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RESUMO

A Andlise Transacional foi desenvolvida como uma forma de psicoterapia para auxiliar
no tratamento de pacientes com disturbios psicol6égicos. Seu criador, Eric Berne,
baseou-se em seus estudos em psicanalise e observacdes de pacientes em hospitais
psiquiatricos para elaborar os Estados do Ego assim chamados de Pai, Adulto e
Crianca. Sabendo que existem os fatores psicolégicos que influenciam no momento
de tomada de decisao de compra, este TCC busca integrar a teoria criada por Berne
aos estudos relacionados ao comportamento do consumidor para possibilitar que as
organizacfes elaborem propagandas que atinjam de forma direta o seu publico-alvo.
A partir do momento em que o individuo € impactado com milhares de mensagens
diariamente, se faz necessario uma abordagem direcionada, visando maximizar 0s
resultados. Para contribuir ainda mais com o estudo, sdo apresentadas teorias de
comunicacdo que também levam em conta 0s processos psicolégicos que afetam o
modelo de comunicacdo entendido como estimulo-resposta. Para a realizacdo do
trabalho foram utilizadas pesquisas bibliograficas e estudos de carater exploratorio.
De posse de todas essas informacgdes, entende-se que as teorias aqui apresentadas
podem ser usadas de forma integrada para analisar e conhecer o publico-alvo
desejado pelas empresas e, dessa forma, escolher a melhor maneira de transmitir a
mensagem selecionada.

Palavras-chave: Andlise Transacional. Comportamento do Consumidor. Teorias da
Comunicagéo. Propaganda.



ABSTRACT

Transactional Analysis was developed as a form of psychotherapy to assist in the
treatment of patients with psychological disorders. Its creator, Eric Berne, was based
on his studies in psychoanalysis and observations of patients in psychiatric hospitals
to prepare the states of the Ego so-called Parent, Adult and Child. Knowing that there
are psychological factors that influence at the time of purchase decision-making, this
TCC seeks to integrate the theory created by Berne to studies related to consumer
behavior to enable organizations to develop advertisements that reach directly to your
target audience. From the moment in which the individual is affected with thousands
of messages daily, a targeted approach is needed, to maximize results. To further
contribute to the study, communication theories are presented which also take into
account the psychological processes that affect the communication model understood
as stimulus-response. To conduct the study, we used bibliographic research and
exploratory studies. Armed with all this information, it is understood that the theories
presented here can be used in an integrated manner to analyze and meet the desired
audience by companies and, thus, choose the best way to transmit the selected
message.

Key words: Transactional Analysis. Consumer Behavior. Communication Theories.
Advertisement.
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INTRODUCAO

O presente trabalho tem como tema o estudo do uso da analise transacional
na comunicacdo, visando integrar uma a outra, usando a propaganda para isso.
Busca-se responder se e como essa integracdo pode aperfeicoar a transmissao da

mensagem para um melhor entendimento do publico-alvo desejado.

Milhares de mensagens s&o veiculadas diariamente e muitas delas apenas
passam pela nossa frente sem serem percebidas, absorvidas. Sabe-se que a
propaganda esta cada vez mais interativa, segmentada e dirigida a cada publico-alvo
de uma forma personalizada. As empresas estdo aprofundando seus estudos e,
praticamente, individualizando suas mensagens para que suas propagandas atinjam

de forma direta o0 mercado escolhido.

Para entender como as marcas influenciam a decisdo de compra é essencial
que o profissional de marketing compreenda o comportamento do consumidor em
relac&o a produtos e servicos. E preciso descobrir o modelo mental que da origem as
decisGes de compra, para que as organizacfes possam entender as razdes pelas
guais as pessoas desejam determinadas marcas, frequentam shoppings, passam boa
parte do tempo envolvidos em experiéncias de consumo e sao levadas a comprar

determinados produtos.

Mantendo o foco no consumismo, sabe-se que ainda predomina a chamada
sociedade de consumo, na qual a oferta € maior do que a procura. Esse fator acaba
levando as empresas a desenvolverem estratégias de marketing cada vez mais
agressivas, visando o aumento das vendas para que seus estoques nao fiqguem

superlotados e, consequentemente, possam fabricar mais produtos.

Buscando aperfeicoar essa relacéo entre propaganda e publico-alvo, este TCC
pretende mostrar como a utilizacdo da andlise transacional pela propaganda pode
melhorar a percepcdo daquela mensagem. O uso das teorias de Eric Berne
associadas ao comportamento do consumidor pode gerar uma oportunidade para que
cada organizagdo tenha um maior conhecimento para assim poder dar um

direcionamento mais preciso da informacao transmitida.

Além disso, tem como objetivos apresentar a analise transacional e como ela



pode ser utilizada na propaganda, destacar as teorias da comunicagéo que podem ser
utilizadas para ajudar no processo de percep¢do das mensagens pelos publicos-alvo,
mostrar como os estudos sobre o comportamento do consumidor associados a analise
transacional podem auxiliar no processo de melhoria da transmisséo e percepcao das

mensagens pelos consumidores

Para auxiliar na execucdo do estudo que € proposto, serdo utilizadas as
pesquisas bibliograficas, pois permitem “ao investigador a cobertura de uma gama de
fendmenos muito mais ampla do que aquela que poderia pesquisar diretamente” (GIL,
2002, p.44). Dessa forma, o trabalho estara de posse de uma quantidade muito grande

de informacdes, possibilitando assim, filtrar e escolher as fontes mais confiaveis.

Outro método que serd utilizado é o estudo de carater exploratorio descrito por
Gil (2002, p.41) como “pesquisas que tém como objetivo principal o aprimoramento
de ideias ou a descoberta de intuigcdes”, pois permite um maior aprendizado em

relacdo ao tema estudado, fazendo com que possam acontecer novas descobertas.

No primeiro capitulo seréo tratadas as teorias de comunicacdo, 0s conceitos
relativos a propaganda e os fatores que influenciam no comportamento do
consumidor. Ja no segundo capitulo, sera apresentada a Andlise Transacional e suas
transacdes, além de destacar sua associacdo com a comunicacao e a propaganda. O
terceiro capitulo é referente a analise do trabalho e suas aplicagdes.



1 COMUNICACAO

Para um melhor entendimento deste trabalho é necesséario a exposicdo de
algumas teorias que seréo aqui apresentadas. Fazendo uso de todos esses conceitos
sera mais agradavel e inteligivel a abordagem que sera feita relacionando e
contextualizando as ideias que permeiam o trabalho. Inicialmente serdo apresentadas

algumas teorias da comunicacéao.

