CEUB

EDUCAGAO SUPERIOR

Centro Universitario de Brasilia - CEUB

Faculdade de Ciéncias da Educacéo e Saude — FACES

Black Friday Brasil: Persuaséo a Fraudes ao Consumidor

Sarah Tuyani Aradjo Soares

Brasilia, DF

2022



Centro Universitario de Brasilia - CEUB

Faculdade de Ciéncias da Educacdo e Saude — FACES

Black Friday Brasil: Persuaséo a Fraudes ao Consumidor

Sarah Tuyani Araujo Soares

Dissertacdo de Mestrado apresentada ao
Programa de Mestrado em Psicologia, nivel
de PoOs-Graduacdo Stricto Sensu, no
Instituto CEUB  de  Pesquisa e
Desenvolvimento — ICPD, na linha de
pesquisa — Cultura e  Processos
Psicossociais, como requisito parcial para
obtencdo do grau de mestre em Psicologia.

Orientador: Dr. Jodo Gabriel Nunes
Modesto

Brasilia, DF

2022



BANCA EXAMINADORA

Dr. Jodo Gabriel Nunes Modesto
Centro Universitario de Brasilia— CEUB

Presidente da Banca

Dra. Ligia Abreu Gomes Cruz
Centro Universitario de Brasilia— CEUB

Membra Interna

Dr. Samuel Lincoln Bezerra Lins
Universidade do Porto

Membro Externo

Dr. Mauricio Miranda Sarmet
Instituto Federal de Educacéo, Ciéncia e Tecnologia da Paraiba — IFPB
Membro Suplente

Brasilia, DF
2022



Agradecimentos

Este mestrado, sem davida, € uma conquista pessoal e profissional muito
importante em minha vida. Quando retornei ao curso de Psicologia, tudo fazia acreditar
que eu ndo seguiria carreira académica nessa area, mas todas as pessoas que agradeco
aqui foram importantes neste processo, dando sentido ao caminho percorrido até aqui.
Uma pessoa, em especial, que considero o maior incentivador para eu comecar o
mestrado, me fez crer que as coisas fariam sentido (e fizeram) e, por esse motivo,
comeco agradecendo-o:

Professor Francisco (em memdria), sei que de alguma maneira vocé continua me
acompanhando e torcendo por mim. Quero utilizar deste espaco para eternizar e
agradecer esse encontro, quando em 2014, tive o prazer de té-lo em minha banca de
monografia em Comunicacdo Social. Desde entdo, até chegar aqui, tive o privilégio de
té-lo ndo s6 como professor, mas também como amigo e incentivador da area
académica. Antes de entrar em uma aula, em 2018, 0 encontrei e comentei que
provavelmente ndo continuaria na graduagdo em psicologia, isso porque, naquela
época, ndo encontrava um professor(a) que orientasse 0s assuntos que eu tinha
interesse ¢ ele disse: “Calma. SO ndo ¢ a hora ainda. Vocé vai encontrar e ainda vai

>

fazer o seu mestrado na psicologia”. Gostaria que Francisco estivesse em minha
apresentacdo, como esteve em todas as outras desde 2014. Infelizmente, minha
monografia em psicologia foi a Ultima apresentacdo que ele assistiu, porém, fico feliz
de saber que ele sabia 0 quanto estava certo: ndo s6 encontrei um orientador, mas
também comecaria 0 mestrado em psicologia. Professor, foi um prazer conhecé-lo
nesta vida. Para vocé, meu sincero agradecimento.

Ao meu orientador, Professor Dr. Jodo Modesto, agradeco pela paciéncia e por
acreditar em mim. Foi um privilégio ter tido a oportunidade de trabalhar com vocé
desde a graduacdo em Psicologia. A contar desta época, agradego por toda assisténcia
oferecida ao longo desse percurso para que eu pudesse me tornar uma pesquisadora
realizada. Até chegar aqui, esse caminho contou com diversas dificuldades e, com seu
apoio, nenhuma se tornou justificativa para qualquer desisténcia. Como exemplo, a
distancia de realizar o sonho de dar aula por medo de falar em publico foi solucionada
em consequéncia de sua paciéncia e acolhimento durante todo esse periodo, tornando
0s momentos de estar em sala de aula uma das melhores experiéncias da minha vida.

Esse é apenas um dos diversos avangos alcangados sob sua orientacdo e suporte. Deixo



registrado que além de um professor, pesquisador e profissional excepcional, vocé é
um ser humano admiravel. Muito obrigada.

A minha banca examinadora, composta pela Professora Dra. Ligia e o Professor
Dr. Samuel, obrigada pela disponibilidade, pela leitura atenta e por todas as
contribuicdes para esta pesquisa.

Aos meus pais, Selma e José Carlos, e a0 meu irmdo, Carlos Henrique, agradeco
por sempre permanecerem ao meu lado, respeitando e apoiando todas as minhas
decisbes, sobretudo ao longo desse mestrado. Ter vocés ao meu lado, torcendo e
acreditando em mim, me motiva a nunca desistir e ser cada dia uma pessoa melhor.
Obrigada por tanta paciéncia, cuidado e por vibrarem em momentos como esse ao meu
lado. De todo coragdo, eu amo VOceés.

Ao Victor, agradeco por todo apoio e compreensdao em mais um momento
importante da minha vida. E uma alegria poder finalizar essa etapa tdo desejada em
sua companhia.

Aos meus amigos de mestrado: Fernanda, Daniel e Luccas, a companhia de vocés
foi essencial nesse periodo. Em especial, agradeco a Fernanda pela amizade para além
do mestrado. Entre risos, choros e desesperos, foi um prazer compartilhar esses
momentos com vocé. Que venham muitos outros momentos para serem
compartilhados juntas. Obrigada por todo apoio!

Ao0s meus amigos (que ndo vou citar de um por um, mas gue sabem o quanto
foram essenciais nessa trajetdria), obrigada por todo apoio. Sobretudo aqueles que
passaram a madrugada comigo, acompanhando a Black Friday, enquanto eu coletava
o0s dados.

A todos os consumidores que utilizaram o Twitter para comentar sobre a Black
Friday: #obrigada. Sem vocés essa pesquisa ndo seria possivel!

Por fim, agradeco a todas as pessoas que contribuiram, de forma direta e indireta,

com essa dissertacao.



Sumario

RESUMIO ...ttt 6
ADSTFACT. ...t s 7
] X oo (1 oF To TR SRS 10
JUSTITICATIVA. ... e 15
FuNdamentagao TEOMICA .........ccouevririeiiire e 20
Black Friday Brasil...........cccocoieiiiiiiiieiecc e 20
Fraude a0 CONSUMIAON .......oiviiiiiiiieiee e 22
Persuaséo e Mudanga de AtITUAE ..........cccoovriiiniiiiiie e, 29
EStratégias PErSUASIVAS. ........ccerveiririeieiesie et 31
Estratégias Persuasivas ULIlItArias...........cccccveveivevi e cicse e 31
Estratégias Persuasivas @ EMOCOES.........ccevvveiveiiierieresie e 36
Modelo de Probabilidade de Elaboragdo - ELM.........ccocooiiiiiniiiniennne, 39
Emocoes e 0 Modelo de Probabilidade de Elaboragéo - ELM .................. 42
ANALISE A8 SENTIMENTOS .....ecvveiieiieie e 50
(@] o] 1= (10T OSSPSR 54
ODJELIVO GIAL ... 54
ODbjetivos ESPECITICOS .....cuviviieieriiieiece e 55
IMIEEOTO ...ttt st 55
RESUITATOS ...t bbb 64
3 1T LSS (o S P 80
CoNSIAEragoes FINGAIS ........cocoiiiiiiiieieie e 90

T BINICIAS. .. nnnnn 94



Resumo

A Black Friday no Brasil é 0 evento de consumo mais importante do comércio eletrénico
e tem como objetivo proporcionar acdes promocionais. Contudo, préaticas de fraudes aos
consumidores sdo observadas durante a data, recebendo, desde 2012, o nome irdnico de
“Black Fraude”. Considerando a finalidade da comunicacdo persuasiva em eventos de
consumo, a presente pesquisa teve como objetivo geral analisar 0s processos persuasivos
em fraudes ao consumidor durante a Black Friday Brasil do ano de 2020 e 2021, com
base nos pressupostos do Modelo de Probabilidade de Elaboracdo (ELM), por meio de
dados do Twitter. Os dados foram coletados e analisados a partir de dois eixos que
compde a relacdo de consumo: Eixo 1 - Tweets das empresas com reclamacgdes na Black
Friday Brasil, que estdo constantemente nos relatorios de reclamacdes do Procon/SP e do
site Reclame Aqui ,entre os anos de 2017 a 2021, e o Eixo 2 - Tweets dos consumidores
da Black Friday Brasil. Para ambos os eixos, foram realizados Anélise de Sentimentos,
por meio do método de Processamento de Linguagem Natural (PLN), e também, foi
utilizado o Método de Alocagdo Latente de Dirichle (LDA) para modelagem dos tdpicos.
Ademais, o Eixo 1 utilizou o método de Codificacdo Baseada em Conceitos para analisar
técnicas persuasivas nas imagens dos tweets. No que diz respeito ao Eixo 1, 0s
sentimentos provenientes das mensagens postadas pelas empresas reclamadas no Twitter,
em sua maioria, sdo neutros, ja que utilizam do espago textual para especificar
produtos/servicos por meio de informacdes precisas. Quanto as imagens, em relagdo aos
diferentes eventos do ano, as técnicas persuasivas de humor, autoridade e, sobretudo, a
de escassez, recebem maior atencdo ao longo da Black Friday, o que contribui para que
consumidores processem mensagens de maneira rapida e imediata, se tornando mais
vulneraveis a fraudes. JA o Eixo 2, apresentou, em sua maioria, consumidores com
sentimentos negativos e estdo relacionados com percepcao de fraude ao consumidor. Os
dados também revelam que esses sentimentos sdo utilizados como argumentos para
mudanca de atitude em relacdo as mensagens persuasivas recebidas durante a Black
Friday.

Palavras-chave: Black Friday; Comportamento do Consumidor; Fraude; Emocdes;

Processos Persuasivos; Modelo de Probabilidade de Elaboracdo (ELM).



Abstract
Black Friday in Brazil is the most important e-commerce consumer event and aims to
provide promotional actions. However, consumer fraud practices are observed during this
event, receiving, since 2012, the ironic name of "Black Fraud". Considering the purpose
of persuasive communication in consumer events, the present research aimed to analyze
the persuasive processes in consumer frauds during Black Friday Brazil of the years 2020
and 2021, based on the assumptions of the Elaboration Likelihood Model (ELM), using
Twitter data. The data were collected and analyzed from two axes that comprehend
consumer relationship: Axis 1 - Tweets from companies with complaints on Black Friday
Brazil, which are constantly in the reports of Procon/SP and Reclame Aqui website
between the years 2017 to 2021, and Axis 2 - Tweets from Black Friday Brazil consumers.
For both axes, sentiment analysis was performed using the Natural Language Processing
(NLP) method, and also Dirichle's Latent Allocation Method (LDA) was used for
modeling the topics. Furthermore, Axis 1 used the Concept Based Coding method to
analyze persuasive techniques in the images of the tweets. Regarding Axis 1, the
sentiments coming from the messages posted by the complained companies on Twitter,
for the most part, are neutral, since the companies use the textual space to specify
products/services through precise information. About the images, regarding the different
events of the year, the persuasive techniques of humor, authority and, above all, scarcity,
receive more attention during Black Friday, which helps to consumers processing
messages quickly and immediately, making them more vulnerable to fraud. Axis 2, on
the other hand, presented, in its majority, consumers with negative feelings are related to
the perception of consumer fraud. The data also reveal that these feelings are used as
arguments for attitude change in relation to the persuasive messages received during
Black Friday.
Keywords: Black Friday; Consumer Behavior; Fraud; Emotions; Persuasion Process;
Elaboration Likelihood Model (ELM).
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Introducéo

De acordo com 0 Mapa de Fraude 2022, realizada pela Clearsale (2022),
empresa de solugdes antifraudes, no primeiro trimestre de 2022, ocorreram mais de 2,8
milhGes de tentativas de fraudes no comércio eletrénico (e-commerce) brasileiro,
apresentando aumento de 9,0 % em relacdo ao mesmo periodo em 2021. Vale ressaltar
que desde o0 ano de 2020, o consumo pela internet vem apresentando particularidades.
Considerando a pandemia da COVID-19, o e-commerce se tornou, na maioria das
vezes, a Unica op¢do de compra, apresentando transformac@es nos habitos de consumo
dos brasileiros. Exemplo disso € o evento de consumo da Black Friday Brasil que
apresentou recorde de vendas online, com 7,6 milhdes de compras realizadas,
movimentando, em média, R$ 5,11 bilhdes de reais em vendas, valor 31% maior que 0
ano de 2019 (Tchilian, 2020).

