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confianca nos proprios valores quando avaliam novidades, possuem um alto nivel 6timo de

estimulo e buscam variedade ou novidade.

A resisténcia a inovacdo é relacionada a dois fatores diferentes: o habito e o risco

percebido. Para Sheth, Mittal e Newman (2001), o habito é uma seqliéncia de respostas a um

estimulo que foi aprendida. J& o risco percebido é a incerteza com relagdo as desvantagens e

resultados negativos. Este pode ser um risco de desempenho (relativo ao desempenho

propriamente dito ou a&s suas consequiéncias) ou um risco social (relativo & aprovagdo por

parte de outras pessoas). Com base nestes fatores, os autores propdem uma tipologia da

resisténcia a inovacéo, definindo quatro tipos de inovagdes quanto a resisténcia. Os tipos tém

as seguintes caracteristicas:

Inovacdo sem resisténcia: caracterizada por risco baixo e habito fraco. Geralmente
estas inovagOes sdo adotadas imediatamente pelos consumidores, uma vez que néo
requerem mudanca nos habitos nem tampouco oferecem novos riscos. Sdo exemplos
de inovagdes sem resisténcia aqueles produtos que, embora ja estabelecidos, séo
relancados em versdes novas e melhoradas. Os modismos também se enquadram neste
tipo;

Inovacdo de resisténcia a habitos: caracterizada por risco baixo e habito forte. Tende a
ser adotada pelos consumidores a medida que lhe forem dados incentivos. As
inovacdes continuas e as que exigem novos habitos sdo exemplos deste tipo de
inovacao;

Inovacdo de resisténcia a riscos: caracterizada por risco alto e habito fraco. Os
consumidores costumam adotar estas inovagdes mediante garantias. As inovagoes
descontinuas e as que acarretam riscos adicionais sd@o exemplos deste tipo de
inovacdo;

Inovacdo de resisténcia dupla: caracterizada por risco alto e habito forte, encontra
muitas dificuldades para ser adotada. O principal exemplo de inovagéo de resisténcia
dupla s&o o0s programas sociais governamentais que exigem mudancas
comportamentais e sdo percebidos como arriscados pela popula¢do, como o incentivo
ao planejamento familiar.

As inovagdes tecnologicas, segundo Sheth, Mittal e Newman (2001), séo capazes de

modificar o comportamento dos mercados e de moldar as expectativas dos consumidores. Um

tipo particular de resisténcia a inovacdo, que se refere as inovagdes tecnologicas, é a

tecnofobia.
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Alguns consumidores apresentam reagdes entusiasmadas com relagdo as inovagdes
tecnoldgicas, adquirindo-as tdo logo chegam ao mercado (SHETH; MITTAL; NEWMAN,
2001). Este padrdo de comportamento é denominado tecnofilia. J& outros consumidores
repudiam tais inovacGes. A aversdo a tecnologia pode ser explicada por uma preferéncia pelas
atividades que exigem interacdo humana e/ou por uma inaptiddo para a utilizagdo das
novidades tecnoldgicas. O extremo deste perfil caracteriza o que se chama de tecnofobia. Os
tecndfobos, de forma oposta aos tecndfilos, ndo utilizam nenhuma novidade tecnoldgica, nem
mesmo aparelhos domésticos considerados simples, o que demonstra total aversdo a

tecnologia.
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2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Sao apresentados a seguir o método escolhido para a elaboracdo desta pesquisa, 0
instrumento para coleta dos dados primarios, a técnica de sele¢do dos entrevistados, a forma
de aplicacéo do instrumento de pesquisa e a técnica de anélise dos dados. As descri¢cGes dos

procedimentos metodoldgicos séo justificadas com base no referencial tedrico.

2.1 Método escolhido e justificativa

O presente estudo € uma pesquisa de natureza exploratoria. A pesquisa exploratoria
permite o0 mapeando das condi¢es de manifestacdo do objeto (SEVERINO, 2007). Malhotra
(2004) ensina que esta concepcdo de pesquisa é adequada em casos em que € necessario
desenvolver uma maior compreensdo do problema, sendo comum sua adog¢do como fase
inicial de um processo de pesquisa mais amplo. Porém, segundo o autor, ela pode em si
constituir-se de uma pesquisa inteira.

Dada a natureza dos dados primarios buscados, fez-se adequada a abordagem
qualitativa. Severino (2007) recomenda o0 uso da expressao abordagem qualitativa, e ndo
pesquisa qualitativa, uma vez que esta Ultima expressdo ndo designa, em si, um método de
pesquisa.

O procedimento qualitativo utilizado para a coleta de dados primarios foi a entrevista
em profundidade. Malhotra (2004) explica que este é o procedimento til as abordagens
diretas, ndo-estruturadas e individuais, que sdo recomendadas para casos em que é necessario

descobrir motivagoes, atitudes, crengas e sentimentos.