A comunicacdo é primordial para a propagacao das ideias entre os seres
humanos. Vale observar que existem elementos essenciais para que ela seja efetiva,
a saber, 0 emissor, a mensagem, o codigo, o canal e o receptor. De qualquer forma,
a informacéo so vai ser corretamente compreendida se o receptor souber interpreta-

la.

Dentre as diversas maneiras que podem ser aplicadas para a divulgacao das
concepcdes que os individuos possuem, existe a comunicacéo de massa, que envolve
“condicoes de operacgdes distintas entre as quais estdo, em primeiro lugar, a natureza
da audiéncia, da experiéncia comunicadora e do comunicador” (SANT 'ANNA, 1999,
p. 2). Tem ainda a caracteristica de ser direcionada para um publico amplo e dispar,

de modo universal e momentaneo.

As comunica¢gbes de massa em meios eletrdnicos eram uma novidade na
época das Grandes Guerras Mundiais, mas mesmo assim tiveram uma rapida e larga
propagacédo, causando reacdes por parte dos estudiosos da comunicacdo. Essas
reacoes resultaram na formulacdo de diversas teorias a respeito da comunicacéo e

das suas varias formas de veiculagéo.

A primeira teoria que sera discutida € a conhecida como teoria hipodérmica, ou
bullet theory. Este modelo afirma que “cada elemento do publico é pessoal e
diretamente ‘atingido’ pela mensagem” (WRIGHT, 1975 apud WOLF, 1999, p. 22, grifo
do autor). E um estudo que associa a sociedade de massa com o aspecto psicolégico
comportamental, fazendo uso da teoria behaviorista, baseando-se no paradigma
estimulo-resposta, ou seja, “ na relagdo complexa que existe entre o organismo e o
ambiente, o elemento crucial é representado pelo estimulo; esse estimulo inclui os
objetos e as condicbes exteriores ao sujeito, que produzem uma resposta” (WOLF,

1999, p. 27). Modelo desenvolvido nos anos 20 e 30 do século XX, esta fundamentado
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nos principios ainda latentes da revolucao industrial.

Ja a abordagem empirico-experimental ressalta as varidveis existentes na
relacdo entre o0 emissor, a mensagem e 0 receptor. As caracteristicas deste
destinatario influenciam na percepcao do efeito. “Em vez de serem uniformes para
toda a audiéncia, tais efeitos séo, pelo contrario, variaveis de individuo para individuo,
devido a particularidades especificas” (WOLF, 1999, p. 35). Isso transforma o modelo
da teoria hipodérmica, que passa a ser estimulo-caracteristicas psicologicas
individuais—resposta. Esta teoria objetiva a busca da persuasdo pelos meios de

comunicacao de massa.

Outra teoria apresentada é a abordagem empirica de campo. Contemporanea
da teoria anterior, se caracteriza pela capacidade de influéncia dos meios de
comunicacao de massa sobre o publico. Como relata Wolf (1999, p. 47, grifo do autor),
“esta teoria fala de influéncia e ndo apenas da que é exercida pelos mass media, mas
da influéncia mais geral que ‘perpassa’ nas relagcdes comunitarias e de que a influéncia
das comunicagbes de massa € s6 uma componente, uma parte”. Inclui-se ai, 0
prestigio que os lideres e formadores de opinido possuem em relacdo aos outros
membros dos grupos sociais nos quais estdo inseridos. A esséncia dessa teoria é a
unido das metodologias utilizadas pela comunica¢do com as peculiaridades do ambito

social da qual faz parte.

A préxima teoria a ser exposta € a teoria funcionalista, para a qual o foco deve
ser em uma abordagem mais ampla em relacéo aos meios de comunicacdo de massa.
Diferente das outras teorias que a antecederam, nesta, a atencao deve ser voltada
para as funcdes dos meios de comunicagdo e nao para os seus efeitos. Para Wolf
(1999, p.62-63, grifo do autor) “as fungdes analisadas ndo estdo associadas a
contextos comunicativos especiais mas a presenca normal dos mass media na

sociedade”.

A teoria critica é historicamente associada a Escola de Frankfurt e seu cerne
consiste no entendimento da sociedade como um todo, sem a separacdo e a
especializacdo de campos sociais. Busca integrar os conflitos existentes entre ciéncia
e cultura na tentativa de organizar a sociedade de forma racional. Relata também que
o paradoxo entre individuo e sociedade € uma consequéncia da histérica

diferenciacéo das classes sociais. “ A identidade central da teoria critica configura-se,



11

por um lado, como construcdo analitica dos fendmenos que investiga e, por outro, e
simultaneamente, como capacidade para atribuir esses fenbmenos as forgas sociais
que os provocam” (WOLF 1999, p. 82).

Enquanto a teoria critica transformava-se em referéncia nos estudos acerca da
comunicacao ia surgindo, principalmente na cultura francesa encabecada por Edgar
Morin, a teoria culturolégica. Esta tinha como “caracteristica fundamental o estudo da
cultura de massa, distinguindo os seus elementos antropol6gicos mais relevantes e a
relagédo entre o consumidor e o objeto de consumo” (WOLF 1999, p. 100). A finalidade
desta teoria ndo era nem 0s meios de comunicacdo de massa nem 0s seus efeitos,

mas a sociedade contemporanea que estava emergindo e sua nova forma de cultura.

N&o se pretende aqui explicar todas as teorias de comunicacdo existentes,
apenas aproximar os estudos acerca da comunicagcdo com o tema principal deste

trabalho que é a integrac@o da Andlise Transacional com a propaganda.

1.1 Propaganda

Um enfoque importante para a compreensao deste TCC é a distingcdo dos
significados das palavras publicidade e propaganda. O termo publicidade deriva de
publico (do latim publicus) e é relativo a tornar algo publico, divulgar uma ideia sem
querer necessariamente induzir alguém a comprar algo. J4 a propaganda visa divulgar
um produto ou servigco objetivando persuadir o consumidor a adquirir aquele produto

Ou Servico
Para Sant’ Anna (1999, p. 75-76)

Publicidade designa a qualidade do que € publico. Significa o ato de
vulgarizar, de tornar publico um fato. [...] A publicidade €, sobretudo,
um grande meio de comunicagdo com a massa. [...] Serve para realizar
as tarefas de comunicacdo de massa com economia, velocidade e
volume maiores que os obtidos através de quaisquer outros meios. [...]
Propaganda é definida como a propagacao de principios de teorias.
[...] Compreende a ideia de implantar, de incluir uma ideia, uma crenca
na mente alheia.