Conforme o Mapa de Fraude (2020), a crise da pandemia ndo s6 apresentou
grandes impactos nos nimeros de pedidos, como também no nimero de fraudes,
exibindo uma diferenca de 1 milhdo de tentativas de fraudes comparado ao periodo de
pré-pandemia, mostrando que fraudadores buscaram aproveitar da vulnerabilidade de
consumidores no comércio eletronico. Na Black Friday, por exemplo, de acordo com a
Clearsale (2020), foram evitados R$ 42 milhGes de reais em fraudes no pagamento de
compras. Para além disso, o evento, em 2020, recebeu como principais reclamacdes
fraudulentas: propaganda enganosa e divergéncia de valores (Reclame Aqui, 2021).

Infelizmente, no Brasil, a Black Friday, que acontece na ultima semana de
novembro, e tem como objetivo promover descontos em seus produtos, apresenta
controvérsias quanto ao seu propdsito e passou a ganhar atencéo nas praticas de fraude
ao consumidor. Desde 2012 até os dias atuais, o evento recebe o nome ir6nico de “Black

Fraude” e ganhou a expressao “Tudo pela metade do dobro™.
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Essas praticas de fraude consistem no envolvimento de um individuo, mais
especificamente de consumidores vulneraveis, que sdo aqueles que estdo sujeitos a
danos por terem controle sobre seus recursos de modo restrito, ficando vulneraveis as
pessoas que buscam obter beneficios por meios enganosos (Brenner et al., 2020; Parodi,
2008). De modo geral, a fraude ao consumidor pode ser classificada como qualquer
transacdo financeira enganosa, no qual as vitimas se sentem aproveitadas (Brenner et
al., 2020). Destaca-se que, na maioria das vezes, as pessoas ndo reconhecem uma agao
enganosa, ou seja, ndo se tornam vitimas de forma consciente, mas pensam que estdo
investindo dinheiro, ganhando algo em troca ou outros objetivos com finalidade positiva
(Pratkanis, 2005).

Dessa forma, analisar as mensagens persuasivas, ou seja, 0s argumentos
apresentados ao consumidor com o objetivo de mudar sua atitude de forma favoravel ao
persuasor (Petty & Cacioppo, 1986), é de extrema importancia para a tomada de decisdo
no contexto de consumo. Empresas e/ou servigos podem utilizar de estratégias que
explorem as vulnerabilidades do consumidor e aumentem o poder de persuasao de uma
mensagem (Cialdini & Griskevicius, 2010), sobretudo em situac6es fraudulentas.

Nesse ambito, 0 Modelo de Probabilidade de Elaboracdo (ELM - Elaboration
Likelihood Model) tem sido utilizado em diversos estudos do comportamento do
consumidor para investigar processos de comunicacao, sendo também a fundamentacéo
principal dessa dissertacdo. O modelo propde que a persuaséo se da a partir da ativacdo
de duas rotas cognitivas: Rota Central, em que o individuo tem maior controle
consciente da mensagem, e a Rota Periférica, em que o consumidor apresenta uma baixa
elaboracdo da mensagem persuasiva. Entende-se que, quando ativadas, as rotas

favorecem mudancas de atitude (Petty & Cacioppo, 1986).
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Apesar do ELM conceitualmente ser um modelo que analisa processos
cognitivos, 0 mesmo considera diferentes maneiras pelas quais as emocdes podem
influenciar no processo persuasivo e ha mudanca de atitude. Dessa forma, o0 ELM
considera a dimensdo afetiva essencial para a experiéncia do ser humano, de modo
integrado, reconhecendo a importancia do impacto das emocdes na extensdo do
processamento de uma mensagem (Petty & Brifiol, 2014).

Com base nisso, essa pesquisa tem como objetivo principal analisar 0s processos
persuasivos em fraudes ao consumidor durante a Black Friday Brasil dos anos de 2020
e 2021, no Twitter, a partir de dois eixos: (1) tweets das empresas com reclamacdes na
Black Friday Brasil, de modo a identificar as técnicas persuasivas aplicadas pelas
empresas que estdo nos relatorios de reclamacdes disponibilizados pelo PROCON-SP e
pelo Site Reclame Aqui e, 0 segundo eixo, (2) tweets dos consumidores da Black Friday
Brasil, de modo a identificar fraudes ao consumidor durante o evento, a relacdo com o
processo persuasivo elaborado pelos consumidores (i.e. central ou periférico) e se as
empresas mencionadas nos relatorios estéo relacionadas com fraudes ao consumidor.

Para isso, foi utilizado o método de Processamento de Linguagem Natural
(PLN) para trabalhar a técnica de Analise de Sentimentos a fim de verificar os
sentimentos expressos pelos usuarios da rede social Twitter durante a data do evento,
bem como as emoc¢Oes que as empresas mais reprovadas, nos relatorios de reclamacdes
da Black Friday Brasil, provocam em seus consumidores, por meio de seus tweets
publicados ao longo do ano. Além disso, para complemento da analise dos tweets que
foram publicados pelas empresas, foi utilizado o método de Codificacdo Baseada em
Conceitos para analisar as técnicas persuasivas aplicadas nas imagens desses tweets.

Ademais, foi utilizado o método LDA (Latent Dirichlet Allocation) — Alocagéo Latente
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de Dirichle para a modelagem dos tépicos, com o objetivo de identificar o contetdo
presente nos tweets nos dois eixos.

As informac0es apresentadas nesta dissertacéo, a partir de reviséo bibliogréafica,
seguira a seguinte estrutura: Black Friday Brasil; Fraude ao Consumidor; Persuaséo e
Mudanga de Atitude; Estrategias Persuasivas (Estratégias Persuasivas Utilitarias e
Estratégias Persuasivas e Emocdes); Modelo de Probabilidade de Elaboracdo — ELM
(Petty & Cacioppo, 1981); EmocGes e o0 Modelo de Probabilidade de Elabora¢do — ELM
e Andlise de Sentimentos. Por fim, os demais capitulos explicam os objetivos, método e
resultados dessa pesquisa, para entdo, apresentar a discussdo e as consideracdes finais
sobre os processos persuasivos em fraudes ao consumidor durante a Black Friday Brasil

(2020/2021).
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Justificativa

O numero de casos de fraudes vem aumentando em todo mundo, sobretudo
devido ao auxilio de novas tecnologias que tornam o processo persuasivo, cada vez
mais, parecidos com fontes legitimas (Norris & Brokees, 2020). Com a pandemia da
COVID-19, os habitos dos consumidores mudaram, migrando suas compras de lojas
fisicas para as lojas online. De acordo com o estudo Shopping During the Pandemic
(2021), realizada pelo instituto Ipsos, em 28 paises, 47% dos brasileiros tem feito mais
compras online comparadas com o periodo antes da pandemia. Consequentemente, essa
mudanca de comportamento favoreceu o aumento de praticas de fraude no contexto
online (ClearSale, 2020).

Dentre as fraudes mais sofridas pelos brasileiros, em um levantamento realizado
pelo Serasa Experian (Serasa, 2020), a préatica de propaganda enganosa lidera com 39%
no ranking, o que equivale a 23,6 milhdes de brasileiros que ja sofreram esse tipo de
fraude. Para corroborar essa informacao, o evento mais importante de consumo do pais,
a Black Friday, é conhecido, pelos brasileiros, como “Black Fraude” por conta das
diversas praticas fraudulentas aos consumidores. Mesmo com o conhecimento dessas
acoes, € possivel identificar as diversas praticas abusivas e as publicidades enganosas
aplicadas, de forma continua, por fornecedores em eventos de consumo no pais.

Contudo, apesar dessas informac6es, durante a pesquisa bibliografica sobre
estudos que buscam compreender processos de comunicacdo persuasiva em eventos de
consumo no Brasil e a influéncia em fraudes ao consumidor, sobretudo na Black Friday,
nota-se escassez de evidéncias publicadas em lingua portuguesa. Para exemplificar, em
uma busca pela plataforma do Google Académico (2022), sobre fraude na Black Friday
Brasil, no idioma portugués, foram exibidos 107 resultados. Os poucos estudos
encontrados que trabalham especificamente com o recorte do evento, problematizam o

fato do evento no Brasil apresentar praticas de promogdes enganosas, a partir da
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perspectiva juridica, violando o Codigo de Defesa do Consumidor (CDC), no qual pauta
0s principios e os direitos do consumidor brasileiro (Calazans et al., 2020; Pimentel et
al., 2020; Santos, 2020); outros estudos, a partir da perspectiva da ciéncia
administrativa, trabalham e discutem praticas adotadas por empresas, sobretudo os
varejistas, durante a data do evento (Guerra et al., 2017; Guerra, 2016; Guerra, 2019) e,
por fim, estudos que buscam a compreensédo da Black Friday, suas relacdes midiaticas e
influéncia nos habitos de consumo (Alves et al., 2022; Brabo et al., 2014; Rodrigues et
al., 2018).

Vale destacar que nenhuma dessas pesquisas mencionadas trabalham com a
Black Friday no Brasil a partir da perspectiva da Ciéncia Psicologica, de modo a estudar
as técnicas persuasivas aplicadas durante o evento e a relacdo com a influéncia no
processo decisorio do consumidor, assim, essa pesquisa foi uma oportunidade de
explorar esse contexto em especifico.

Além disso, quando se pensa em processos decisorios, entende-se que as
emoc0des sdo inerentes a experiéncia do ser humano e sao de grande importancia na
forma como as pessoas lidam com o mundo social (Forgas, 2008). Destaca-se que as
emocdes tém um papel fundamental nas experiéncias de consumo, dado que é um
processo ativo e social, no qual o ser humano necessita de bens para construir
significados e comunicar-se com outras pessoas em sociedade (Douglas & Isherwood,
2004).

Dessa forma, considerando que as emogdes tém grande influéncia na mudanca
de atitudes a partir de uma comunicacdo persuasivas (Petty et al., 2003), o Modelo de
Probabilidade de Elaboragdo (ELM), desenvolvido por Petty e Cacioppo (1986),
permite entender as variaveis que afetam a mudanca de atitude, a partir de duas rotas

cognitivas (i.e. central e periférica) e também compreende a influéncia das emocoes, de
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forma integrada, no processo de elaboracdo de uma mensagem. Contudo, apesar do
ELM ser um modelo consagrado na psicologia social e presente em diferentes estudos
de comportamento do consumidor, poucas pesquisas (Chen & Lee, 2008; Manca et al.,
2019; Meijnders et al., 2001; Morris et al., 2005) consideram os dois processos
(emocionais e cognitivos) na relacdo de fraudes ao consumidor, ja que ambos sdo
complementares.

Logo, essa pesquisa contribuird para a compreensdo integrada do processo de
comunicacdo e sua relacdo com fraudes ao consumidor, a partir da perspectiva do
persuasor e do persuadido. Da perspectiva do persuasor, se faz necessario compreender
0 padrdo de técnicas persuasivas aplicadas por empresas que, constantemente, recebem
reclamacdes. Da perspectiva do persuadido, € fundamental entender como essas técnicas
estdo relacionadas ao processo de elaboracdo da mensagem persuasiva, tendo como base
fatores cognitivos e emocionais, e consequentemente, buscando entender a influéncia
em fraudes ao consumidor na Black Friday.

No que diz respeito as contribuicdes metodologicas, considerando o aumento de
compras e fraudes online, e a interatividade dos individuos em rede, esse trabalho
permitira avancar em estudos com dados provenientes da internet, corroborando com o
entendimento de que esses dados podem ajudar a entender melhor as pessoas, sendo
possivel realizar uma analise ampla sobre atitudes e comportamentos dos seres
humanos, sobretudo, padrées de consumo (Stephens-Davidowitz, 2018).