2.2 Instrumentos de coleta de dados

O instrumento de pesquisa utilizado para as entrevistas em profundidade foi o roteiro
semi-estruturado. Este instrumento compde-se de questOes abertas que permitem captar a
perspectiva do entrevistado (ROESCH, 2005).

O roteiro semi-estruturado para esta pesquisa (Apéndice A) foi construido com base
nos objetivos geral e especificos da pesquisa. Foram abordadas ao todo sete questdes.

As duas primeiras questdes objetivavam unicamente a coleta de dados a respeito da

freqiiéncia de utilizagdo de cartas e da participacdo das cartas no montante de
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correspondéncias pessoais enviadas pelo entrevistado. As questBes seguintes foram
formatadas para a obtencdo de elementos que respondessem aos objetivos especificos

tragados.

2.3 Selecéo dos entrevistados

O perfil de sujeitos da pesquisa buscado foi 0 de pessoas que, mesmo tendo pleno
acesso a internet e as midias digitais, optam com alguma freqiiéncia pela utilizacdo de cartas
para se corresponderem. A comunicagdo aqui considerada € a de natureza pessoal, ou social,
excluindo-se correspondéncias com fins comerciais ou quaisquer outros. Estes critérios
justificam-se por esta pesquisa referir-se as motivagbes que ultrapassam a mera
funcionalidade.

A técnica de amostragem adotada foi a amostragem bola-de-neve. Segundo Malhotra
(2004), um dos principais objetivos da amostragem bola-de-neve é a estimativa de
caracteristicas raras em uma populacdo. A adocdo desta técnica de amostragem se justifica,
portanto, pelo fato de o publico-alvo desta pesquisa representar uma minoria dispersa da
populacéo.

Os entrevistados iniciais foram selecionados a partir de contatos pessoais feitos pelo
pesquisador. A medida que as primeiras entrevistas eram realizadas, foi solicitada aos
entrevistados a indicagcdo de outros possiveis respondentes que se enquadrassem no perfil
buscado.

O ndmero de entrevistas foi determinado pelo critério de evidéncia de saturacéo,
quando novos dados ndo trazem significativas informacdes adicionais. Assim, a amostra final
caracteriza-se como ndo-probabilistica (MALHOTRA, 2004).

A amostra final é composta por oito pessoas. Todas as entrevistadas pertencem ao
género feminino, tém ocupaces profissionais diversas e sua faixa etéria vai de 25 a 48 anos,
sendo a média de idade de 35 anos. Para preservacdao de seu sigilo, as entrevistadas serdo
chamadas de E1, E2, E3, E4, E5, E6, E7 e E8, assim numeradas de acordo com a ordem

cronoldgica de realizacéo das entrevistas.

2.4 Aplicacdo do instrumento de pesquisa

As entrevistas em profundidade foram realizadas entre os meses de setembro e outubro

de 2010, sob responsabilidade do pesquisador. A aplicacdo do roteiro semi-estruturado foi
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realizada de forma presencial, em locais e horarios previamente escolhidos pelas
entrevistados. Os contatos iniciais e agendamentos das entrevistas ocorreram através de
conversas Vvia telefone, website de relacionamentos e programa para envio de mensagens
instantaneas.

Cada entrevistado respondeu a todas as questdes propostas no decorrer de um @nico
encontro, 0 que totalizou oito entrevistas realizadas. Cada entrevista teve a duracdo de
aproximadamente 30 minutos. Todas as entrevistas foram realizadas no &mbito da cidade de
Porto Alegre (RS).

Durante as entrevistas, atentou-se para que as respostas ndo fossem influenciadas ou
induzidas. Algumas perguntas auxiliares foram feitas eventualmente, com o objetivo de
estimular as respostas. Por exemplo, a questdo “Quais sdo as diferencgas entre escrever cartas e
enviar e-mails?” foi complementada por perguntas como “Quais séo as vantagens das cartas?
E as desvantagens?”. O registro das entrevistas foi feito por meio de um gravador

microcassete.

2.5 Analise dos dados

Depois de concluida a coleta de dados, os audios das entrevistas foram transcritos,
preservando-se a maxima fidelidade aos discursos originais. Deu-se inicio, entdo, a etapa de
andlise dos dados.

A andlise de conteudo foi a técnica empregada para se chegar as informaces Gteis as
finalidades da pesquisa. Segundo Roesch (2005), a anélise de contetdo levanta inferéncias a
partir de um texto, buscando classificar as palavras, frases ou paragrafos em categorias de
conteudo.

A anélise se desenvolveu em duas etapas. Na fase de sistematizacdo, definiram-se
categorias analiticas iniciais. Em seguida, realizou-se uma nova anélise das categorias e seu
conteudo.