J4 para a Associagdo Americana de Marketing (American Marketing

Association, 2016) publicidade “é a comunicagao nao-paga de informacdes sobre a
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empresa ou produto, geralmente em alguma forma de midia”'. A mesma associacdo
classifica propaganda como
a colocacdo de anuncios e mensagens persuasivas no tempo ou no
espaco comprado em qualquer um dos meios de comunicacao por
empresas, organizacdes sem fins lucrativos, agéncias
governamentais e individuos que procuram informar e / ou persuadir

membros de um mercado-alvo especifico ou publico sobre os seus
produtos, servicos, organizacdes ou ideias® (AMA, 2016).

Vale ressaltar que o presente TCC utilizara somente o termo propaganda

sem querer entrar nos pormenores que diferenciam os dois conceitos.

1.2 Comportamento do consumidor

Ainda no campo das teorias é importante demonstrar que a analise do
comportamento do consumidor pode ser utilizada como uma ferramenta auxiliar para
um conhecimento mais aprofundado das variantes que influenciam o processo de

tomada de decisdo do consumidor.

Uma vez que o tema comportamento do consumidor € imprescindivel para o
desenvolvimento do trabalho, € necesséaria a sua conceituagdo. Segundo Solomon
(2011, p. 33) “é o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias

para satisfazer necessidades e desejos”.

Todos os consumidores possuem necessidades e desejos. As necessidades
foram classificadas por Abraham Maslow, psicdlogo motivacional norte americano,
como fisiologicas, de seguranca, sociais, de autoestima e auto realizacdo. Ja os
desejos sao “a forma que as necessidades humanas assumem quando s&o
particularizadas por determinada cultura e pela personalidade do individuo” (KOTLER,
2000 apud SAMARA; MORSCH, 2005, p. 2). Cabe ao profissional de marketing
conseguir satisfazer ambos e, para tal, precisa conhecer o comportamento de compra

do seu publico-alvo e do seu consumidor.

L Publicity: The non-paid-for communication of information about the company or product, generally in some
media form. (AMA, 2016).

2 Advertising: The placement of announcements and persuasive messages in time or space purchased in any of
the mass media by business firms, nonprofit organizations, government agencies, and individuals who seek to
inform and/ or persuade members of a particular target market or audience about their products, services,
organizations, or ideas. (AMA, 2016).
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O consumidor apresenta suas caracteristicas de compra, porém 0s reais
fatores que intervém em seus habitos permanecem mascarados. E necessario
investigar de forma abrangente essas influéncias para descobrir os motivos que o
levam a atuar dessa ou daquela maneira. Esses estimulos, “que variam desde
crencgas, atitudes, preconceitos e valores até interesses, necessidades ou desejos,
séo as forcas motrizes que estimulam o comportamento humano e variam de individuo
para individuo” (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 4).

E preciso adentrar na cabeca do consumidor para perceber as idiossincrasias
que influenciam os seus habitos e buscar descobrir o porqué se consome determinado
produto ou servico. Para resumir o procedimento que abrange o0s elementos
psicolégicos dos clientes, entende-se que cada individuo possui um impulso que o
levara a ansia de suprir uma caréncia. No momento da compra o consumidor inclinar-
se-a a escolher um produto que o satisfaca naquele instante, baseado na visdo que
ele possui de si mesmo ou naquilo que desejaria ser. Em contrapartida, existem
aspectos que o inibem, fazendo com que a tomada de decisao seja determinada pela
impresséo individual do objeto em questéo, resultando em posicionamento favoravel
ou ndo, que motivara sua escolha.

A reuni@o de todas essas varidveis resultara numa percepgéo
particular dos produtos, que, por sua vez, desencadeara atitudes
positivas ou negativas com relacéo a eles, o que, naturalmente, tera

impacto sobre suas preferéncias. (KARSAKLIAN, 2000, p. 20 apud
SAMARA; MORSCH, 2005, p. 102).

Na busca de realizar seus desejos e alcancar seus objetivos, todo ser humano
€ guiado de forma intensa, determinada e direta pela motiva¢éo, um estimulo versatil
e potente que se relaciona intimamente com o empenho necessario para a efetivacao
da meta desejada. “As necessidades basicas humanas estabelecem a base da busca
de satisfacé@o pelo consumidor no mercado. Por sua esséncia mutavel e evolucionaria,
o individuo possui muitas necessidades em qualquer momento de sua vida”
(SAMARA; MORSCH, 2005, p. 103).

O comportamento do consumidor tem como caracteristica ser um processo de
tomada de decisdo sequencial e complexo, no qual uma reunido de elementos possui
significativa importancia. Os diversos fatores socioculturais, individuais, psicologicos
e situacionais exercem forte influéncia sobre a tomada de decisdo e alteram este

comportamento.
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Por forca da temética, este trabalho escolheu abordar os fatores psicolégicos
gue influenciam o comportamento do consumidor, 0s quais serdo explicitados a partir

do proximo paragrafo.

Um importante fator psicolégico que integra o processo de decisdo de compra
€ o aprendizado. “ O consumidor, ao recorrer a experiéncias passadas e a varias
fontes de informacdo para tomar sua decisdo de compra, estaria, a longo prazo,
desenvolvendo um aprendizado” (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 107, grifo do autor).
Esta aprendizagem é feita de forma constante e acaba resultando em padrfes de
comportamento que serdo repetidos. Dessa forma, se o estimulo gerar uma resposta
agradavel no consumidor, este tende a buscar novamente aquilo que lhe satisfez. Do
mesmo modo, se a experiéncia ndo for prazerosa, um obstaculo sera criado para uma
eventual préxima aquisicdo. Como cada individuo possui seu arsenal de
conhecimentos adquiridos ao longo do tempo, é fundamental que se analise como
seus costumes foram criados e intensificados e a forma como esses elementos atuam

na alteracdo do comportamento dos consumidores.

Outro aspecto psicologico que influencia nas escolhas de compra do
consumidor é chamado de atitude, ainda definida por SAMARA; MORSCH (2005, p.
118) como “uma predisposicdo aprendida para responder de maneira
consistentemente favoravel ou desfavoravel a um determinado objeto”. Caso a atitude
seja favoravel, o procedimento sera a aquisicdo daquele produto. Se a atitude for
desfavoravel, o individuo estara predisposto a ndo adquirir aquele produto e a buscar

um concorrente.