Essa pesquisa busca compreender os fenbmenos, em tempo real, na internet a
partir da mineracdo de dados e a técnica de Analise de Sentimentos, método utilizado
em Processamento de Linguagem Natural (PLN). A pesquisa permitira extrair dados
provenientes da rede social Twitter, devido ao grande volume de informacg6es

produzidos. Com isso, é possivel descobrir opinides e experiéncias de diferentes grupos,
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sem ao menos precisar conhecé-las, permitindo identificar padrées de comportamento e
percepcOes importantes (Stephens-Davidowitz, 2018; Pang & Lee, 2009).

Vale ressaltar que as metodologias utilizadas nessa pesquisa apresentam carater
inovador em estudos de comportamento do consumidor, sobretudo no contexto
brasileiro. E perceptivel que as metodologias utilizadas sdo exploradas de forma
insuficiente em trabalhos académicos, sendo uma oportunidade de contribuicédo
metodoldgica para a psicologia, mostrando como analises em redes sociais sao
plausiveis em diferentes contextos e permite, até mesmo, investigacdes psicoldgicas em
escala global, sobretudo, no que diz respeito as opinides e sentimentos dos individuos.

Por fim, no que diz respeito as contribui¢bes aplicadas, compreender 0 processo
de comunicacdo integrado permite apresentar ao consumidor as técnicas persuasivas
utilizadas ao longo de eventos de consumo que podem torna-los vulneraveis a fraudes e,
dessa forma, orienta-los sobre quais as melhores atitudes que podem executar para
evitar danos. Assim, podem adquirir maior conhecimento sobre estratégias persuasivas
e compreender fatores que influenciam o processo decisorio pode reduzir a influéncia
dessas taticas sobre a tomada de decis6es em grandes eventos de consumo, sobretudo na
Black Friday.

Para além, é importante destacar que essas informac6es sobre a complexidade do
processo decisério em fraudes podem ajudar a romper o entendimento de que o
consumidor, vitima de praticas fraudulentas, é culpado por suas a¢des. E importante
salientar os diferentes aspectos que podem tornar o consumidor vulneravel a essas
praticas, tornando-o ndo s6 consciente desses fatores, como também dos principios e
direitos que o protegem (Cross, 2013, 2015; Dove, 2020).

Além disso, esta pesquisa pode orientar Orgéos responsaveis pelo

monitoramento das rela¢Ges de consumo. Embora a relacdo entre fornecedores e



19

consumidores na Black Friday seja, muitas vezes, pautada pela percepcao desonesta, em
que o evento ¢ amplamente conhecido pelos consumidores por aplicar praticas
fraudulentas de maquiagem de preco (Soares & Modesto, 2022), fiscalizar o evento em
diferentes contextos, sobretudo em tempo real no online, permite que seja garantido e
cumprido, a partir da legislacdo consumerista vigente, os direitos dos consumidores.

Por fim, é possivel que a partir do entendimento da complexidade de processos
persuasivos e da relevancia da Black Friday como maior evento de consumo no Brasil,
que Orgdos de Defesa do Consumidor possam elaborar treinamentos e/ou projetos para
gue consumidores ndo s6 evitem serem vitimas de fraude, mas que possam prevenir 0
impacto de problemas sociais como, por exemplo, o superendividamento, considerando

que 30 milhdes de brasileiros estdo nessa situacao (IDEC, 2021).
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Fundamentacéo Teorica

Black Friday Brasil

No Brasil, a primeira Black Friday foi realizada em 2010 e aconteceu de forma
online, reunindo 50 lojas de varejo €, nos anos seguintes, as lojas fisicas passaram a
participar do evento. Desde entdo, a Black Friday é considerada o evento de maior
faturamento do comércio eletrénico no pais (Brabo et al., 2014; Guerra & Fouto, 2019).
Em 2020, o evento faturou 25,5% mais que o ano de 2019, totalizando R$ 4,2 bilhdes
em vendas apenas no e-commerce (Maciel, 2020), se tornando 0 maior volume de
vendas ja registrado no Brasil (Mercado e Consumo, 2020).

Com sua origem nos Estados Unidos, o evento hoje faz parte do calendéario de
varios paises, marcando a Gltima semana do més de novembro para que as lojas
promovam descontos em seus produtos. Entretanto, Rapoza (2013) comenta que
diferente dos Estados Unidos, onde a Black Friday € um evento de sucesso de vendas
antes do Natal, no Brasil é uma oportunidade para que varejistas fraudem compradores
avidos, devido ao nimero de reclamacdes relacionadas a fraude. Como exemplo, na
Black Friday Brasil do ano de 2020, foram realizadas, no site Reclame Aqui, em média,
115 reclamacdes por hora (CNN, 2020). Vale ressaltar que apesar das constantes
comparac0es entre a Black Friday que ocorre no Brasil e nos Estados Unidos, existem
aplicacdes de fraude durante as datas em ambos 0s paises. Contudo, as praticas
fraudulentas aplicadas durante o evento nos Estados Unidos sdo diferentes das
popularizadas no Brasil, como por exemplo: roubo de dados do cartdo de crédito em
compras online, uso de sites falsos, publicidades enganosas e e-mail phishing para
golpistas violarem dados de consumidores (Aten, 2021; Carrns, 2014; DiNardi, 2021;

Smith & Aguilar, 2021).
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Em 2012, dois anos apds a primeira edi¢do no Brasil, o evento recebeu o maior
numero de reclamagdes no quesito maquiagem de preco, que consiste no aumento do
valor de produtos na véspera do evento para que 0s descontos aparentem ser auténticos
no dia da Black Friday (Procon SP, 2021), de forma a criar um ambiente para que 0s
consumidores percebam como justas as promogdes aplicadas. O site Reclame Aqui, em
2012, registrou 8 mil reclamacdes no dia do evento, sendo 47% voltada a propaganda
enganosa/maquiagem de preco (Reclame Aqui, 2013). Por esse motivo, consumidores
apelidaram, em 2012, o evento de “Black Fraude” e ganhou a expressdo “tudo pela
metade do dobro” (G1, 2013). Até os dias atuais, o evento no Brasil é conhecido por
esses termos.

Vale ressaltar que esse tipo de pratica aplicada durante o evento vai contra os
Direitos Basicos do Consumidor, previsto no Cédigo de Defesa do Consumidor (CDC),
no Capitulo 11, Art. 6°:

Sdo direitos basicos do consumidor a protecdo contra a publicidade
enganosa e abusiva, métodos comerciais coercitivos ou desleais, bem
como contra praticas e clausulas abusivas ou impostas no fornecimento de
produtos e servigos (Brasil, Lei n® 8.078, de 11 de setembro de 1990).

Além disso, o CDC, na Secado Ill, Art. 37, consta que € proibida toda publicidade
enganosa, explicando que:

E enganosa qualquer modalidade de informacdo ou comunicagdo de
carater publicitario, inteira ou parcialmente falsa, ou, por qualquer outro
modo, mesmo por omissdo, capaz de induzir em erro o consumidor a
respeito da natureza, caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades,
origem, preco e qualquer outros dados sobre produtos e servicos (Brasil,
Lei n°8.078, de 11 de setembro de 1990).

Apesar de existir o CDC para proteger o consumidor, infelizmente, as praticas

enganosas permanecem acontecendo. Em um monitoramento de 719 itens apresentados

com o selo da Black Friday, nas sete maiores lojas de varejo do Brasil, no contexto
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online, constatou-se que 48% dos produtos que mostravam estar na promocao ndo eram
reais, apresentando precos mais baratos antes da data do evento, 0 mesmo valor definido
anteriormente ou precos mais caros (Folha, 2017). Dessa forma, fica evidente que 0s
interesses comerciais, durante a Black Friday no Brasil, estdo acima do respeito pelo
consumidor, apesar de constantemente sites de monitoramento e fiscalizagbes buscarem
oferecer seriedade ao evento, procurando torna-lo mais confiavel e minimizar
influéncias negativas do evento no Brasil (Oliveira et al., 2018).

Porém, mesmo que a Black Friday no Brasil seja o evento de maior faturamento
do comércio eletronico e apresente diversas reclamacfes quanto as fraudes aplicadas

aos consumidores, ainda € escasso 0s estudos sobre o tema no pais.

Fraude ao Consumidor

Conforme mencionado, as fraudes aplicadas aos consumidores, como exemplo
na Black Friday Brasil, sdo recorrentes. Estudos de diferentes areas, tais como
economia, criminologia e psicologia social, buscam uma abordagem integrada para
entender e explicar comportamentos fraudulentos, contudo, ainda existem poucos
trabalhos académicos que se dediquem a entender os fatores e os motivos pelos quais 0s
individuos sdo vulneraveis a esse tipo de mensagem (Hill, 2020; Langenderfer &
Shimp, 2001).

As praticas de fraude consistem no envolvimento de um individuo que tem
como objetivo obter beneficios a custa de outras pessoas por meios enganosos (Parodi,
2008). Essas praticas podem ser cometidas de diferentes maneiras, como abuso de
poder, falsas representacdes, omissao de informagdes, dentre outros. Além disso, pode
estar presente em diferentes setores, tais como publico, privado ou instituices de

caridade (Dove, 2020).
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Dentre os diferentes tipos de fraude, esta pesquisa foca na orientada ao
consumidor, que consiste em negocios falsos ou até mesmo um negacio legal (quando
na relacao de consumo, o consumidor adquire ou utiliza de produtos e/ou servi¢gos como
destinatario final, porém, pode existir o descumprimento de seus direitos durante o
processo de consumo) para enganar os consumidores, como por exemplo: 1. Vender um
produto ndo existente para obter o dinheiro da vitima, como consumidores que
compram iPhone e n&o o recebem (Tunholi, 2022)*; 2. Empresas que oferecem bens ou
servigos com qualidade inferior ao estipulado ou ndo fornecem bens e servicos
estabelecidos em uma compra, como comprar um produto com determinadas
caracteristicas de um antncio e receber diferente (Ribeiro, 2022)?; 3. Enganar a
identidade para fraudar uma vitima, em que golpistas se passam por grandes lojas para
enganar consumidores (Barbosa, 2021)3 ou 4. Persuadir clientes a comprar produtos no
desejados a partir de técnicas de marketing opressivas como, por exemplo,
consumidores que recebem mensagens via SMS, com tom apelativo, e ao colocar seus
dados para compra, tem seu dinheiro roubado (Rosa, 2021)* entre outras taticas
fraudulentas (Button et al., 2009; Pratkanis & Shadel, 2005).

Infelizmente, no que diz respeito as vitimas de fraude, ainda existe 0 pensamento
em culpa-las pelos seus atos. Como exemplo, no contexto online, a responsabilidade &,

na maioria das vezes, atribuida as vitimas com a percepcao de serem precipitadas ou por

! Tunholi, M. (2022). Comprou iPhone e veio 0 qué? 20 casos em que n&o tinha um celular na caixa.
TECNOBLOG. https://tecnoblog.net/especiais/comprou-iphone-e-veio-o-que-20-casos-em-que-nao-
tinha-um-celular-na-caixa/

2 Ribeiro, M. (2022). Produto comprado pela internet chega diferente do enunciado; saiba o que fazer.
Folha de S.Paulo. https://www1.folha.uol.com.br/cotidiano/2022/02/produto-comprado-pela-internet-
chega-diferente-do-anunciado-saiba-o-que-fazer.shtml

3 Barbosa, D. C. (2021). Sites falsos da Americanas.com enganam vitimas através de supostos descontos.
Welivesecurity. https://www.welivesecurity.com/br/2021/01/15/sites-falsos-da-americanas-com-
enganame-vitimas-atraves-de-supostos-descontos/

4Rosa, G. S. (2021). Golpe das milhas usa SMS com link falso para roubar dinheiro de usudrios.
https://tecnoblog.net/noticias/2021/10/08/golpe-das-milhas-usa-sms-com-link-falso-para-roubar-
dinheiro-de-usuarios/
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apresentarem ganancia em tomar a decisdo em responder mensagens fraudulentas.
Dessa forma, esse pensamento exclui diversos fatores pelos quais os fraudadores
utilizam para explorar as fraquezas e vulnerabilidades individuais das vitimas,
internalizando o discurso de culpabilizacdo e, consequentemente, distanciando esses
individuos da obtencdo de justica (Cross, 2013, 2015; Dove, 2020).