Em um primeiro momento, ocorreu a decomposi¢do dos discursos em unidades de
analise. Conforme explica Malhotra (2004), as unidades de analise podem consistir em
palavras ou tipos de palavras diferentes na mensagem, assuntos da mensagem, caracteres
(individuos ou objetos), proposi¢es ou tamanho ou duragdo da mensagem. Identificados os
topicos relacionados as motivagdes dos consumidores, estes foram agrupados de acordo com

as categorias analiticas.
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Foi realizada, entdo, uma analise aprofundada do contedo das categorias inicias. O
objetivo nesta fase foi buscar a compreensdo da subjetividade dos discursos. De acordo com
Severino (2007), a analise de contetdo envolve a compreensdo critica do sentido manifesto ou

oculto de discursos.
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3 RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados e analisados os resultados obtidos nesta pesquisa.
Chegou-se a estes resultados a partir da técnica de andlise qualitativa de conteildo dos dados
coletados na fase das entrevistas em profundidade. Os procedimentos metodoldgicos
adequados a realizacdo da pesquisa foram empregados conforme o descrito no capitulo
anterior.

Em um primeiro momento, sdo discutidas as motivagdes que levam os consumidores a
optarem pelo envio de cartas para a comunicagdo pessoal. Sdo utilizados alguns trechos de
falas das entrevistadas, os quais sdo considerados representativos dos padrbes de resposta
encontrados.

Em seguida, sdo levantados os topicos que analisam comparativamente o0 servico de
cartas e o correio eletrénico. Novamente trechos das entrevistas vém ilustrar a apresentacdo
dos resultados, preservando-se a identidade do respondente, mas mantendo-se a integralidade
da fala.

Por ultimo, é abordada a disposicdo que o0s consumidores apresentam para a
continuidade do uso do servigo de carta. Encerra-se o capitulo com a apresentagdo de um
quadro sintetizador dos resultados.

A interpretacdo dos resultados de acordo com conceitos abordados no capitulo anterior
sera realizada nas Consideragdes Finais. Os principais temas do referencial tedrico que séo
trazidos & tona na apresentacdo dos resultados dizem respeito & motivagdo do consumidor,
especialmente os modelos tedricos das necessidades e o conceito de consumo hedonista, as
atitudes do consumidor e a adogéo de inovagoes.

No tratamento dispensado aos dados primarios (discursos transcritos), foram
destacados os termos e topicos muito recorrentes nas respostas ou comuns a maioria delas.
Em seguida foram verificadas as suas freqliéncias e foi confirmada a sua relevancia em face
dos objetivos a serem respondidos.

Chegou-se entdo a definicdo das categorias de resultados. Estas categorias também
foram comuns as diferentes entrevistas.

Em outras palavras, todas as entrevistas apresentaram, em algum momento, falas
relativas as motivagOes para escrever cartas. J& em outros momentos, foram feitas

comparagOes entre 0 uso de cartas e 0 uso de correios eletronicos. Da mesma forma, houve
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também oportunidades em que foi abordada a disposicdo para a permanéncia deste habito de
consumo.

Foram identificadas trés categorias relativas aos temas pesquisados. S8o elas: as
motivagdes para 0 uso de cartas, a comparacao entre as cartas e o e-mail e a disposi¢éo para a
continuidade do uso de cartas.

E importante salientar que as categorias estabelecidas se relacionam diretamente com
0s objetivos especificos deste estudo. O Quadro 01 ilustra as categorias atendendo aos

objetivos especificos.

Objetivos especificos Categorias de resultados
Identificar as necessidades e emogdes
presentes na motivagdo dos usuarios | Motivagdes para o uso de cartas.
de cartas.

Investigar o significado que as cartas
tém, para seus usudrios, em | Comparacdo entre as cartas e o e-mail.
comparagdo com 0s e-mails.
Averiguar a disposicao dos usuarios de
cartas para a continuidade desse
consumo.

Quadro 1 - Correlacdo entre objetivos especificos e categorias de resultados

Fonte: elaborado pelo autor.

Disposi¢do para a continuidade do uso
de cartas.

No desenvolvimento de toda a pesquisa, manteve-se a atengdo aos objetivos geral e
especificos definidos em sua problematizacdo, com vistas ao sucesso das etapas de coleta de
dados primarios e analise de resultados. Na elabora¢do do instrumento de pesquisa ndo foi
diferente.

As duas primeiras questdes, “O(a) senhor(a) utiliza cartas com que freqiéncia?” e
“De todas as correspondéncias de natureza social enviadas pelo(a) senhor(a), qual parcela é
feita por meio de cartas?” eram de natureza introdutdria. Somente a partir das questdes
posteriores se buscaram elementos que efetivamente respondessem a cada um dos objetivos
de pesquisa tragados.