Existem trés elementos que integram as atitudes: as crencas, 0s sentimentos
e a intencdo de agir. Esses ingredientes possuem interagdo, mas ndo possuem
hierarquia entre si. A opinido de pessoas que convivem com o consumidor, 0 ambiente
no qual ele esta inserido, o grau de satisfacdo e as informacfes as quais ele esta

exposto sao fatores externos e que também influenciam a construcao das atitudes.

A mente humana ndo consegue absorver todos os estimulos aos quais sdo
submetidos. E preciso selecionar as informacdes e, cada um realiza essa selecdo de
forma compativel com aquilo que julga ser mais interessante. “Percepgao € a maneira
como as pessoas coletam e interpretam os estimulos provindos do seu meio ambiente.

Cada um de nés usa a percepc¢ao para criar sua propria ‘realidade’. [...] As percepgdes
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sdo, na verdade, a influéncia combinada de muitas das influéncias psicologicas [...]"
(SEMENIK, 1996 apud SAMARA; MORSCH, 2005, p.123, grifo do autor).

Como dito anteriormente, cada individuo seleciona as informacdes que
pretende dar mais importancia e essas mensagens geram impressdes que o auxiliam
para analisar 0 meio que o cerca. Essas sensacdes podem resultar em uma ma
interpretacdo do estimulo recebido, ja que cada um possui uma bagagem de
sentimentos e convicgdes que influenciam na percepcdo das ideias previamente
expostas.

“E importante compreender que o0s processos de percepcdo
influenciam a tomada de decisdo do consumidor pela mudanga na
maneira como eles avaliam os produtos e assimilam as informacdes
sobre os produtos. [...] Produtos percebidos como provedores de

satisfacdo sdo relevantes; os outros sao irrelevantes” (SEMENIK,
1996 apud SAMARA; MORSCH, 2005, p. 131).

Dentre os fatores psicolégicos que influenciam no processo de tomada de
deciséo, pode-se destacar ainda a personalidade, que é peculiar em cada consumidor.
SAMARA; MORSCH (2005, p. 132) definem a personalidade como “conjunto de
caracteristicas psicolédgicas singulares que levam a reacdes relativamente coerentes
e continuas em relacdo ao ambiente”. O padrao repetido consistentemente pelo
consumidor é que vai determinar a sua personalidade. S&o respostas padrdes que
vao coibir que a cada nova situacdo, deve ser elaborada uma resposta especifica.
“‘Enquanto a percepcao € um processo ativo e espontaneo, a personalidade tende a
se desenvolver com o tempo, resultando em tragcos individuais que criam uma
orientagao geral para as situagbes” (SAMARA; MORSCH, 2005, p. 131-132).

Karsaklian (2012, p.46), ja associando a personalidade ao comportamento do
consumidor, ressalta, de um lado, a importancia de compreender a vinculagao “que
pode existir entre a exposi¢cao a midia e a utilizagdo dos produtos e, de outro, prever
0 comportamento de compra baseado no conhecimento da personalidade do

comprador”, sendo essa personalidade prépria de cada individuo.

Uma analise mais pontual da influéncia de fatores psicoldgicos nas decisbes
de consumo das pessoas foi realizada “[...] na tentativa de estabelecer quais
motivacoes, [...] seriam responsaveis pela aceitacéo ou rejeicdo de produtos ou bens

de consumo, bem como na tentativa de correlacionar as instancias psiquicas, [...] com
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comportamentos e gostos no que tange as relagdes de troca” (SAMARA; MORSCH,
2005, p.134).

Estudando o que leva as pessoas a comprar este ou aquele produto, analistas
do consumidor tentaram utilizar teorias da psicanalise, que estdo intimamente
relacionadas com a analise transacional, para avaliar, sob a égide da personalidade,

quais componentes e tracos do produto teriam maior aceitacao.

Na década de 1950, uma pesquisa chamada pesquisa motivacional tentou
utilizar as ideias desenvolvidas por Sigmund Freud para compreender os significados
mais profundos de produtos e propagandas. Tal abordagem deu grande énfase em
motivos inconscientes. Foram estudados esses fatores com base na premissa de que
determinados objetos de consumo satisfariam mais a determinadas instancias
psiquicas do que outros, assim como a satisfacdo desses desejos pode entrar em

conflito com esta ou aquela entidade.

Essa forma de pesquisa baseia-se em entrevista em profundidade
com consumidores individualmente. Em vez de fazer a muitos
consumidores algumas perguntas gerais sobre o uso de produtos e
combinar respostas com as de muitos outros consumidores em uma
amostra estatisticamente representativa, a pesquisa motivacional
envolve relativamente poucos consumidores, mas sonda
profundamente as motivagcbes de compra de cada pessoa
(SOLOMON, 2011, p. 242).

SAMARA; MORSCH (2005, p. 136) afirmam que “muitos anuncios séo efetivos
por se comunicar diretamente aos apelos subjacentes do aparelho psiquico. [...] Pelo
formato e pelo design, pela decoracdo do ponto-de-venda ou por algum atributo

especifico do produto, o id pode estar sendo relacionado”.

Podemos salientar a importancia potencial exercida pelo inconsciente na
decisdo de compra. A implicacdo para os profissionais de marketing é que, nao raro,
0os consumidores ndo tém consciéncia dos conflitos implicitos ou plena certeza de

quais de suas motivacdes internas efetivamente sdo decisivas para a escolha.

Entretanto, entender como os consumidores se comportam é uma tarefa ardua
e demanda pesquisas mais apuradas. Os varios fatores sociais, religiosos, culturais e
até psicologicos, influenciam na hora da decisdo da compra. Analisar, assimilar e

saber usar essas variaveis podem reduzir a margem de erro no atingimento do
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desejado publico-alvo e, assim, conquistar assertivamente, com direcionamento, 0s

objetivos mercadolégicos da organizagéo.
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2 ANALISE TRANSACIONAL

A Andlise Transacional é uma teoria de psicologia, criada e desenvolvida pelo
psiquiatra canadense naturalizado americano Eric Berne. Ele observou que em cada
pessoa existem trés partes distintas e funcionais, as quais denominou estados do ego.
Definiu um estado de ego como “um sistema coerente de sentimentos, ou como um
conjunto de padrdes coerentes de comportamento” (BERNE 1974, P. 25). Partindo da
concepcao do individuo como uma unidade biopsicossocial, Berne divide
didaticamente a personalidade em trés componentes denominados Pai, Adulto e
Crianca (PAC). Esses estados do ego agem como trés pessoas distintas, atuando e
interagindo continuamente dentro da cabeca do individuo. Representam trés modos
de ser, de pensar, de sentir e de atuar. Nao sdo construcdes tedricas invisiveis, mas

sim realidades concretas, observaveis e mensuraveis.