Em um estudo realizado no Servico de Policia na Australia, foram realizadas 72
entrevistas com idosos que receberam um e-mail fraudulento. Dentre os participantes,
44 ndo responderam o e-mail. Porém, 28 responderam e foram vitimas de fraude online,
sofrendo alguma perda ou dano (dinheiro, dados pessoas ou senhas). O objetivo da
pesquisa era compreender 0 motivo de responder ou ndo a mensagem e as percepgoes
dos individuos em relacdo a acdo (Cross, 2015).

Concluiu-se, que existe um discurso muito forte que favorece a culpabilizacao
das vitimas, partindo do pressuposto de que séo individuos gananciosos e ingénuos em
acreditar facilmente em uma mensagem, tornando-os responsaveis por suas acdes. Essa
responsabilizacdo da vitima ocorreu ndo so6 pelos idosos entrevistados que nédo
responderam ao e-mail, como também por quem respondeu e sofreu a acdo, ou seja,
aqueles gue foram vitimas também se responsabilizavam pelo fracasso em evitar a acdo
fraudulenta. Além disso, identificou-se como caracteristica nas respostas o humor como
forma dos idosos se distanciarem do reconhecimento de suas proprias vulnerabilidades;
de diferenciar os individuos que ndo responderam dos que foram vitimas e, por ultimo,
como maneira de reforcar as percepcdes negativas das vitimas, sendo uma ferramenta
que estimula e normaliza a culpabilizagdo desses individuos (Cross, 2015).

Um ponto interessante de se destacar nesse estudo é que, ao longo das
entrevistas, percebeu-se que muitos participantes se sentiam confortaveis em

compartilhar suas experiéncias com um sujeito neutro, como forma de buscar apoio e
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ajudar outras pessoas a se prevenirem dessas ac¢Oes fraudulentas. Ao contrario, se
sentiam desconfortaveis em compartilhar as mesmas experiéncias com pessoas
préximas, como familiares e amigos, com medo do julgamento. As vitimas estdo cientes
das percepc¢des negativas e evitam compartilhar relatos como forma de enfrentamento,
evitando constrangimento. Dessa forma, as vitimas internalizam o discurso da
culpabilizacdo, ndo relatam essas acdes com pessoas proximas e acabam nao recebendo
0 apoio necessario para a recuperacao de seu bem-estar (Cross, 2015).

As vitimas de fraude sofrem diversos danos, propiciando grandes sofrimentos,
tais como: financeiros, emocionais, psicoldgicos, fisicos e pessoais. Em um estudo na
Inglaterra, para investigar o impacto das a¢des fraudulentas na vida das vitimas e de
seus familiares, destacou-se consequéncias como (1) dificuldades financeiras, em que
vitimas perdem suas economias, fazendo com que, individuos e empresas, vao a
faléncia. Neste Ultimo contexto, das empresas, o resultado da acdo de fraude sdo
funcionarios que perdem seus empregos; (2) impactos psicoldgicos, tais como: estresse,
raiva dos fraudadores, perda de autoestima, no qual as vitimas se sentiam ignorantes por
terem caido em golpes, vergonha, constrangimento e tristeza; (3) relacionamentos
rompidos com familiares, considerando as tensbes desencadeadas pela perda do
dinheiro, muitas vezes, causando problemas conjugais ou briga entre membros da
familia; (4) problemas de saude fisico e mental, em que algumas vitimas relataram
sofrer problemas de pele por conta da preocupagao e ansiedade causada pela fraude e
impactos na saude mental, precisando utilizar de medicamentos. Destaca-se que
algumas vitimas podem nao sofrer grandes impactos, mas outras podem ter
repercussdes destrutivas, desconstruindo a ideia de que fraude é um crime de pequeno

impacto ou sem vitimas (Button et al., 2012).
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Dentre as diversas praticas de fraudes existentes, as executadas pela internet sao
as mais populares, isso porque os fraudadores tém acesso as vitimas de modo facil,
gratuito, anénimo e, algumas vezes, despercebidos (Dove, 2020). Entretanto, ainda é
limitado o nimero de estudos que buscam compreender 0s processos psicologicos
associados ao aumento da vulnerabilidade de vitimas de fraude online (Norris et al.,
2019).

Uma das técnicas utilizadas para fraudes no contexto da internet sdo os
phishings, técnica que busca enganar as pessoas para que elas compartilhem
informac@es confidenciais. Wang et al. (2012) buscaram compreender como 265
estudantes processavam esse tipo de mensagem e, mais especificamente, como gatilhos
visuais (atengdo ao titulo com o uso do “agora” e atengdo a urgéncia do contetido do e-
mail) e os indicadores de fraude (atencdo aos erros gramaticais e atencdo ao endereco do
remetente) influenciavam na atencédo e consequentemente na tomada de deciséo.

A partir da apresentacdo de um e-mail real de phishing, que aconteceu na
universidade dos estudantes, no qual o objetivo era supostamente notificar os alunos
para atualizar suas informacdes pessoais no site, os resultados do estudo mostraram que
a atencdo aos gatilhos visuais aumenta a probabilidade de resposta, isso porgue reduz a
atencdo do usuario no aprofundamento das informacdes, e induz a tomada de decisdo
pelo erro, diferentemente dos indicadores de fraude que diminuem a possibilidade de
resposta, por ajudar no reconhecimento da natureza enganosa. Além disso, percebeu-se
que o conhecimento sobre fraude dos individuos reduziu o impacto da atencao aos
gatilhos visuais e, consequentemente, diminuiu probabilidade de responder o e-mail
(Wang et al., 2012).

Harrison et al. (2016) também enfatizaram que ndo é s6 o processamento

adequado das informagdes de uma mensagem que afeta a tomada de decisdo, como
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também propde que os esforcos educacionais sobre fraudes, especificamente sobre
phishing, aumentam a desconfianca dos usuarios em relagdo aos e-mails recebidos.
Assim, o conhecimento sobre o tema e a experiéncia do usuario sdo fatores importantes
que contribuem com a atencdo e identificacao de fraudes. Dessa forma, além da atencao
ao conteudo da mensagem, é importante o desenvolvimento de intervencdes
educacionais direcionadas a protecao do usuario e também o compartilhamento de
conhecimento sobre fraudes, sobretudo no contexto online, em que 0s métodos séo
atualizados constantemente (Harrison et al., 2016; Wang et al., 2012).

Como exemplo da inovacdo dos métodos de phishing, estdo os que sdo aplicados
nas redes sociais, atingindo um maior nimero de pessoas. Considerando que o publico
das redes socias recebem, constantemente, diversas mensagens, esse recurso leva os
usudrios a se tornarem mais vulneraveis a clicarem, compartilharem links, curtirem
postagens ou baixarem contetdos fraudulentos devido a sobrecarga de informacdes. Das
diversas distracOes presentes nas redes, 0s usuarios sao vulneraveis as técnicas de
comentarios, contetdos ou até mesmo descontos promocionais falsos (Frauenstein &
Flowerday, 2016).

No contexto de consumo néo é diferente, apesar da escassez de bibliografia
focadas nessas situacdes. Quanto mais cuidadoso um individuo for com uma oferta,
maior sera a probabilidade de codificar as indicacdes de fraudes e, assim, evita-las.
Contudo, individuos sobrecarregados que direcionam sua aten¢do para a recompensa da
mensagem fraudulenta, podem falhar na codificagdo da mensagem, de forma
consciente, e ser vitima de fraude (Langenderfer & Shimp, 2001).

E importante destacar que, em contextos de compra, o nivel de esforco para cada
decisdo pode ser diferente. Algumas pessoas tendem a tomar decisées com base em

informacdes analisadas e de forma consciente, como tambeém tém outros individuos que
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agem de forma automatica, com base em poucas informac6es. Nesta ultima
possibilidade, de baixa elaboracdo de mensagem, as emoc@es sdo elementos que
influenciam e guiam os consumidores na tomada de decis@es, seja por razdo de grande
entusiasmo (emocdes positivas) ou até mesmo indignacdo (emocdes negativas)
(Solomon, 2016). Assim, apesar da compreensdo da atencdo ser importante para evitar
fraudes, circunstancias pessoais e situacionais podem influenciar no processo de
elaboracdo e aceitacdo de uma mensagem (Dove, 2020).

Em um estudo exploratorio realizado por Olivier et al. (2015) sobre fraudes de
marketing em massa, buscou-se compreender, a partir de entrevistas com vitimas, quais
eram os aspectos influenciadores para o envolvimento nessas atividades. O estudo
encontrou diferentes fatores individuais que tornavam esses individuos vulneraveis a
manipulacgdes fraudulentas, tais como: (1) vulnerabilidade emocional, em que 0s
golpistas usam como forma de ganhar confianca, considerando que as vitimas
encontram uma oportunidade de se distanciarem dos sentimentos negativos que estao
experienciando; (2) golpes que parecem ser auténticos, levando em conta o uso de
técnicas de marketing e persuasdo; (3) golpe atrativos por pequenas solicitacdes de
dinheiro e grandes recompensas, fazendo com que a vitima acredite estar com sorte e,
por ultimo, (4) envolvimento com atividades, chamando atencdo daqueles que sdo
isolados socialmente ou com pouco contato com outras pessoas.

Assim, fica evidente que identificar um motivo para vitimizacdo em fraudes é
um trabalho complexo, que, muitas vezes, pode ser definida pela histéria pessoal de
cada individuo. E necesséario compreender os fatores individuais que sustentam o
envolvimento, considerando que, em algum momento da vida, todos podem estar

suscetiveis a técnicas persuasivas (Olivier et al., 2015), sobretudo no contexto de
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consumo, em que as pessoas estdo diariamente em contato com mensagens que buscam

induzir a mudanca de atitudes de forma favoravel.

Persuasdo e Mudanca de Atitude

No contexto de consumo, diversas propagandas sdo langadas aos consumidores.
De acordo com Kotler e Armstrong (2015), a propaganda é uma tarefa especifica da
comunicagédo e tem como uma de suas finalidades persuadir o consumidor. O efeito de
persuadir pode ser entendido como um mecanismo de influéncia, no qual o objetivo é
induzir os receptores de uma mensagem a aceitarem e compartilharem a concepcéo que
esta sendo transmitida ou, pelo menos, agir de acordo com ela (Cialdini, 2016). Assim,
a persuasdo envolve um ato de comunicacéo intencional que ndo utiliza de coergéo e
tem como objetivo atingir a receptividade do individuo em rela¢éo aos argumentos
propostos (Miller & Levine, 2019).

O conceito de persuasdo esta ligado a definicdo de atitudes, uma vez que a
persuasdo tem como finalidade induzir a mudanca de atitudes (Miller & Levine, 2019;
Petty & Cacioppo, 1986). De acordo com Petty e Cacioppo (1986), as atitudes referem-
se as avaliacGes que os individuos realizam sobre pessoas, grupos, objetos, lugares e
questdes. Essas avaliacdes podem ter como base uma variedade de experiéncias afetivas
e processos cognitivos, que influenciam e orientam o comportamento de uma pessoa.
Além disso, as atitudes surgem com o objetivo de dar sentido ou apoio na resolucdo de
problemas que surgem no dia a dia, dessa forma, podendo fornecer padrbes de respostas
que podem facilitar processos decisorios, como por exemplo, decisdes de consumo
(Gérran & Serralvo, 2012).

No contexto de consumo, por exemplo, quando a comunicacgao persuasiva e
eficaz, existe a tendéncia dos consumidores criarem atitudes favoraveis as marcas, tais

como: construir preferéncia de marca, incentivar a troca de marca, mudar as percepcoes
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do cliente sobre valor do produto, persuadir clientes a comprar no momento, convencer
os clientes a falarem sobre a marca para outros individuos, entre outros (Kotler &
Armstrong, 2015).

Para melhor entender essa comunicacao, a persuasao pode ser classificada em
duas visbes: do persuasor e do persuadido. Quando pensamos no consumidor, estamos
falando da perspectiva do persuadido, que esta relacionada ao envolvimento com a
mensagem persuasiva. Nessa perspectiva, o persuadido pode ter como resultado duas
respostas cognitivas quando se depara com as técnicas do persuasor: concordar com
aquilo que a mensagem transmite ou nao concordar, a fim de buscar maiores
informacdes (Cialdini, 2016; Petty & Cacioppo, 1986).