A questdo 3, “Por que o(a) senhor(a) utiliza cartas?”, pode ser considerada a mais
ampla e também mais crucial de todas, porque remete diretamente ao objetivo geral, e
particularmente ao primeiro objetivo especifico, identificar as necessidades e emogdes
presentes na motivagdo dos usuérios de cartas. A questdo 4, “O(a) senhor(a) diria que a
carta é apenas um meio de comunicacdo como outro qualquer?”, também faz referéncia a

este primeiro objetivo especifico.
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A questdo 5, “Quais sdo as diferengas entre escrever cartas e enviar e-mails?”, diz
respeito ao objetivo especifico investigar o significado que as cartas tém, para seus Usuarios,
em comparagdo com os e-mails. J& as questdes 6, “O(a) senhor(a) se sente pressionado a
deixar de utilizar cartas?”, e 7, “O(a) senhor(a) pretende continuar a utilizar cartas
futuramente?”, se referem ao objetivo especifico averiguar a disposi¢cdo dos usuarios de
cartas para a continuidade desse consumo.

E importante ressaltar que a existéncia de duas questdes referentes a um mesmo
objetivo ndo significa a maior importancia dele em relagdo a outro, mas somente a
conveniéncia de se o investigar por meio de duas abordagens. Este encadeamento pode ser
visualizado no Quadro 2, que apresenta as questdes do roteiro semi-estruturado que atendem

aos objetivos propostos.

Objetivos especificos

Roteiro semi-estruturado

Identificar as necessidades e emogdes
presentes na motivagdo dos usuarios
de cartas.

3. Por que o(a) senhor(a) utiliza
cartas?

4. O(a) senhor(a) diria que a carta é
apenas um meio de comunicacdo

como outro qualquer?

Investigar o significado que as cartas
tém, para seus usuarios, em
comparagdo com 0s e-mails.

5. Quais sdo as diferencas entre
escrever cartas e enviar e-mails?

6. O(a) senhor(a) se sente pressionado

a deixar de utilizar cartas?

7. O senhor(a) pretende continuar a

utilizar cartas futuramente?

Quadro 2 — Correlagédo entre objetivos especificos e roteiro semi-estruturado
Fonte: elaborado pelo autor.

Averiguar a disposicao dos usudrios de
cartas para a continuidade desse
consumo.

A primeira pergunta do roteiro semi-estruturado se referia a freqiiéncia de envio de
cartas. As entrevistadas formam um grupo bastante heterogéneo no que diz respeito a
freqiiéncia de utilizagdo do servigco. Houve desde entrevistadas que enviam duas cartas por
ano (a menor frequéncia encontrada) até pessoas que utilizam 15 cartas por més (a maior
encontrada).

Como a pergunta deixava aberta qualquer possibilidade de resposta, ndo induzindo a
informacdo relativa a um periodo especifico, como freqiiéncia de utilizagdo por semana, més
etc., as respostas naturalmente foram diferentes neste sentido. Obteve-se desde respostas
relativas ao periodo de um més, o menor encontrado, até respostas para o periodo de um ano,
0 maior encontrado, havendo referéncias até mesmo a conjuntos de meses, como a resposta
“Trimestral” (E7).
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Considerando a variedade de periodos de referéncia, optou-se pela conversdo das
respostas para um mesmo periodo. O periodo escolhido foi o semestre. Uma vez que a menor
freqiiéncia encontrada foi de duas cartas por ano, a opgdo pela conversdo para 0 semestre se
deu a fim de se evitar a utilizagdo de numeros decimais. Conclui-se que, em média, a maioria
das entrevistadas envia entre uma e duas cartas por semestre.

Por meio da segunda questdo do roteiro buscou-se complementar o sentido da
primeira, uma vez que dados de freqiiéncia de utilizacdo de cartas, em si, pouco revelam a
respeito da importéncia ou do papel deste tipo de comunicagédo na vida de uma pessoa. Faz-se
necessaria uma comparacdo destes dados com outro tipo de informacdo: a parcela
representada pelas cartas no total de comunicacOes ou correspondéncias ‘“concorrentes”.
Assim, pode-se ter alguma idéia a respeito do “peso” que as cartas tém nas decisdes sobre o
meio de comunicagao a ser empregado, ou pelo menos de seu indice de sucesso.

As entrevistadas parecem formar, neste quesito, um grupo mais homogéneo, em
comparagdo com a questdo anterior. Apenas trés entrevistadas alegaram utilizar-se mais de
cartas do que de e-mails para o tipo de comunicacdo investigada, a de natureza social ou
pessoal.

Algumas respostas foram dadas em forma de porcentagem, enquanto outras
forneceram informagfes mais vagas, citando ndo um dado quantitativo, mas um dado
subjetivo — “Uma pequena parcela” (E4). Mesmo assim, pode-se concluir que a maior parte
das entrevistadas utiliza-se mais de correios eletronicos do que de cartas para os fins
investigados.