Figura 1 - Representacao dos Estados do Ego

Fonte: BERNE, 1974, p. 27.

Para entender a teoria de Berne é preciso apresentar as caracteristicas dos trés
estados do ego determinados por ele. Com o intuito de que haja diferenciagéo, os
estados do ego serdo sempre escritos com a primeira letra maiuscula, assim sendo,

Pai, Adulto e Crianca, e 0s reais pais, adultos e criancas, com letra minuscula.
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O Pai representa que naquele momento o individuo esté reagindo, ou agindo, da
mesma forma que acredita que seus pais reagiriam, ou agiriam, diante da situacéo
apresentada, inclusive fazendo uso de expressoes, sentimentos e palavras que se
fincaram na sua mente. Este estado aparece de duas maneiras, a direta, que € 0
efetivo uso das acfes e reagdes que seus pais teriam e o individuo acaba por se tornar
um deles, e o controle indireto, que é quando o individuo responde da maneira como
seus pais gostariam que ele respondesse, moldando-se as suas demandas. Cabe
ainda a este estado do ego permitir que cada um consiga exercer de forma
competente a tarefa de ser pai. Outra atribuicdo do Pai € tornar “muitas reacdes

automaticas, economizando tempo e energia” (BERNE, 1974, p.29).

O préximo estado do ego a ser exposto € o0 Adulto que representa a forma racional
e equilibrada de tomar decistes. Ele coleta as informacdes, as estuda, as confronta
com seu arcabouco de conhecimentos e, finalmente, toma a deciséo. “Todo individuo
(inclusive as criancas e os mentalmente retardados e os esquizofrénicos) é capaz de
processar dados objetivamente se o estado do ego adequado for ativado” (BERNE
1974, p.26).

A ativacdo do estado denominado Crianca denota que as reac¢des que O
individuo possui sao retratos de sua bagagem infantil, ou seja, tudo o que foi aprendido
nos primeiros anos de sua infancia influenciam em suas decisdes e respostas aos
estimulos transacionais. Divide-se em Crianca adaptada e natural. A primeira ajusta
suas acbes de acordo com a intervencdo do Pai, tornando-se subordinada ou
subjugada. Ja a Crianca natural é a exteriorizacdo auténtica, como rebeldia ou

criatividade.
Ainda segundo Berne

A Crianca é, de muitos modos, a parte mais valiosa da personalidade,
e pode contribuir para a vida do individuo exatamente como uma
crianca de verdade pode contribuir para a vida da familia: com
encanto, prazer e criatividade. Se a Crianca esta confusa e doente, as
consequéncias podem ser desastrosas e alguma coisa pode e deve
ser feita a esse respeito. (BERNE, 1974, p.27)

Alguns autores relacionam os Estados do Ego de Berne com o aparelho
psiquico de Freud. Patricia Hughes e Daniel Riordan, em seu livro Dynamic
Psychotherapy Explained, relacionam diretamente as teorias de Freud e Berne

guando afirmam que
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Como Freud, Berne postulou que existem trés partes da mente,
nomeadas: Pai (superego), Adulto (ego) e Crianca (id). Ele sugere
uma versao simplificada da representacdo mental do ser e outra em
gue adotamos uma série de comportamentos que correspondem a
uma versao da Crianca, Pai ou Adulto, e a expectativa de que outra
pessoa faca o papel complementar. Ele postula que qualquer dessas
trés partes da personalidade pode ser dominante em dado momento
e irA determinar como conduzimos um relacionamento ou uma
transacao. O grau e a natureza da emoc¢ao envolvida na transacao vao
determinar a parte da mente envolvida® (HUGHES; RIORDAN, 2006,
p. 47, traducdo nossa).

N&o existe na Andlise Transacional a classificacdo de pessoas maduras ou
imaturas, apenas acredita-se que existem individuos em que a Crianca prepondera
de forma inconveniente sobre os outros estados do ego, mas todos possuem um
Adulto desenvolvido necessitando somente ser acessado. Da mesma forma existem
pessoas que desenvolveram o Adulto de maneira que ele fica ativo por periodos mais
longos, entretanto, ocasionalmente, a Crianca o sobrepujara trazendo consequéncias

embaracosas.
Ainda para o criador da teoria:

O Adulto é necessario para a sobrevivéncia. Ele processa dados e
computa as probabilidades essenciais para enfrentar com eficiéncia o
mundo exterior. Ele também experimenta suas préprias [...]
gratificag@es. [...] Outra tarefa do Adulto é regular as atividades do Pai
e da Crianca e servir de mediador entre eles. (BERNE, 1974, p. 28-29)

Quando os individuos se encontram em convivio social, em algum momento
alguém se manifestard de alguma forma e isto € conhecido como estimulo
transacional. O fato de outra pessoa reagir a esse estimulo é conhecido como
resposta transacional. A Andlise Transacional interessa-se em descobrir qual estado
do ego emitiu o estimulo e qual estado respondeu. Entdo, de acordo com essa teoria,
as interagdes sociais sdo compostas de transacdes e estas “tendem a ocorrer em
cadeia, onde cada reagao, por sua vez, funciona também como estimulo” (BERNE,

1974, p.31).

3 “Like Freud, Berne also postulated that there are three parts to the mind, namely parent (superego),
adult (ego) and child (id). He suggested a simplified version of mental representation of self and other
in which we adopt a “set’ of behaviours that corresponds to a version of child, adult or parente, and
expect another person to fulfil the complementary role. He postulated that any one of these three parts
of the personality may be dominant at any time and will determine how we conduct a relationship or a
transaction. The degree and nature of the emotion in the transaction will partly determine the chosen
role” (HUGHES; RIORDAN, 2006, p. 47).
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As transagbes podem ser classificadas como complementares ou cruzadas,

simples ou ocultas e, estas Ultimas em singulares e duplas. (BERNE, 1974).

Nas transacdes complementares a reacao € apropriada e esperada e segue a
ordem natural das relacdes humanas saudaveis. Enquanto as transacfes forem
complementares a comunicagdo se processara e, em principio, podera prosseguir
indefinidamente (BERNE, 1974).

Figura 2 — Transagdo Complementar

Estimulo (E)

Resposta (R)

Fonte: BERNE, 1974, p. 31.

Figura 3 — Exemplo de transagdo complementar

Novo Uno. Novo Tudo.

Fonte: https://blogcarro.wordpress.com/tag/novo-uno/
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A transacgédo cruzada se da quando o estimulo € para ser entre dois estados do
ego e a reagdo acaba acontecendo entre estados do ego diferentes do pretendido.