Como forma de exemplificar o papel da persuasdo, Sousa et al. (2021)
estudaram o impacto da comunicacao persuasiva audiovisual na reducdo de consumo de
sal por pessoas com insuficiéncia cardiaca, de modo que esses individuos mudassem
seus habitos e comportamentos. O estudo foi realizado com 82 individuos que
assistiram um video elaborado com diversos argumentos sobre os maleficios do uso
excessivo de sal e os beneficios de sua reducdo. De modo geral, os resultados
demonstraram que a comunicagdo persuasiva foi eficaz na intencdo comportamental de
modo imediato. Percebeu-se que os participantes apresentaram atitudes mais fortes e
crengas comportamentais positivas em relacdo aos beneficios da reducéo do sal, como
forma de evitar agravamento na doenca e melhorar a qualidade de vida.

Dessa forma, sabendo que uma persuasdo bem sucedida gera algum tipo de
modificagédo cognitiva, afetiva ou comportamental no receptor (Miller & Levine, 2019),
analisar as estratégias de persuasdo é de extrema importancia para a tomada de decisao

dos consumidores, ja que essas estratégias podem ser usadas para explorar
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vulnerabilidades e aumentar o poder de persuasdo de uma mensagem (Cialdini &

Griskevicius, 2010).

Estratégias Persuasivas

Sabendo o objetivo da persuasdo, diversas técnicas persuasivas sao utilizadas
nas mensagens publicitarias para influenciar na mudanca de atitude, podendo
compreender elementos utilitarios, que é orientado pelo nivel cognitivo, e elementos
emocionais que compreende tanto os niveis cognitivos e afetivos, sendo o Gltimo
mais predominante (Costa et al., 2017). A presente pesquisa investigara seis
estratégias persuasivas utilitarias: (1) Uso de imagens; (2) Escassez; (3) Aplicacao
de desconto; (4) Prova Social; (5) Simpatia e, por fim, (6) Autoridade. Vale
destacar que as técnicas persuasivas selecionadas nesta pesquisa, aplicadas as
imagens, levou em consideragdo, em um primeiro momento, a importancia da
apresentacdo do produto no contexto publicitario (uso de imagens), levando em conta
que imagens atraem significativamente mais atencéo do que textos e que podem
influenciar diretamente nas inten¢des comportamentais (Pieters & Wendel, 2004;
Smith et al., 2005). As outras técnicas persuasivas foram selecionadas por serem
estudadas a partir de aspectos psicoldgicos que sdo aplicados em processos
persuasivos bem sucedidos (Cialdini, 2016).

Estratégias Persuasivas Utilitarias

1. Uso de imagens

Uma estratégia importante na comunicagéo persuasiva refere-se as imagens
presentes em uma mensagem, isSO porque ver uma imagem ativa diferentes sensacoes,
estimula a percepg¢éo do publico-alvo, tornando-se objeto de desejo (Versiani & Santos,

2019). Em um estudo que investigou os efeitos persuasivos da manipulacéo de imagens
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e alfabetizacdo visual (capacidade do individuo ler e interpretar mensagem visuais), em
anuncios de higiene, nas preferéncias dos consumidores, percebeu-se que, de fato, 0 uso
de imagem é uma técnica muito eficaz para comunicar um produto, mesmo quando 0s
consumidores percebem que existe manipulacao.

Além disso, individuos que precisam tomar decisdes de modo mais rapido eram
mais propensos a escolherem imagens manipuladas, considerando que os consumidores
valorizam as sugestdes e apelos visuais da mensagem quando as decisdes tendem a ser
com menor esforco ou ndo racionais, sendo assim, as imagens podem ser entendidas
como uma forma do consumidor confiar na decisdo de compra (Lazard et al., 2020).
Dessa forma, a experiéncia do uso de imagens é uma abordagem muito utilizada em
propaganda, como modo de engajamento, aderéncia e efetividade de consumo (Versiani
& Santos, 2019).

2. Escassez

Outra estratégia utilizada durante eventos de consumo € a estratégia de escassez,
que consiste em limitar a quantidade de produtos ou servicos como modo de indicar que
essa disponibilidade reduzida pode ser vista como valiosa, atribuindo valor aos produtos
ou servicos, tornando-os desejaveis (Cialdini, 2012). Ge et al. (2009) realizaram
experimentos em que individuos receberam informacdes sobre produtos esgotados em
um ambiente de tomada de decisdo para, consequentemente, identificar os padrdes de
compra. Foi possivel verificar que a presenca da informacéo do esgotamento de um
produto leva uma maior incidéncia de aquisicao e diminui a op¢éo de adiar a compra
para outro momento. Além disso, quando os consumidores apresentam pouco
conhecimento sobre o produto, a informacao de esgotamento fazia com que a compra
fosse feita de modo imediato. Nesse caso, de pouco conhecimento, as avaliagdes de

outros consumidores sobre o produto esgotado tornavam o produto mais atrativo,
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diferentemente do que acontece quando um consumidor tem maior conhecimento,
assim, a avaliacao de terceiros ndo apresenta grande influéncia sobre um produto.

Em eventos como a Black Friday, que acontece durante 24 horas, existe também
0 uso da estratégia de escassez de tempo para decises de compra. Tomar decisdes
requer esforco e deixa os individuos em estado de esgotamento, enfraquecendo a
capacidade de autocontrole. Pessoas que precisam fazer escolhas entre diversas opcoes
tendem a apresentar menos autorregulacdo do que pessoas que ndo precisam fazer,
sobretudo, quando necessitam tomar decisées em um tempo limitado (Vohs et al.,
2008). Na Black Friday, os consumidores recebem diversas mensagens persuasivas ao
longo de um dia, precisando fazer diferentes escolhas sobre precos, lojas e produtos.
Nesse caso, 0 esgotamento do autocontrole durante o periodo limitado de evento pode
contribuir com comportamentos desfavoraveis ao consumidor (Milavec, 2012).

3. Aplicacao de desconto

Ainda sobre uma caracteristica pertinente na Black Friday, uma das praticas
aplicadas e de maior relevancia durante a data € a aplicacédo de descontos. De acordo
com Aydinli et al. (2014), promoces sdo incentivos aos consumidores, sendo uma
motivagdo para que 0s mesmos exer¢cam menos esforco mental, processando as
informacBes de modo mais rapido e facil, acelerando a decisdo de compra. Como
exemplo, em um estudo realizado por Aydinli et al. (2014), um agente de viagem
descreveu uma possivel compra para uma semana de férias na Indonésia, em que 0s
participantes deveriam considerar a escolha entre dois quartos com precos semelhantes
em resorts concorrentes. Para auxiliar no processo decisorio, descreveram os quartos (A
e B) a partir de quatro atributos: distancia para a praia, tamanho, vista e o design do

interior. O objetivo era que o quarto B fosse escolhido por suas vantagens. Além da
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descricdo, os participantes recebiam a informacéo de 30% de desconto em qualquer
quarto.

Concluiu que aplicacdo de promocéo faz com que os consumidores aumentem a
escolha por produtos. Pessoas que ndo apresentavam um envolvimento cuidadoso com a
mensagem e, consequentemente, nao realizava esforcos cognitivos, eram mais sensiveis
a aceitar as dicas do quarto que deveriam ser escolhidos ap6s aplicacdo dos descontos.
Ja pessoas que se esforcavam cognitivamente, mesmo na presenca de uma promogao,
continuavam escolhendo o quarto B, ou seja, ndo afetou a motivacdo de como é
processada uma mensagem (Aydinli et al., 2014). Dessa forma, aplicacdo de descontos
também sdo praticas utilizadas para persuadir consumidores, sobretudo quando estdo em
estado de esgotamento devido ao numero de mensagens persuasivas recebidas ao longo
de um evento, como por exemplo, na Black Friday.

4. Prova Social

Outra estratégia utilizada é a prova social, que consiste na ideia de que as
pessoas tendem a levar em consideracdo a opinido de outras pessoas, que apresentam
similaridade, sobre determinado assunto, como por exemplo, avalia¢fes publicadas na
internet de outros consumidores a respeito de determinado produto ou servigo (Cialdini,
2012). A internet € um ambiente que possibilita a interacdo social entre membros de
comunidades semelhantes que compartilham o mesmo interesse de compra, a partir de
comentarios, analises, avalia¢Oes e sistemas de recomendagdes em sites de compra
(Amblee & Bui, 2011).

A partir de um estudo empirico, no contexto de uma comunidade online e
fechada de leitores de livros, foi possivel identificar que o papel da recomendacéo
realizada entre os individuos era um sinal de reputacéo coletiva, ou seja, uma forma de

transmitir a notoriedade de um produto, marca e de bens complementares, como por
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exemplo, livros de uma mesma categoria. Foi possivel verificar que produtos que
apresentavam avaliacfes anexadas, junto com as informacdes do item, recebiam maior
numero de vendas daqueles que ndo apresentavam, dando suporte para a primeira
experiéncia de compra dos consumidores. Dessa forma, o estudo mostrou a importancia
da prova social e sua forte influéncia nas vendas e na decisdo de compra de outros
consumidores (Amblee & Bui, 2011).

5. Simpatia

Ja a estratégia persuasiva de simpatia consiste na facilidade do consumidor ser
influenciado por empresas que sao capazes de representar seus clientes de alguma
maneira, seja pelos desejos, ideias ou valores (Cialdini, 2012). A marca Magazine
Luiza, por exemplo, criou uma a¢do que disponibiliza um recurso, em seu site, para que
mulheres possam fazer denuncias de violéncia doméstica. Em um estudo, para analisar a
relacdo das aces de comunicacdo pautadas na responsabilidade social, especificamente
no combate a violéncia doméstica durante a pandemia da COVID-19 a partir desta acéo,
e o valor de marca, foi possivel verificar a efetividade dessa relagdo. Dos participantes
do estudo, 56, 4% conheciam a a¢do da marca e ainda a associaram com
responsabilidade social, apoio a causas sociais e empoderamento feminino. Além disso,
49% dos participantes acreditam que acdes de responsabilidade social € um diferencial
na hora de selecionar empresas para efetuar compras (Vitor, 2020).

Dessa forma, a acdo demonstra sensibilidade & causa da violéncia contra mulher,
cocriando valor para marca e para todos os atores envolvidos (Vitor, 2020). E
importante ressaltar que quando marcas apoiam temas relevantes socialmente em suas
acOes de sua comunicacdo, de maneira verdadeira, contribui ndo somente para
regeneracdo do tecido social, mas também é capaz de impactar na percepg¢éo positiva de

marca para o seu publico alvo (Arandas, 2021).
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6. Autoridade

Por ultimo, em relacdo as técnicas utilitarias, esta a estratégia de autoridade.
Essa pratica presume que exista maior facilidade do consumidor comprar quando uma
marca cria provas sociais de autoridade em determinado setor, ou seja, empresas que
dominam determinado conhecimento de um produto, servigo ou segmento. A
representacdo de autoridade pode influenciar o comportamento de consumo a partir de
deferéncia automatica por motivos de status e posicdo, dificultando analises factuais de
autoridade (Cialdini, 2012).

Um exemplo de autoridade € o uso de pessoas reconhecidas/famosas em
campanhas publicitarias. 1sso acontece porque empresas buscam usar celebridades como
forma de induzir ao consumidor a associa¢ao da imagem positiva do artista com a da
companbhia (Freire et al., 2010). Em um estudo com o objetivo de comparar a influéncia
de blogueiras e celebridades tradicionais como endossantes na atitude em relagéo a
marca de moda/beleza, constatou-se que apesar de ndo existir diferenca entre os dois
perfis (blogueiras e celebridades) e ambas apresentarem a mesma credibilidade, o uso
de lideres de opinido é importante para afetar positivamente o desempenho do anuncio.
Sendo assim, é importante que empresas sejam eficientes na selecdo da personalidade,
pois gera uma atitude positiva em relacdo a marca (Bravo et al., 2018).

Estratégias Persuasivas e Emogdes

Ja em relacdo as estratégias persuasivas com base nas emocdes, essa pesquisa
trabalhard com as perspectivas das (1) Emocg6es Positivas e (2) Emocgdes Negativas.
Isso porque as informacdes visuais desempenham papel periférico em processos
decisorios, ganhando atencao e evocando emocdes (Smith et al., 2005).