Uma entrevistada explicitou sua preferéncia: “Eu uso mais carta (...), 0 e-mail é a
altima alternativa” (E3). Cinco respostas vieram acompanhadas de explanagfes acerca dos
outros meios de comunicagdo que sdo utilizados habitualmente. Por menor que seja a
participagdo ou a frequéncia constatada, ainda assim estes sdo consumidores que fazem
opg0es pelo uso de cartas, enquadrando-se no perfil desejado.

Estas duas primeiras questdes serviram a coleta de dados gerais, para caracterizagdo da
amostra, e comprovacdo do enquadramento no perfil de entrevistados desejado. Implicam
realmente nas respostas aos objetivos de pesquisa as questdes 3 a 7, cujos dados foram
trabalhados e analisados para a consolidacdo dos resultados que sdo apresentados neste
capitulo.

Na questdo 3 inicia-se a investigagdo sobre os motivos que levam os consumidores a

enviarem cartas. A pergunta é propositalmente ampla, para que as entrevistadas se sentissem
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livres para conduzir a entrevista de acordo com sua propria visdo do que as motivava a
escrever cartas.

A questdo 4 continua a andlise das influéncias motivadoras da utilizacdo de cartas.
Desta vez, é questionado o valor ou o significado atribuido a carta em comparagdo com 0s
outros meios de comunicagé&o.

Nas questbes 5 e 6, a comparagao entre cartas e correios eletrénicos é provocada, com
a citacdo direta do e-mail no texto das perguntas. No entanto, esta comparacdo foi feita
espontaneamente por todas as entrevistadas ao longo das respostas dadas as questdes
anteriores.

Esta antecipacdo na abordagem do tema ndo constitui qualquer problema para a
analise dos dados, uma vez que elementos de quaisquer respostas sdo agrupados e
categorizados na elaboracdo das inferéncias e generalizagdes. Acrescente-se ainda que era
presumivel que o elemento e-mail figurasse nas respostas as questdes iniciais, 0 que evidencia
a indissociabilidade dos temas.

Antes de tudo, a questdo 5 era uma provocagao para que as entrevistadas discorressem
sobre 0 uso da carta comparativamente ao do e-mail. A questdo 6 investigava se as
entrevistadas recebem algum tipo de influéncia para que abandonem o habito de enviarem
cartas.

A questdo 7 servia a averiguacdo da disponibilidade dos consumidores para a
continuidade do uso de cartas. Esta era a Ultima questao prevista no roteiro.

Concluidas as introdugfes necessérias, inicia-se efetivamente a apresentacdo dos
resultados em cada categoria. A primeira sec¢do diz respeito as motiva¢des dos usuérios de

cartas.

3.1 Motivagdes para o uso de cartas

Esta secdo descreve os resultados encontrados que se enquadram como motivagoes
para o uso de cartas. Nas entrevistas realizadas, as respostas que se referiram diretamente a
este tema foram as questdes 3 e 4.

Dentre os assuntos abordados no referencial teérico que dialogam mais diretamente
com as informacg0es tratadas nesta categoria, o principal deles € o processo de motivagdo do
consumidor. A motivacdo ¢ a forca que move o comportamento humano (SCHIFFMAN;
KANUK, 2000; SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001). A interpretacdo das motivacGes

encontradas a luz da teoria estudada seré apresentada nas Considerac¢des Finais.
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A primeira constatacdo da andlise das respostas dadas a questdo 3 foi o enorme
destaque daquilo que se pode categorizar como gosto pela escrita. A totalidade das
entrevistadas elencou o apreco pelo ato de escrever como um dos motivos que as levam a
escrever cartas.

Algumas entrevistadas chegaram mesmo a citar este topico como o mais importante ou
o motivo primordial, a partir do qual se desenvolveu o habito de consumo. Neste sentido, a

entrevistada E6 foi categdrica:

Primeiro lugar, porque eu gosto muito de escrever, usar a caneta e o papel. Entdo
esse é o principal fator. Eu gosto de escrever as coisas em casa também, listas,
coisas de controlar pagamentos, tudo eu escrevo.

Outro padrdo de resposta que se repete, embora em menor freqiiéncia, é o de que
escrever cartas ¢ uma forma de “desabafar”. A carta, para estas entrevistadas, tem uma funcéo

correlata a um diario. Diz a entrevistada E2:

E uma forma de desabafar. As vezes eu sento e escrevo umas duas, trés paginas, é
como se fosse um diario mesmo. Eu tenho isso desde crianga. Funciona como uma
terapia, como uma analise.

Nas respostas a questdo 4 percebe-se uma grande presenga do componente emocional
ou sentimental ligado ao ato de escrever cartas. Este enfoque afetivo € perceptivel também na
visdo ou opinido que as entrevistadas tém a respeito das cartas.