Nesse caso, temos a interrup¢do da comunicacao.

Figura 4 — Transagao Cruzada

A

v

Fonte: BERNE, 1974, p. 32.
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A transagdao oculta envolve mais de dois estados do ego simultaneamente. No
nivel aparente, ou social, ocorre o estimulo de um estado do ego direcionado a ter
uma reacdo do mesmo estado do ego do outro individuo. No entanto ocorre um
estimulo oculto, ou psicologico, do estado do ego pretendido dirigido a um terceiro

estado do outro individuo.

Figura 5 — Transacéo Oculta

Fonte: BERNE, 1974, p. 34.

Figura 6 — Exemplo de transacgéo oculta

Fonte: http://www.putasacada.com.br/itau-personnalite-dpz-3/
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J& a transacgdo oculta dupla envolve quatro estados do ego. No nivel social
ocorre a transacao entre 0 mesmo estado do ego nos dois individuos, enquanto que
no nivel oculto, ocorre em um estado diferente do pretendido, sendo que é o mesmo
estado para os dois individuos. Aparentemente o primeiro tem a iniciativa, mas a

consequéncia é determinada pelo segundo.

Figura 7 — Transacao Oculta Dupla

E

Nivel Social
R

e e >

Nivel Psicologico
< ___________________

R

Fonte: BERNE, 1974, p. 34.

Figura 8 — Exemplo de transacédo oculta dupla

VIRAR MAMIFERO E FACIL E DIVERTIDO.

Fonte: http://mamiferosparmalat.com.br/img/compartilhamento/icons/img-compartilhamento.png
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Berne se utilizou de seus estudos e observacOes feitas em hospitais, em
neurocirurgias e em seus dias como médico psiquiatra do exército americano para
formular a sua teoria. A Analise Transacional se constitui de muitos outros elementos
gue foram deixados de lado pelo presente trabalho pelo fato de ser uma teoria de
psicologia, com bases na psicanalise, utilizada para psicoterapias individuais e em
grupos. A parte que interessa para a compreensdo e elaboracdo do trabalho foi

apresentada neste capitulo.

2.1 Analise Transacional na comunicacgao

Associando as teorias de comunicagdo com o0s estudos relativos ao
comportamento do consumidor e acrescentando a analise transacional criada por
Berne, pode-se desenvolver uma maneira eficaz de transmitir a mensagem para o

publico-alvo desejado.

Este TCC escolheu a abordagem empirico-experimental ou da “persuasao” como
a teoria que sera utilizada para fazer a ligacdo da comunicacdo com a analise
transacional. Isto se justifica pelo fato de que este estudo se utiliza da influéncia que
as variaveis psicolégicas possuem sobre as decisbes que serdo tomadas pelo
individuo receptor da mensagem inclusive na tomada de decisdo na hora da compra.
Assim como a analise transacional acredita que cada individuo possui um conjunto de
padrées de comportamento adquiridos com o passar do tempo e que sdo ativados de
acordo com o estimulo recebido, o processo de comunicacdo deixa de ser uma
relacdo simplista entre estimulo e resposta e passa a levar em conta os diferentes
fatores que permeiam a relacdo entre emissor, mensagem e destinatario. Pela
primeira vez nos estudos acerca dos meios de comunicacdo esses aspectos foram

notados como relevantes.

Existem duas varidveis que norteiam essa abordagem empirico-experimental. A
primeira é a bagagem individual de cada receptor que interfere na obtengéo do efeito
e a segunda diz respeito a estruturacdo das mensagens com a intencao de persuadir.
De acordo com Wolf (1999, p. 34) “persuadir os destinatarios € um objetivo possivel,
se a forma e a organizagdo da mensagem forem adequadas aos fatores pessoais que
o destinatario ativa quando interpreta a propria mensagem”. Desta forma, pode-se
trazer a tona mais uma vez a teoria de Berne quando ele prega que enquanto as

reacoes forem as esperadas, adequadas e seguirem a ordem natural das interacoes
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entre individuos, essas transacdes podem ocorrer de forma indefinida (BERNE, 1974).
Assim sendo, a propaganda pode direcionar suas mensagens de forma eficaz e

individualizada para atingir seu publico-alvo de maneira certeira e continua.

“A natureza e o grau de exposi¢cdo do publico ao material informativo sdo, em
grande parte, determinados por certas caracteristicas psicolégicas da propria
audiéncia” (HYMAN; SHEATSLEY 1947 apud WOLF 1999, p.36), dessa forma, quanto
maior o contato das pessoas com algum tema, maior o interesse e assim, aumenta a

vontade de procurar mais informagdes referentes ao assunto.

Outro fator de influéncia é a selecdo das mensagens as quais o individuo vai ser
exposto. “Os componentes da audiéncia tendem a expor-se a informacao que esta de
acordo com as suas atitudes e a evitar as mensagens que, pelo contrario, estdo em
desacordo com essas atitudes” (WOLF, 1999, p. 38).

Ocorre também a percepgéao seletiva quando “a interpretacao transforma e adapta
o significado da mensagem recebida” (WOLF, 1999, p. 39). Essa percepc¢ao verifica-
se guando ndo existe uma grande distancia entre os conceitos do emissor e do
destinatario. Acontece também quando o individuo receptor ndo possui ligacdo com o
tema da mensagem nem aprova as opinidées acerca do assunto e, quando possui

empatia com o emissor da mensagem.

“Os aspectos que estdo de acordo com as atitudes e as opinides proprias sao
memorizados num grau mais elevado do que os outros e essa tendéncia acentua-se
a medida que vai decorrendo o tempo de exposi¢cao a mensagem” (WOLF, 1999, p.
41). Da mesma forma, o éxito da mensagem persuasiva € bastante reduzido logo apos

a exposicdo, mas com o passar do tempo, essa eficiéncia aumenta.

A credibilidade do emissor € outro elemento de influéncia. “O problema da
credibilidade da fonte ndo diz respeito a quantidade efetiva da informacao recebida,
mas a aceitacdo das indica¢cdes que acompanham essa informacao” (WOLF, 1999, p.
43), ou seja, pode ocorrer a compreensao das ideias, mas a desconfianca em relacao

ao enunciador pode determinar a sua aceitagcao ou nao.

‘Fala-se de efeito primacy, se se verifica uma maior eficacia dos argumentos
iniciais e de efeito recency, se sdo mais influentes os argumentos finais (WOLF, 1999,

p. 43). Quando o individuo tem conhecimento do tema acontece por mais vezes 0



27

efeito recency, ja quando ele ndo possui nenhuma relagcdo com o assunto, tende a

ocorrer o efeito primacy.