Sabe-se que as reagcGes emocionais provocadas por mensagens persuasivas sao

fundamentais para o processamento das informac6es (Dove, 2020), por esse motivo, as
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propagandas buscam promover diferentes emocdes nos consumidores para que 0S
mesmos possam lembrar de uma campanha, produto ou marca (Nufez-Barriopedro et
al., 2019). Contudo, estratégias persuasivas, com foco em emocdes positivas e
negativas, séo utilizadas com propdsitos diferentes. Na maioria das vezes, emogdes
positivas induzem a pensamentos positivos, ao contrario das emocdes negativas (Petty
& Brifiol, 2014).

Uma das técnicas mais utilizadas para propiciar emocGes positivas em
consumidores, em campanhas publicitarias, € o humor. Em uma andlise das melhores
campanhas de marketing do ranking WARC 100 nos anos de 2016/2017/2018, que
premia as empresas que apresentam maior desempenho em suas campanhas, foram
examinadas o nimero de pecas publicitarias que utilizam de humor. Do total de 100
campanhas, de 20 paises, 44% utilizaram de humor em 2016,; 47% em 2017 e, em
2018, também, 47% aplicaram humor como técnica persuasiva. A analise demonstra o
uso de humor como uma ferramenta universal em campanhas publicitarias (Nufez-
Barriopedro et al., 2019). Isso porque o humor é capaz de atrair a atencdo, fazendo com
que o individuo permaneca presente até o final de proposta apresentada, além de criar
ambientes favoraveis para o consumidor fixar na memoria a mensagem, ou seja, gerar
um maior nivel de armazenamento da mensagem (Wasserman, 2009).

Em uma outra pesquisa para identificar técnicas persuasivas em 19 propagandas
de alimentos ndo saudaveis veiculadas na TV aberta, identificou-se, dentre as diversas
técnicas, a elevacao de humor e personagens animados como forma de influenciar
comportamento e habitos alimentares, sobretudo para o publico infantil. Observou-se
também a busca pelo prazer, associando o produto a diversdo, sorrisos e piadas com o
objetivo de passar a ideia de que o uso do produto é recompensado por uma experiéncia

prazerosa (Rigoni et al., 2018). Dessa forma, quando as emogdes sdo induzidas durante
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a comunicacao de uma mensagem persuasiva, é esperado que ocorra um Viés no
processamento dos argumentos apresentados (Petty & Brifiol, 2014).

Vale ressaltar que uma mensagem que propde uma emocao especifica, quando
correspondida pelo estado emocional do individuo, existe a maior probabilidade de
persuasdo (DeSteno et al., 2004). Por exemplo, estudos demonstram que emocdes
negativas podem favorecer as mudancas de atitudes de modo positivo, a partir do uso de
apelo ao medo que faz com que um individuo tome precaugfes para prevenir uma acao
negativa (Maddux & Rogers, 1983). Contudo, nem sempre isso acontece, pois 0 medo
pode também aumentar as emogdes negativas no processo de persuasao (DeSteno et al.,
2004).

Em estudo para investigar o efeito de campanhas antitabagicas na prevencéo e
reducao de comportamentos tabagicos, dois grupos foram expostos a andncios que
induziam o humor e outro que induzia o medo, como forma de compreender, ao final, a
percepcao de eficacia das companhas a partir das estratégias emocionais empregadas.
Percebeu-se, de modo geral, que os anuncios que induziam o humor faziam com que os
participantes reportassem maior alegria, diferentemente dos anincios com apelo ao
medo, no qual os participantes sentiam medo e tristeza. Contudo, o0s anincios que
apresentavam emocdes negativas, ou seja, apelo ao medo, obteve maior eficacia entre os
participantes, influenciando no desejo de diminuir o uso de cigarro (Arriaga et al.,
2016). Em outro estudo, com 0 mesmo objetivo, os resultados mostraram que nem o0s
anuncios com apelo ao medo ou com aspectos positivos tiveram influéncia na intencdo
de parar de fumar (Dias et al.,2021).

Dessa forma, mesmo que as estratégias emocionais sejam utilizadas com um
determinado objetivo, elas podem funcionar de maneiras diferentes para os individuos.

Assim, é de grande importancia compreender como as emocdes sao avaliadas pelos
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individuos e como € realizado o processo de elaboracdo de uma mensagem persuasiva

(Petty & Brifiol, 2014).

Modelo de Probabilidade de Elaboracéo - ELM

Um dos modelos de persuasao mais consagrados na literatura psicoldgica € o
Modelo de Probabilidade de Elaboragéo (ELM), desenvolvido por Petty e Cacioppo
(1981), proposto com a tentativa de explicar as mudancas de atitudes a partir dos
processos basicos subjacentes a eficacia de uma comunicacgdo persuasiva (Petty &
Cacioppo, 1981, 1986). O ELM propde que a persuasao se da a partir da ativacao de
duas rotas cognitivas: central e periférica, que quando ativadas favorecem mudangas de
atitude (Petty & Cacioppo, 1986).

De forma geral, a rota central consiste em um maior controle consciente do
individuo. Nessa rota, o consumidor é motivado a obter maiores informacgdes sobre o0s
produtos e, a partir disso, aceitar ou ndo os argumentos apresentados na mensagem. Na
rota central o individuo tem altos niveis de envolvimento, de forma que exista uma
intensa elaboracdo cognitiva dos argumentos presentes na mensagem (Andrade &
Mazzon, 2011).

Nesse contexto, na rota central, a persuaséo pode ocorrer a partir da natureza
cognitiva e emocional. A natureza cognitiva significa que a mudanca de atitude ocorre
no momento em que o consumidor permanece envolvido nos argumentos apresentados
pela mensagem e é capaz de mudar de opini&o a partir das avaliagdes ou beneficios a
respeito da marca ou servico. J& a natureza emocional, o consumidor permanece muito
envolvido com uma mensagem e tende a relacionar aspectos dessa mensagem com

situacOes pessoais, gerando emocdes positivas ou negativas e, dessa forma, sendo
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influenciado a mudanca de atitude em relacdo a uma marca ou servico (Maclnnis &
Jaworski, 1989 apud. Salvador, 2003).

Ja na rota periférica, o consumidor ndo necessita de um maior controle
consciente, pois exige baixa elaboracdo do processamento do elemento persuasivo
(Friestad & Wright, 1994). Exemplo dessa rota periférica € quando o individuo aceita
um argumento da mensagem que leva em consideragéo a cor, a musica, ou seja,
elementos atrativos ou autoridade da fonte, complementares da rota central. Geralmente,
0s consumidores que tendem a ter baixo envolvimento com as mensagens apresentadas
ndo consideram os prés e os contras da questdo e é possivel que exista uma mudanca de
atitudes, entretanto, sdo consideradas relativamente temporarias se comparadas com as
gue ocorrem por meio de rota central (Kamlot, 2012; Salvador, 2003).

Exemplo de persuaséo por meio da rota periférica, no contexto de consumo, é
qguando um individuo passa a aceitar argumentos da mensagem em razéo da fonte
transmitir a ideia de ser confiavel ou especialista no assunto (Cialdini, 2012). Outro
exemplo é quando um individuo passa a processar argumentos periféricos com base na
exposicdo de um mesmo anuncio repetidas vezes, o que pode levar o individuo a
associar a marca de forma positiva por aparecer diversas vezes para ele. Vale ressaltar
que as duas rotas ndo sao mutuamente excludentes, e, na verdade, em muitos casos,
existe a combinacdo das duas rotas operando simultaneamente (Salvador, 2003).

Importante ressaltar que a ativacao da rota depende de alguns fatores, como
Nivel de Envolvimento, Necessidade de Cognicéao e Habilidade de Elaboracdo (Muniz
& Maffezzolli, 2012; Cacioppo et al., 1984). O Nivel de Envolvimento é caracterizado
pelo grau de relevancia pessoal. De acordo com Zaichkowsky (1985), o envolvimento
pode ser definido como a relevancia percebida do individuo sobre um andncio com base

em suas necessidades, valores e interesses. Um exemplo de envolvimento, citado por
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Petty et al. (1983), explica que um individuo que esta prestes a comprar uma geladeira
(alto envolvimento) tende a explorar informacdes relevantes do produto em um anuncio.
Se esta informacéo for considerada convincente, ocorrerdo atitudes favoraveis a compra.
Diferentemente de uma pessoa que nédo esta pensando em comprar uma geladeira (baixo
envolvimento) e que consequentemente ndo fara esforco para pensar a respeito dos
argumentos relevantes, porém, pode focar sua atencao na atratividade ou no prestigio de
adquirir aquele produto. No processo de persuasdo, o envolvimento do consumidor é de
extrema importancia. 1sso porque o envolvimento do individuo motiva pessoas a
processarem mensagens a partir de argumentos primarios, no qual os consumidores
levam em conta atributos e beneficios da marca, ou periféricos, no qual ndo apresentam
atributos da marca e visam criar uma atmosfera favoravel, como por exemplo, a fonte da
mensagem (Muniz & Maffezzolli, 2012; Salvador, 2003).

A Necessidade de Cognicao refere-se a tendéncia de um individuo se envolver e
avaliar esforcos cognitivos no processo de informacéo persuasiva (Cacioppo et al.,
1984). De acordo com Gomes et al. (2013), pessoas com baixos valores de necessidade
de cognicdo evitam atividades cognitivamente exigentes, ou seja, exigem menor esfor¢o
cognitivo do individuo, diferentemente de quem tem valores elevados de necessidade de
cognicdo, no qual possuem uma maior motivacao para pensar a respeito de argumentos
relevantes de uma mensagem, ou seja, maior elaboracdo da comunicacdo. Em um
estudo realizado por Haugtvedt et al. (1988), a respeito da influéncia da propaganda na
formagéo de atitudes em relagcdo a um produto de consumo, foi notado que pessoas com
alta necessidade de cognicéo eram influenciadas pela qualidade dos argumentos
apresentados, diferente de pessoas com baixo nivel de cognicéo que eram influenciados

pela atratividade do produto, ou seja, pelas sugestdes periféricas.
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Ja a Habilidade de Elaboracdo refere-se a habilidade e motivacdo para processar
mensagens, no qual sera o determinante para elaboracdo de argumentos acerca de uma
mensagem (Baptista, 1992). Quando um individuo percebe que uma mensagem
apresenta argumentos fortes, tende a ter pensamentos favoraveis na elaboragédo desses
argumentos e consequentemente a persuasao tende a ser duradoura. Ao contrario de
quando um individuo considera que uma mensagem apresenta argumentos fracos,
expondo como resposta cognitiva contra-argumentos, aumentando a analise dos
argumentos persuasivos na mensagem (Baptista, 1992; Petty & Cacioppo, 1981). De
acordo com Petty e Cacioppo (1986), individuos que tem alta probabilidade de
elaboracdo tendem a utilizar a rota central, ja que serdo influenciados por argumentos
objetivos e relevantes de uma mensagem, diferentemente de um individuo que possui

baixa habilidade de elaboracdo e tende a ser influenciado por argumentos periféricos.

Emocdes e 0 Modelo de Probabilidade de Elaboracéo - ELM

Apesar de compreender a importancia das emocdes, 0 ELM foi desenvolvido em
um periodo no qual a clareza do papel das emogdes em processos persuasivos nao era
compreendida de forma precisa (Morris et al., 2005). Hoje, entende-se que as emocoes
sdo fendmenos de grande relevancia em processos persuasivos e no controle de
mudangas de atitude, sendo tdo importante quanto os aspectos cognitivos, isso porque as
atitudes nédo séo baseadas apenas em pensamentos ou crengas, mas também em
sentimentos e emocdes (Petty & Brifiol, 2014; Morris et al., 2005).

Como definic¢do, o termo emocdo é entendido como o estado de sentimentos
especificos, tais como: raiva, felicidade, tristeza, surpresa, medo, dentre outros (Petty &
Brifiol, 2014). Assim, o ELM propde que mudancas de atitudes séo resultados de

diferentes processos psicologicos, que podem ser fatores individuais e/ou situacionais.
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Esses fatores podem determinar o qudo motivado um individuo vai estar envolvido em
uma mensagem e dependendo do nivel de elaboracdo, alto ou baixo, as emog6es podem
se apresentar de maneiras diferentes, podendo influenciar o processo de mudanca de
atitude (Petty & Brifiol, 2014).