Tem-se ainda que, nesta questao, trés entrevistadas abordaram t6picos que podem ser
categorizados como a tendéncia nostélgica no ato de escrever cartas. A entrevistada E1 fala no

A1

aspecto “retr6” das cartas, qualidade que considera altamente positiva, conforme evidenciado

pela fala:

E um meio de comunicacdo lento, e isso é magico! Num mundo em que tudo tem
que ser pra ontem, escrever uma carta e esperar que ela chegue, ou saber que alguém
vai te mandar uma carta e ficar esperando, é uma coisa muito legal.

Outro padrao encontrado, em menor frequéncia, sustenta que escrever cartas € uma
“arte”. Ele parece estar ligado a questdo da dificuldade ou esfor¢o que a escrita de cartas
requer para que a comunicagdo seja efetiva. Esforgo este que é recompensado pela beleza e

elegancia das cartas. A entrevistada E5 argumenta:
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Escrever cartas é uma arte. A carta exige inspiracdo pra escrever. Escrevendo no
papel tu ficas mais preocupado com a forma, com a letra. E mais dificil, mas é mais
gratificante.

Para efeito de esquematizacdo, as entrevistadas remeteram-se principalmente aos
seguintes conceitos:

= gosto pela escrita: todas as entrevistadas relacionam o gosto pelo ato de escrever
como um dos motivos que as levam a optar pelas cartas como meio de comunicacéo,
algumas enfatizando a escrita manual;

= componente emocional, forma de desabafo: a comunicagdo através das cartas parece
ser de natureza essencialmente pessoal e é feita com um grande envolvimento
emocional;

= nostalgia: enviar e receber cartas contrasta com o ritmo de vida moderno, remetendo
ao passado;

= escrever cartas € uma “arte”: as cartas sdo trabalhosas, exigem bons conhecimentos
da lingua, clareza, boa grafia, inspiracdo e tempo para serem feitas, o que, porém, é
recompensador.
Em seguida continua-se a apresentagdo dos resultados encontrados na pesquisa. A

comparagdo entre cartas e correios eletrénicos é o assunto abordado.

3.2 Comparagdo entre as cartas e o e-mail

Sdo apresentados nesta segdo os principais resultados encontrados para a categoria
comparacdo entre as cartas e o e-mail. Nas entrevistas, o tema foi abordado nas respostas as
questdes 4, 5 e 6.

Dentre os assuntos ja abordados no Capitulo 1, um dos que mais se relacionam com as
informacdes tratadas nesta categoria é a adogdo de inovagdes. Inovagdes sdo as tradugdes de
idéias em produtos ou servigos Uteis (BESSANT; TIDD, 2009). A interpretacdo dos
resultados aqui apresentados, de acordo com o referencial tedrico, serd feita nas
Consideracdes Finais.

Nas respostas a questdo 3, hd mencdo ao fato de que as cartas tém um carater mais
“pessoal” (em relacdo ao e-mail). A natural comparagdo com o correio eletronico ja havia sido

iniciada pela entrevistada E1:
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(...) quando veio e o e-mail, eu fiquei um tempo sem mandar, sem usar (cartas). E
depois veio aquela coisa de perceber a diferenga da carta pro e-mail. Hoje eu mando
porque eu acho que é um tipo de comunicacdo diferente; ele tem aspectos que o e-
mail ndo tem.

Na questdo 4, outro fator que se destaca é, novamente, o carater pessoal do ato de
escrever cartas, sendo enfatizado também o componente afetivo. A entrevistada E8 ilustra este

aspecto:

Talvez a coisa de estar escrevendo é uma coisa em que aflora mais o sentimento, e
quando é o computador é mais a cabega? N&o sei... A sensacdo que eu tenho da carta
€ que tem uma coisa muito mais de sentimento, de coisa mais pessoal. O
computador é algo muito formal.

Todas as respostas a questdo 5 se referiram ao componente afetivo, sentimental ou
pessoal que as cartas tém e os correios eletronicos ndo. A entrevistada E3 apresenta a seguinte

fala:

(...) eu digitando, pra mim é diferente. Eu ainda acho que o0 escrever a carta a mao é
muito mais... se é uma pessoa querida parece que tu estas passando muito mais o teu
sentimento através da escrita.

Os dados representativos de comparacOes das cartas com o e-mail permitem as
seguintes inferéncias, apresentadas sinteticamente:
= intimidade versus formalidade: o envio de cartas exige certa intimidade entre o
remetente e o destinatario, ou ao menos é algo potencialmente gerador de intimidade,
0 que nao ocorre com 0 e-mail, que se caracteriza por uma maior formalidade e
impessoalidade;
= emocao versus razdo: as cartas parecem ser capazes de proporcionar um grau de
envolvimento emocional que o e-mail ndo alcanga, sendo as primeiras mais ligadas ao
campo da emocdo, enquanto o segundo mais relacionado a raz&o.
A proxima secdo encerra a analise dos resultados obtidos na pesquisa. O assunto
apresentado diz respeito a disposicdo das entrevistadas para a manutengdo do habito de

consumo estudado.
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3.3 Disposicéo para a continuidade do uso de cartas

Nesta secdo sdo descritos os resultados concernentes a categoria disposi¢do para a
continuidade do uso de cartas. Na sexta e na sétima questdes das entrevistas se observaram
resultados relacionados a este tema.