2.2 Exemplos de Analise Transacional na propaganda

Em seu livro Analise Transacional da Propaganda o autor Roberto Menna Barreto
estuda varios anuncios sob o prisma da teoria de Berne mostrando “variaveis
possiveis na linguagem publicitaria, bem como alguns elementos transacionais
predominantes” (BARRETO, 1981, p. 66). Ele analisa varios esquemas apresentando

as diversas transacoes existentes.

Em seus exemplos, Barreto apresenta um andncio e o observa a partir da analise
transacional, explicando qual estado do ego foi utilizado pelo emissor da propaganda
e gual estado do ego do receptor ele pretendia estimular, de acordo com a
caracteristica e a finalidade da mensagem.

Em um dos anuncios o autor examina uma propaganda de uma instituicdo
financeira. Trata-se de uma propaganda que, aparentemente, nao visa vender algum
produto e sim fixar a marca, pois ndo apresenta nenhum tipo de qualificacdo, apenas
informacdes referentes a empresa. O estimulo parte do Adulto para ser recebido pelo
Adulto.

Logo depois é apresentado outro esquema, no qual é destacada a transacao
oculta angular, na qual o estimulo € enviado do Adulto para ser recebido pelo Adulto
do individuo, mas, na verdade existe uma mensagem oculta que atica um outro estado
do ego do receptor. Nesse caso, essa provocacao € direcionada a Crianca do

consumidor.

A proxima estrutura demonstra um anuncio que foge da formalidade e se utiliza
do humor para fisgar a Crianca do destinatario. Somente marcas consolidadas e
renomadas conseguem fazer esse tipo de propaganda, pois ndo existe uma
mensagem realcando os atributos do produto e nem incentivando de forma direta a

sua aquisicao.

Um outro esquema analisado no livro é o caso de anuncio que é mais usado para
relacdes publicas do que para propaganda. Muito utilizado para felicitar governantes

ou para prestar deferéncia a alguém ou alguma empresa. Caracteristica de anuncio
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que visa homenagear, ou congratular. E o contrario do esquema mais utilizado na
propaganda que € quando acontece o estimulo do Pai para a Crianc¢a, neste acontece

o estimulo da Crianca para o Pai.

Mais um diagrama € apresentado e retrata um anudncio forte e que comove o
receptor através da protecédo do outro, tal qual um amparo paterno. E uma relagio que

aponta o estimulo do Pai para o Pai.

A préxima representacéo € a que demonstra a transacdo Adulto — Adulto no nivel
social, mas que tem a transacao Pai — Crianca no nivel oculto. Isso se d& pelo fato da
informacéo ser direta, seca e sem floreios, mas que mesmo assim insinua uma ordem

para a aquisi¢ao do produto.

Ainda existem muitos outros esquemas. Todos fazendo referéncia a alguma
transacédo entre os estados do ego. Sao bem elucidativos, porém séo constituidos de
anuncios de empresas brasileiras ha muito esquecidas ou que ja nem existem mais.
Outros pertencem até a empresas estrangeiras. Por essa razdo, ndo serao analisados
todos os esquemas, pois 0s ora apresentados ja servem como exemplificacfes de

como a propaganda pode ser examinada a luz da Analise Transacional.
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3  ANALISE

ApOs analisar os esquemas retratados no livro de Roberto Menna Barreto e
estudar os conceitos relatados no presente trabalho de conclusédo de curso, entende-
se que a integracdo da andlise transacional com as teorias da comunicacdo e 0s
estudos relativos ao comportamento do consumidor podem contribuir de forma
positiva para que a mensagem emitida por uma propaganda possa ser percebida de

forma mais eficaz por parte de seu publico-alvo desejado.

Fazendo uso do conhecimento dos diversos fatores psicologicos que influenciam
no processo de tomada de decisdo da compra e de posse das noc¢les relativas a
analise transacional, as organizacfes podem escolher qual a melhor forma de emitir

uma mensagem para maximizar a eficacia de sua propaganda.

Acredita-se que as informacdes levantadas por este TCC sao de importante
relevancia e que podem ser utilizadas para analises. As diversas variaveis que
compdem o comportamento do consumidor e os estados do ego desenvolvidos por
Eric Berne podem ser associados uns aos outros para permitir um conhecimento mais

aprofundado do publico-alvo por parte das empresas.

Conforme apresentado ao longo do trabalho, os estados do ego possuem
caracteristicas especificas, apesar de todos estarem ligados e o individuo poder
transitar por cada um de acordo com o estimulo recebido. Ciente dessas
particularidades, o emissor da mensagem pode decidir qual o estado do ego ele quer
impactar e definir qual o tipo de propaganda que sera veiculada. Para isso, a teoria da

comunicagdo aqui apresentada também é valida, pois os elementos psicolégicos

atuam de forma influente sobre as respostas dos consumidores.

Acerca das teorias da comunicacdo, algumas foram apresentadas visando
contextualizar e integrar a comunicagdo com um tema de carater psicolégico, como é
a Analise Transacional. A teoria escolhida para essa finalidade foi a abordagem
empirico-experimental, pois ela leva em conta nas suas pesquisas a influéncia que os
elementos psicolégicos exercem sobre os individuos durante o processo de compra.
De posse das informacdes recebidas com os resultados dos estudos, as organizacdes
podem decidir qual a melhor forma de persuadir aquele consumidor a adquirir 0 seu

produto, a comprar a sua ideia. Para Wolf (1999, p.34), “persuadir os destinatarios é
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um objetivo possivel, se a forma e a organizacdo da mensagem forem adequadas aos

fatores pessoais que o destinatario ativa quando interpreta a propria mensagem”.

Nos estudos relacionados ao comportamento do consumidor, este trabalho
optou por dar énfase nas diferentes influéncias psicolégicas que afetam o processo
de tomada de decisdo no momento da compra. Sabe-se que existem outros fatores
gue atuam durante esse processo, mas pelo fato de um dos temas do trabalho ser
uma teoria de psicologia, mais uma vez a escolha do recorte foi feita levando em
consideracdo a tematica. Foram apresentados elementos que considera-se que
atuam de forma decisiva em todo o processo de compra que, segundo Samara e
Morsch, vao desde o reconhecimento da necessidade por parte do sujeito até o
comportamento pés-compra, passando pela busca da informacéo, pela avaliacdo das

opc¢Oes do produto, pela avaliagdo das opgdes de compras e pela decisdo de compra.