De acordo com Petty e Brifiol (2014), as emocdes de um individuo podem ser
originadas de diferentes maneiras quando decorrentes de mensagens persuasivas, a
exemplo de uma mensagem que apresenta recursos de medo, uma mensagem que
contém um comediante engracado que provoca felicidade, por fatores contextuais,
dentre outros. Todos eles sdo capazes de influenciar o individuo a ter julgamentos
avaliativos atraves de diversos processos cognitivos, ndo excluindo nenhum dos dois
processos: cognitivo e emocional. De modo geral, as respostas emocionais podem ser
definidas como as emocdes oriundas durante a exposicdo de um andncio e as respostas
cognitivas definidas como os pensamentos originados durante a exposi¢do da
mensagem (Cacioppo et al., 1984).

Dessa forma, o0 ELM prop@e quatro maneiras pelas quais as emocg6es podem
influenciar atitudes por meio da cognicdo primaria: (1) As emocdes servem como
simples indicacGes quando a elaboracdo é baixa; (2) As emocdes podem servir de
argumentos quando a elaboracdo € alta; (3) As emocdes podem influenciar na cognicao
guando a elaboracdo é alta e, por tltimo, (4) As emocdes podem influenciar a
quantidade de pensamento quando a elaboragéo é sem restrigdes (Petty & Brifiol, 2014).

1. Asemogdes servem como simples indica¢Bes quando a elaboracéo € baixa

Em primeiro lugar, quando a elaboracdo do individuo é baixa, as emogdes
podem servir como simples indicagdes. Isto €, quando uma pessoa nao estad muito
envolvida em uma mensagem persuasiva, as emocgoes podem ter impacto na mudanca

de atitude, pois se a mensagem estiver associada a um sentimento positivo,
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provavelmente essa mensagem serd mais apreciada e considerada do que se fosse
associada a um sentimento negativo (Petty & Cacioppo, 1986; Petty & Brifiol, 2014).

Em um experimento para compreender o processo pelo qual o humor positivo
influenciava na mudanca de atitude, a partir de assuntos que induziam ao humor
positivo ou neutro e a qualidade forte e fraca de argumentos apresentados em andncios
comerciais de uma caneta, veiculada em programas de televisao, verificou-se que
pessoas com humor positivo avaliaram 0s argumentos como mais convincentes, ou seja,
concordavam mais com as mensagens do que pessoas que apresentavam humor neutro.
Além disso, individuos que demonstravam baixa necessidade de cognicao da
mensagem, que eram manipuladas experimentalmente, a partir da informacéo do
recebimento de um presente ao final do experimento, e ndo criavam alto envolvimento
com 0s argumentos da mensagem, ou seja, hdo elaboravam/pensavam muito sobre suas
atitudes em resposta a uma comunicagao persuasiva, dessa forma, percebeu-se que o
humor teve um efeito direto nas atitudes, ndo sendo mediado pelos pensamentos no
processo de persuasdo (Petty et al., 1993).

Pensando em um contexto de consumo, quando as pessoas ndo estdo muito
motivadas ou estdo em uma condicdo com diversas distracdes, por exemplo, em um
ambiente de vendas na internet, as emocdes podem ter grande influéncia nas atitudes a
partir de processos de baixa elaboracéo, ou seja, por rota periférica (Petty & Cacioppo,
1986; Petty & Brifiol, 2014). Para exemplificar, os consumidores tendem a confiar em
dicas heuristicas quando estdo distraidos, como aconteceu em um experimento no qual
0s participantes, que foram distraidos durante uma conversa ao telefone, aceitaram as
sugestdes de autenticidade de um chef de cozinha, mesmo nao sendo auténtico, devido a
distragédo durante informacdes relevantes do produto. Dessa forma, os participantes que

foram distraidos apresentaram disposicao para pagar o mesmo valor de um prato de um
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chef auténtico, considerando o argumento de avaliacdo de que produtos culturalmente
auténticos apresentam maior qualidade, confiando assim, mais na mensagem
apresentada do que os que ndo foram distraidos (Casey et al., 2014).

Além disso, quando um objeto (produto ou uma marca) é condicionado a
emoc0Oes negativas, os individuos podem avaliar outras situacfes que estdo relacionadas
ao objeto também como negativas. De maneira oposta, individuos que condicionam um
objetivo a emocdes positivas podem gerar igualmente atitudes positivas em diferentes
situacOes (Petty & Cacioppo, 1986; Petty & Brifiol, 2014).

2. As emocdes podem servir de argumentos quando a elaboracéo é alta

Em segundo lugar, quando a elaboracao € alta, as emocdes podem servir de
argumentos. Isto é, quando um individuo se encontra muito envolvido em uma
mensagem, todas as informaces relevantes naquele contexto serdo julgadas. Logo, se
as reacdes emocionais de um individuo forem julgadas como relevantes, as emocdes
podem favorecer ou desfavorecer a mudanca de atitude em relacdo a mensagem (Petty
& Brifiol, 2014).

Em um estudo realizado por Maddux e Rogers (1983) sobre os efeitos do medo
no processo de persuasdo, com o objetivo de testar a motivacao de individuos na adogédo
de comportamentos de enfrentamento, no contexto da salde, percebeu-se que quando a
comunicacdo apresenta apelo ao medo, as respostas sdo positivas considerando que 0s
individuos tendem a adotar comportamentos preventivos a partir das acdes
recomendadas, como forma de precaucéo. Biener et. al (2004) evidenciam, a partir de
um experimento com jovens e o efeito de andncios de antitabagismo, que a
comunicagdo mais eficaz sdo as que evocam fortes emogdes negativas, tais como, medo
e tristeza, e que, também, passe uma mensagem sobre as consequéncias graves na salde

a longo prazo. Nesse mesmo estudo, também revelam que anincios divertidos, que
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evocam emocdes positivas, sdo menos eficazes. Dessa maneira, fica evidente que o
medo, nesses casos, foi analisado como argumento para a mudanca de atitude.
3. As emoctes podem influenciar na cognicédo quando a elaboracéo é alta

Em terceiro lugar, quando a elaboracéo € alta, as emocdes podem influenciar
também na cognicdo. Isto é, as emocdes podem melhorar a recuperacdo de informacdes
emocionalmente congruentes com a mensagem persuasiva e inibir emogoes
incongruentes para aquele momento. Se um individuo apresentar pensamentos
positivos, isso influenciara na interpretacdo das mensagens de forma mais favoravel do
que se fosse ao contrario (Petty & Brifiol, 2014).

Como exemplo, em um estudo para examinar a influéncia do estado emocional
negativo na escolha do consumidor, Rucker e Petty (2004) apresentaram duas verses
de anuncios publicitarios de um resort com finalidades diferentes, sendo o primeiro com
objetivo de destacar atividades mais relaxantes ao visitar o resort (andncio passivo) e o
segundo com a finalidade de indicar atividades mais ativas (anuncio ativo). Ap6s
inducdo dos estados emocionais, solicitando que os participantes lessem artigos que
propiciassem, especificamente, emocdes de raiva e tristeza, era realizada a escolha de
um dos anuncios. O estudo mostrou que individuos que foram induzidos a raiva,
optaram, em sua maioria, pelo antncio com a finalidade de atividades ativas, diferente
de individuos que, quando induzidos a tristeza, escolheram preferencialmente o andncio
com a proposta relaxante. Dessa forma, concluiu-se que o estado emocional influencia
na preferéncia dos consumidores, de modo que a atividade seja associada a atitude como

forma de ser consistente e semelhante com a emocao.
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4. As emocOes podem influenciar a quantidade de pensamento quando a
elaboracdo e sem restricoes

Por ultimo, as emocdes podem influenciar a quantidade de pensamento quando a
elaboracdo é sem restricdes. As trés formas de influéncia mostradas anteriormente
foram com situacdes em que as emogdes influenciam individuos com alta ou baixa
elaboracdo das mensagens, contudo, quando a elaboracéo é sem restri¢Ges, isso significa
que o individuo ainda ndo tem ideia clara da relevancia pessoal da mensagem e com
isso ndo tem compreensdo da elaboracdo da mensagem, se sera alto ou baixo. Nesse
contexto, as emoc¢6es podem influenciar a forma como o individuo vai codificar a
mensagem, ou seja, a emocdo vai indicar se a mensagem sera elaborada a partir da rota
central ou periférica (Petty & Brifiol, 2014).

A emocéo que o individuo esta experimentando no momento em que a
comunicacdo é apresentada pode ser util para pensar ou ndo, de forma cuidadosa,
influenciando na avaliacdo da mensagem (Petty & Brifiol, 2014). Exemplo disso, sdo
trabalhos que comparam emocdes opostas, como felicidade e tristeza no processo
persuasivo. Em um estudo realizado por Brifiol et al. (2007), em que as emo¢des dos
participantes eram manipuladas para que eles se sentissem felizes ou tristes, e verificar a
influéncia na percepcéo da qualidade do argumento apresentado e, consequentemente,
na direcdo das respostas cognitivas dos participantes, notou-se que a qualidade de
argumentos € percebida, em maior parte, por pessoas felizes comparado com pessoas
tristes, além disso, a felicidade levou com que os participantes confiassem mais em seus
pensamentos. Dessa forma, o estudo mostra que a emocao ndo sé atua na mudanca de
atitude, como também afeta os pensamentos e na confianca dos argumentos

apresentados, influenciado no processo de extensao.
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Vale ressaltar também que o ELM indica que quando as emocdes influenciam
mudancas de atitudes em um individuo, com pouco esfor¢o cognitivo, resultara em
atitudes mais fracas, ou seja, menos estaveis e menos duradouras, como acontece na rota
periférica. Para as emocdes que influenciam atitudes por alta elaboracdo cognitiva, as
mudancas de atitude tendem ser mais duradouras, como na rota central (Petty & Brifiol,
2014).

Por esse motivo, sabendo da importancia da influéncia das emoces e que essas
decisbes de consumo muitas vezes sao impulsionadas pelas reacdes emocionais dos
individuos em relacdo a produtos ou marcas, as empresas buscam, a partir de mensagens
persuasivas, mudar o estado de animo ou associar produtos e marcas com respostas
afetivas positivas (Solomon, 2016).

Ainda sobre as emoc0es se tornarem fonte de informacédo em futuras tomadas de
decisbes, Solomon (2016) comenta que o fato de uma marca ou empresa fazer o
individuo se sentir bem ou ndo, pode ser um atributo fundamental para a escolha de
compra. Para exemplificar, individuos compram produtos com funcionalidades
semelhantes, contudo, alguns fazem maiores investimentos apenas pela experiéncia
positiva com o produto ou marca anteriormente, desconsiderando as mensagens em
outros contextos ou até mesmo a fonte da mensagem que utiliza do produto ou marca.
Além disso, condicionar emocdes negativas pode atribuir erros de julgamento,
originando um pensamento com menor esforgo em outras situacoes (Petty & Brifiol,
2014).

Em um estudo sobre o impacto dos papéis cognitivos e emocionais em processos
persuasivos, em estratégias de comunicacao, para promover o uso de transporte
sustentavel, foi possivel identificar um processo de elaboracdo multinivel (afetivo e

cognitivo) durante as escolhas individuais dos participantes a partir do ELM. Durante o
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estudo, variaveis como: qualidade de argumento forte e fraco; especialidade da fonte
baixa e alta; emocGes antecipadas negativas e positivas eram apresentadas aos
participantes, no formato de videos, como forma de persuadi-los em relacdo ao uso de
transporte sustentavel. Foi identificado que emocGes positivas surgiram com
participantes que apresentavam alto e baixo envolvimento com a mensagem sobre uso
de transporte sustentavel, confirmando a presenca das duas rotas no processamento de
informacao. Além disso, participantes que apresentavam emocdes antecipadas,
sobretudo emocdes negativas, sofriam influéncia em seus comportamentos. Dessa
forma, concluiu-se que aspectos cognitivos e emocionais influenciam no processo
persuasivo e que o papel das dimensdes afetivas é de grande relevancia, sobretudo, em
promover mudangas de habitos individuais (Manca et al., 2019).