Dentre 0s conceitos apresentados no referencial tedrico, relacionam-se mais
diretamente com o assunto desta categoria as atitudes do consumidor. Atitudes s&o as
avaliacOes, sentimentos e tendéncias favoraveis ou desfavoraveis a alguma coisa (KOTLER,
2000). Nas ConsideragOes Finais serdo apresentadas as interpretagdes dos resultados aqui
discutidos em face da teoria estudada.

A totalidade da amostra respondeu negativamente a questdo 6, sobre sentir-se
pressionado a deixar de utilizar cartas. Algumas respostas vieram acompanhadas de
observacdes que reforcaram a negativa.

Percebe-se que apesar da universalizacdo do uso de tecnologias modernas para a
comunicagao escrita entre as pessoas, as entrevistadas ndo o sentem como uma “pressdo” para
que deixem de utilizar um meio tradicional como a carta. Na realidade, esta questdo
possivelmente resultaria em respostas mais ricas do ponto de vista da analise de conteudo
caso suas respostas fossem afirmativas e a pressdo pela adocdo de inovagdes de fato fosse
percebida.

No aspecto da questdo 7, a amostra apresentou-se homogénea. Todas as entrevistadas
disseram-se dispostas a continuar enviando cartas. As respostas foram dadas de imediato, ndo
transparecendo qualquer duvida.

Ao se falar sobre a permanéncia do habito em face das transformages tecnologicas,
algumas entrevistadas manifestaram l&stima e até mesmo medo com relagcdo a idéia de
extincdo do servico. Neste sentido, € interessante transcrever a fala da entrevistada E1, que se
mostra bastante significativa e parece ilustrar ndo somente o que diz respeito a esta questao,
mas, de certa forma, o0 modo de pensar daqueles que optam pela comunicacdo através de

cartas:

As vezes, no fundo, eu tenho um pouquinho de medo que um dia o correio ndo
mande mais carta. Que eu chegue la no correio e digam “Ah, ndo; agora a gente s6
manda pacotes”... Alguma coisa desse tipo.
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Apresentados os resultados da pesquisa, torna-se Util a esquematizagdo visual dos
mesmos, agrupados em cada categoria. O Quadro 3 apresenta 0 resumo dos resultados da

pesquisa.

Categorias de resultados Resumo dos resultados
Gosto pela escrita.
Componente emocional ou forma de
Motivagdes para o uso de cartas. desabafo.
Nostalgia.
Escrever cartas é uma “arte”.
As cartas exigem intimidade e
Comparacdo entre as cartas e o e-mail. | proporcionam envolvimento
emocional; os e-mails néo.
Disposic¢do para a continuidade do uso | Disposicdo para a permanéncia do
de cartas. consumo por toda a amostra.

Quadro 3 — Resumo dos resultados por categoria

Fonte: elaborado pelo autor.
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CONSIDERACOES FINAIS

Diante das inovacOes tecnologicas observadas nos Gltimos anos, constatou-se um
decréscimo significativo na utilizagdo de cartas, tornando-se fundamental & Empresa
Brasileira de Correios e Telégrafos, detentora do monopdlio de exploracdo desse servigo no
Brasil, o conhecimento dos motivos que levam a esse consumo. Do ponto de vista tedrico
encontraram-se lacunas no estudo das motivac6es desses consumidores.

Chegou-se a seguinte questdo de pesquisa: “Quais sdo 0s motivos que levam o0s
consumidores a utilizarem cartas na comunicagdo pessoal?”. Consultou-se o referencial
tedrico da area do comportamento do consumidor. Realizaram-se entrevistas em profundidade
no ambito da cidade de Porto Alegre (RS) com entrevistados que utilizassem cartas como
opcéo e ndo por falta de acesso a tecnologias modernas.

O objetivo geral desta pesquisa foi definido como: identificar os motivos que levam os
consumidores a utilizarem cartas na comunicacdo pessoal. Depois de respondidos cada um
dos trés objetivos especificos propostos, foi comprovada a conformidade com o referencial
tedrico.

O primeiro objetivo especifico consistia em identificar as necessidades e emocoes
presentes na motivacdo dos usuarios de cartas. Sugere-se, a partir dos resultados, que os
motivos que levam as pessoas a utilizarem cartas na comunicagdo pessoal estdo relacionados
ao gosto pela escrita, notadamente manual, a experiéncia sentimental ou afetiva que o envio e
recebimento das mesmas proporcionam, a nostalgia envolvida em seu uso, a beleza e requinte
das mesmas.