Uma outra visdo apresentada foi a correlacdo entre os Estados do Ego
desenvolvidos por Berne e os componentes do aparelho psiquico elaborado por
Freud.

Para Tavares e Frutuoso os estados do ego elaborados por Berne também
podem ser relacionados aos conceitos de Freud relativos a ego, superego e id.
“Superego, Ego e Id podem ser considerados como determinantes na formagéao do
Pai, Adulto e Crianca” (TAVARES; FRUTUOSO, 1975, p. 15).

O id pode ser entendido como uma parte da mente onde estéo localizados os
impulsos, tudo de instintivo que esta dentro do sujeito. Esses impulsos geram tensoes,
gue precisam ser descarregadas. Sao desejos organicos e naturais de um ser
humano, desde a fome até a vontade de praticar ato sexual. Pode ser relacionado ao
Estado do Ego denominado Crianca, uma vez que Berne (1974, p. 28) assenta que
“na crianga residem a intuicao, a criatividade, o impulso espontaneo e o prazer”.

A mais antiga dessas [...] areas de ac&o psiquica damos o nome de
id. Ele contém tudo que é herdado, que se acha presente no
nascimento, que estd assente na constituicdo — acima de tudo,
portanto, os instintos, que se originam da organizacao somética e que

aqui encontram uma primeira expressao psiquica, sob formas que nos
séo desconhecidas (FREUD, 1998, p.12, grifo do autor).
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Quando Freud desenvolveu o termo superego ele postulava que nele
encontram-se os valores morais internalizados por regras e valores sociais aprendidos

pelos pais durante a educacédo. Sao os conceitos de certo e errado de cada individuo.

[...] o superego, ao longo do desenvolvimento de um individuo, recebe
contribuicbes de sucessores e substitutos posteriores aos pais. [...] um
agente especial no qual se prolonga a influéncia parental. [...] essa
influéncia parental [...] inclui em sua operagdo n&o somente a
personalidade dos préprios pais, mas também a familia, as tradi¢cdes
raciais e nacionais por eles transmitidas (FREUD, 1998, p. 13).

E, para Berne (1974, p. 29) o Pai “capacita o individuo a agir eficientemente
como pai de seus proprios filhos, promovendo assim a sobrevivéncia da raca

humana”.

O ego, ou “eu”, freudiano € quem faz a mediacédo entre o id e o superego. Ele
d& o equilibrio entre a satisfacdo do desejo e a moralidade. Faz o contato com a
realidade, mostrando se é possivel a realizacdo daquele desejo imediatamente ou se
adia essa descarga pulsional buscando outras formas de prazer, chamada de
sublimacéo. Para Freud o ego € uma area da mente humana que age intermediando

0 mundo esterno e o id.

Ele tem a tarefa de autopreservacéo. [...] desempenha essa misséo
dando-se conta dos estimulos, armazenando experiéncias sobre eles,
[...] evitando estimulos excessivamente intensos, [...] lidando com os
estimulos moderados [...] e, finalmente, aprendendo a produzir
modificagbes convenientes no mundo externo, em seu préprio
beneficio (FREUD, 1998, p. 12).

Pode ser associado ao Estado do Ego berniano chamado Adulto, quando o autor
sustenta que “o Adulto é necessario para a sobrevivéncia. Ele processa dados e
computa as probabilidades essenciais para enfrentar com eficiéncia o mundo exterior”
(BERNE, 1974, p. 28-29).

Portanto, os resultados das pesquisas motivacionais mencionadas no capitulo 1
considerando id, ego e superego, podem ser associados diretamente aos Estados do

Ego de Berne, Pai, Adulto e Crianga.
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CONSIDERACOES FINAIS

Apds uma extensa pesquisa sobre as diversas teses expostas neste trabalho, é
legitimo admitir que se obteve resposta a pergunta formulada inicialmente. E sim
possivel a integracdo entre a Analise Transacional e a propaganda para aperfeicoar a
transmissédo da mensagem para um melhor entendimento do publico-alvo desejado.
Para que isso ocorra, € necessario um estudo mais aprofundado acerca das ideias da
Andlise Transacional e associa-las aos estudos do comportamento do consumidor.
Percebeu-se que os diferentes fatores psicologicos exercem influéncia sobre as

pessoas no momento da tomada da deciséo para efetuar a compra.

Os estados do ego desenvolvidos por Eric Berne e denominados de Pai, Adulto e
Crianca, sdo elementos integrantes da personalidade humana e, dependendo do
estimulo recebido, podem ser ativados da maneira que o emissor desejar e assim,

persuadir o cliente a reagir conforme a vontade da organizagéo.

Com relacdo aos objetivos propostos, entende-se que foram atingidos em sua
totalidade. Apesar da dificuldade em encontrar material atualizado acerca do tema, a
Andlise Transacional foi apresentada ao longo do trabalho e foi demonstrada a sua
utilidade para a propaganda. Ja as teorias da comunicacdo foram destacadas. Além
disso, foi escolhida a teoria da abordagem empirico-experimental como elemento
agregador entre a comunicacéao e a Analise Transacional. Esta teoria foi amplamente

explanada, mas ndo esgotada em sua apreciacao.

No que tange ao comportamento do consumidor, foram evidenciados os varios
elementos que fazem parte do estudo deste tema, inclusive destacando-se a
relevancia dos fatores psicologicos que influenciam os individuos no momento da
decisdo de compra. Este recorte foi feito porque o trabalho baseia-se em uma teoria

de efeitos psicoldgicos e, dessa forma, conseguiu-se complementar as duas teorias.

Pelo fato de a Andlise Transacional ndo ser uma teoria muito bem aceita no meio
académico no qual se insere, ndo existe uma variedade de fontes fidedignas para
consulta. Por esse motivo as pesquisas bibliograficas foram realizadas em antigos e
raros livros e artigos. Sugere-se uma atualizacao das referéncias para um estudo mais

elaborado e preciso.
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Quanto as teorias da comunicacéo e o comportamento do consumidor, este TCC
ndo encontrou dificuldades em relacdo as pesquisas bibliogréficas.

A sugestdo é gue mais estudos e pesquisas acerca da aglutinacdo das teorias
apresentadas neste trabalho sejam feitas. Acredita-se que sao temas relevantes para
a propaganda nos meios de comunicagdo de massa e ensejam que maiores detalhes
sejam examinados. Por forca de limitacdes tedricas e de tempo, o presente trabalho

nao conseguiu exaurir todas as possibilidades.
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