A motivacdo é um conceito que envolve muitos outros, incluindo as necessidades e
emocdes do consumidor. Na busca por um modelo teérico, importantes teorias estabeleceram
classes de necessidades. Na hierarquizagdo proposta por Abraham Maslow, por exemplo, as
necessidades que motivam a utilizacdo de cartas parecem se localizar no terceiro nivel da
piramide, o das necessidades sociais, de amor, amizade e pertencimento. De fato, nos
resultados obtidos sdo encontradas mais referéncias ao envolvimento emocional do que a
necessidade objetiva de comunicagdo. O proposito utilitarista parece mesmo ter ficado a cargo
do e-mail, sendo as cartas um exemplo inequivoco de consumo hedonista.

O consumo hedonista é aquele motivado pelo valor emocional, prazer sensorial ou
aspecto ludico, e ndo pela solugdo objetiva de um problema concreto (SHETH; MITTAL;

NEWMAN, 2001). A utilizacdo de cartas como experiéncia de consumo hedonista é
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altamente sugerida nos resultados encontrados. Ha muitas solu¢Bes de comunicagdo
possivelmente mais adequadas a simples comunicacdo, no entanto o envio de cartas
proporciona experiéncias que ultrapassam necessidades utilitarias.

O segundo objetivo especifico se tratava de investigar o significado que as cartas tém,
para seus usuarios, em comparagdo com os e-mails. De acordo com os resultados encontrados,
as cartas se mostram mais apropriadas aos assuntos de foro intimo e sentimental. Possuem
finalidades especificas, ndo sendo meios de comunicacdo concorrentes, e sim
complementares.

Se por um lado as inovagdes tecnoldgicas como a internet e as midias digitais moldam
novos habitos de consumo, por outro seu processo de adogdo pode desobedecer ao ritmo
ditado pelo mercado. A utilizacdo de cartas, a rigor, sé significaria uma forma de resisténcia a
inovacdo tecnoldgica caso os e-mails fossem, ainda, percebidos como novidades (SHETH;
MITTAL; NEWMAN, 2001). Isto porque, na decisdo de consumo, importam mais as
percepcdes construidas do que a realidade objetiva do servico de e-mail (SCHIFFMAN;
KANUK, 2000).

Mesmo quando a utilizacdo de cartas efetivamente representar uma resisténcia a
inovacdo, ndo necessariamente se caracteriza a tecnofobia. De fato, algum grau de averséo a
tecnologia pbde ser verificado nos resultados, o que se explica mais pela preferéncia por
atividades de acdo humana, no caso a escrita manual, do que por inaptiddo no uso de novas
tecnologias (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

O terceiro e Ultimo objetivo especifico compde-se de averiguar a disposi¢cdo dos
usuérios de cartas para a continuidade desse consumo. Escrever cartas parece ter se tornado
parte das vidas dos consumidores estudados. Estes consumidores nao abdicariam deste habito
e até temem pelo fim deste servico.

A atitude favoravel a utilizacdo das cartas é responsavel pela disposicdo para a
continuidade deste consumo. Os resultados apontam para um grande valor sentimental
atribuido as cartas, o que parece colaborar a sua atitude favoravel (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2000).

A principal dificuldade durante a realizagdo do estudo foi encontrada na fase de
selecdo dos entrevistados, o que pode ser explicado pelo fato de o publico alvo ser difuso. A
técnica de amostragem bola-de-neve, mesmo sendo a mais adequada a natureza desta
pesquisa, exige um tempo grande, uma vez que 0s contatos iniciais com alguns entrevistados
dependem do andamento dos contatos com aqueles que os indicam, o que torna impossivel o

sincronismo nas coletas de dados primarios.
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Sugere-se a realizagdo de pesquisas futuras com diferentes énfases sobre os
consumidores que este trabalho enfatizou, como estudos quantitativos para medi¢do de
atividades, interesses e opinides, associando estilos de vida aos perfis de usuérios de cartas,
até o momento pouco conhecidos. Outras pesquisas podem ter vistas a0 mapeamento e

mensuracdo de suas atitudes.
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APENDICE A

Instrumento de pesquisa — Roteiro semi-estruturado

O(a) senhor(a) utiliza cartas com que frequéncia?

De todas as correspondéncias de natureza social enviadas pelo(a) senhor(a), qual

parcela é feita por meio de cartas?

Por que o(a) senhor(a) utiliza cartas?

O(a) senhor(a) diria que a carta é apenas um meio de comunicacdo como outro

qualquer?

Quais sdo as diferencas entre escrever cartas e enviar e-mails?

O(a) senhor(a) se sente pressionado a deixar de utilizar cartas?

O(a) senhor(a) pretende continuar a utilizar cartas futuramente?