Em outro estudo, no contexto online, para analisar as estratégias de comunicacao
coorporativas nas midias sociais e o engajamento do publico, a partir do ELM, foram
analisadas 33.379 postagens de 106 contas do Facebook da companhia Standard & Poor
500. Para analisar a presenca de emoc¢6es nas postagens, os contetidos foram
classificados em sentimentos positivos, negativos e neutros a partir de uma Analise de
Sentimentos. Para medir a interatividade dos usuarios, foram levados em consideracao
0s recursos de curtidas, comentarios, links externos e compartilhamento das postagens.
O estudo identificou que as postagens combinam contetidos funcionais e emocionais
para interagir com o publico online. Verificou que contetdos emocionais geraram 26%
mais curtidas, 20% mais compartilhamentos e 23% mais comentarios. Mais
especificamente, o efeito em contelidos emocionais negativos rendeu 6% mais curtidas e
16% mais comentérios em comparagdo com 0s posts que apresentavam contetidos

emocionais positivos. Dessa forma, no que diz respeito as emogoes, concluiu-se que o
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uso de contetdos emocionais apresentou comportamentos de gostar e compartilhar das
postagens de forma mais eficaz (Grace et al., 2019).

No que diz respeito ao ELM, o comportamento de comentar é considerado alto
envolvimento, fazendo com que as pessoas elaborem a mensagem por rota central. J& 0
comportamento de gostar e compartilhar exigem niveis mais rasos de engajamento,
podendo indicar probabilidade menor de elaboracdo da mensagem, sendo processada
por rota periférica. O estudo concluiu que pessoas gque estdo mais atentas ao contetido
funcional da mensagem, prestem menos atencao aos aspectos emocionais. Dessa forma,
0 uso de emocao no Facebook se torna menos eficaz para gerar compartilhamentos
quando a interatividade com contetdo funcional é alta. Assim, é possivel compreender o
comportamento das pessoas, levando em consideracdo as emocdes e 0s aspectos

cognitivos, na comunicacgdo online (Grace et al., 2019).

Andlise de Sentimentos

Como visto no ultimo estudo citado, em consequéncia da internet e das redes
sociais, hoje, um grande volume de dados é gerado constantemente. Essa dimensao de
dados, conhecido como big data, esta se tornando um conceito importante nos Gltimos
anos e apresenta desafios, considerando que necessita de tecnologias e algoritmos
avancados para lidar com sua complexidade (Oussous et al., 2018).

Um dos métodos utilizados para extrair grande quantidade de dados é a técnica
de Mineracdo de Dados que consiste no processo de identificar informacdes de valor ou
padrbes que ndo estdo aparentes em um conjunto de dados. O termo big data apresenta
como caracteristica grande volume, velocidade e a variabilidade de dados que, muitas
vezes, é inviavel analisa-los em um tempo limitado, sendo a Mineragdo de Dados uma

técnica importante para extrair e produzir, em tempo real, resultados significativos
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(Oussous et al., 2018). Como exemplo, estdo os dados compartilhados pelos
consumidores, no contexto online, que séo capazes de revelar suas preferéncias,
comportamentos, julgamentos e emocdes, tornando as praticas de marketing, baseada
em big data, direcionadas e personalizadas a cada consumidor (André et al., 2017).

Além disso, as opiniées compartilhadas por consumidores podem afetar na
formacéo de ideias e no pensamento de outras pessoas na tomada de futuras decisoes.
Dessa forma, empresas monitoram as opinides de seus produtos, eventos e acfes, em
diferentes midias sociais, em tempo real, para compreender a percepc¢éo dos individuos.
Hoje, o acompanhamento dessas opinides é possivel devido ao uso do método de
Processamento de Linguagem Natural (PLN), que desenvolve modelos computacionais
para entender e manipular texto em linguagens naturais (Chowdhury, 2005).

A partir da possibilidade de trabalhar com textos em linguagens naturais, ou
seja, a forma como os seres humanos usam e entendem a linguagem (Chowdhury,
2005), nesse contexto, é muito utilizada a técnica de Analise de Sentimentos ou também
Mineracao de OpiniGes, que é definida como a tarefa de investigar opinies,
sentimentos, crengas e visdes dos individuos em temas especificos e, a partir disso,
verificar importantes informag6es sobre o comportamento coletivo (Feldman, 2013).

De modo mais especifico, a Analise de Sentimentos consiste em estudar
sentimentos e opinides, em texto, a partir de algoritmos computacionais. Essa técnica
permite avaliar, classificar, depurar opinides e a polaridade (positiva, neutra ou
negativa) dos textos publicados nas redes sociais (Pang et al., 2002). Para a realizagéo
dessa andlise, e detectar as emocdes por tras de um texto, pode ser utilizado dois
métodos principais: Léxico e Supervisionado (Kolchyna et al., 2015).

O primeiro método, baseado em Iéxico, consiste em uma abordagem néo

supervisionada, no qual é realizado o célculo da polaridade das palavras que compGe um
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texto. Esse calculo tem como base a soma das polaridades encontradas nos léxicos
anteriormente ja definidos. O segundo, € o método baseado em aprendizado de maquina
ou, também conhecido como, supervisionado, em que a pontuacao dos Iéxicos, atribuida
a cada palavra, é aprendida a partir das combinac@es apresentadas em um banco de
dados treinado (Kolchyna et al., 2015).

Para exemplificar, Guerreiro e Rita (2020) realizaram mineracdo de opinides de
individuos que compartilhnavam experiéncias de suas viagens online, especificamente de
1.112.708 avaliacOes, de 47.263 restaurantes, de 661 cidades diferentes, entre 2004 e
2017, classificando as avaliacbes em sentimentos positivos ou negativos a partir do
método supervisionado. Do total da amostra, foi classificado 96.257 avaliagdes
positivas (71,44%) e 38.489 negativas (28,56%). Sabendo que essas informacdes sdo
importantes para ajudar outros turistas a diminuirem riscos em futuras tomadas de
decisbes, verificou-se que os sentimentos e atitudes eram os preditores de recomendacéo
mais importantes de uma avaliacdo. Verificou se também que os sentimentos positivos
geralmente preveem recomendac¢des em que os consumidores estdo completamente
satisfeitos, diferente dos negativos em que os individuos aconselham outras pessoas a
evitarem a experiéncia, sendo informacdes importantes para supervisdo de empresas.

Em outro estudo realizado para entender a percepcao de consumidores, no Reino
Unido, em relacdo a marcas de varejo no contexto online, a partir da rede social Twitter,
durante os eventos da Black Friday, natal e Boxing Day, também foi utilizada a Analise
de Sentimentos a partir do método com base em Iéxicos. A técnica permitiu classificar
as opinides (tweets) em positivo, negativo ou neutro, para compreender as mudangas de
sentimentos de clientes nos periodos especificos. Constatou-se que, de modo geral, 0s
sentimentos neutros permaneceram mais elevados durante os eventos. Contudo, quando

comparado apenas sentimentos positivos e negativos, verificou que existiram mudancas
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significativas em momentos diferentes, sendo, de modo geral, a prevaléncia por
sentimentos negativos. Esse resultado corresponde a um numero maior de tweets de
clientes que relataram insatisfacbes com suas experiencias de compra apds 0s eventos
(Ibrahim & Wang, 2019).

Em outro estudo realizado apenas durante o evento da Black Friday, em 2018,
na Espanha, foram analisadas as ofertas publicadas pelas 23 maiores empresas de
tecnologia do pais. Para isso, utilizaram também a rede social Twitter e identificaram,
durante o evento, que sentimentos positivos eram apresentados apenas nos topicos
relacionados a promogdes exclusivas, no qual os consumidores acreditavam que 0s
descontos eram reais naquele periodo de tempo limitado e em assuntos sobre
smartphone ou produtos relacionados. Contudo, outros trés topicos foram observados de
maneira negativa pelos consumidores: Fraudes aplicadas pelas empresas e que eram
percebidas pelos usuarios na data do evento; Insultos como consequéncia de
identificacdo de promocdes irreais ou estratégias ficticias e, por ultimo, falta de Suporte
ao Cliente, que originavam em consumidores insatisfeitos com as marcas (Saura et al.,
2019).

Como neste ultimo estudo, em que a Analise de Sentimentos identificou topicos
relacionados a fraude ao consumidor no dia da Black Friday, outras pesquisas
utilizaram dessa analise para detectar fraudes em diferentes contextos, como por
exemplo, na identificacdo de aplicativos fraudulentos disponiveis para download a partir
da classificacdo das avaliagbes dos consumidores em sentimentos positivos ou
negativos (Moeed et al., 2021) e identificar paginas fraudulentas no Facebook, com base
em comentéarios e avaliagGes dos usuarios (Nasrin et.al, 2019).

Para além do contexto de fraudes, a Analise de Sentimentos permite identificar a

opinido de usuarios no Twitter a respeito da pandemia da COVID-19 (Manguri et al.,
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2020); identificar a percepcdo publica, no Twitter, sobre o uso da Cloroquina como
tratamento para a COVID-19 no Brasil (Olenscki et.al, 2020) ou identificar os
sentimentos de usuarios no Twitter referentes as elei¢cdes presidenciais brasileiras de
2018, que mostram grande relacdo com os resultados finais posteriormente apresentados
(Cristiani et al., 2020).

Como mostrado anteriormente, boa parte das pesquisas que utilizam de
Mineracao de Dados e Analise de Sentimentos usam a rede social Twitter como
ferramenta para a coleta de dados. Esta rede é um servigo em que as pessoas podem se
comunicar, com mensagens de até 280 caracteres, de modo rapido e frequente,
utilizando fotos, videos, links e/ou texto (Twitter, s.d), além de ser uma ferramenta
importante para previs@es, considerando que, em um unico local, é capaz de reunir
grande quantidade de informacdes, de diferentes topicos, e que abrange diversos
publicos (Kolchyna et al., 2015). Assim, pelo fato das pessoas compartilharem suas
opinides de diferentes assuntos e discutir questdes atuais, expressando visdes politicas,
religiosas, avaliagdes de servicos e produtos, o Twitter é a plataforma mais popular para

a tarefa de Anélise de Sentimentos (Pak & Paroubek, 2010).

Objetivos
Compreendendo a relevancia da Mineragdo de Dados e a Analise de
Sentimentos a partir da opinido de consumidores na rede social Twitter, essa pesquisa
tem como objetivos:
Objetivo Geral
Analisar 0s processos persuasivos em fraudes ao consumidor durante a Black

Friday Brasil (2020/2021).
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Objetivos Especificos

1. ldentificar as estratégias persuasivas, das empresas reclamadas durante a Black
Friday, aplicadas aos consumidores.

2. Identificar os consumidores® vitimas de fraude durante a Black Friday Brasil.

3. Descrever as emocdes dos consumidores durante a Black Friday Brasil.

4. Analisar a relacdo entre emocdes e fraudes aos consumidores durante a Black Friday
Brasil.

5. Analisar a relacdo entre as rotas persuasivas e consumidores vitimas de fraude

durante a Black Friday Brasil.

Método

Os dados dessa pesquisa foram obtidos a partir da técnica de Mineragéo de
Dados na rede social Twitter, por meio da linguagem de programacdo Python no evento
da Black Friday Brasil do ano de 2020 (27 de novembro) e do ano de 2021 (26 de
novembro).

A técnica de Mineracdo de Dados € um processo sistematico e interativo de
preparacdo e extracdo de conhecimentos por meio de grandes bases de dados, utilizando
algoritmos adequados (Castro & Ferrari, 2016). A escolha pela rede social Twitter é por
ser uma ferramenta que permite usuarios mandarem pequenas mensagens de até 280
caracteres. Essa ferramenta permite medir rea¢fes aos eventos atuais e buscar topicos

especificos, como a Black Friday (Grus, 2016).

5 Vale destacar que neste objetivo especifico, ndo sera identificado consumidores vitimas de fraude de
maneira individual. Considerando a Lei Geral de Protecdo de Dados Pessoas (LGPD), Lei n°
13.709/2018, que protege os direitos de privacidade dos individuos no meio digital, foi identificado
padrdes de comportamento de consumidores, a partir do contetdo textual dos tweets, que relataram serem
vitimas de fraude ao longo do evento. Em todas as etapas de coleta e analise de dados foram respeitadas a
seguranca e privacidade dos usuarios.
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A plataforma utilizada para a realizacdo da Mineracéo de Dados foi o Software
gratuito Anaconda Navigator 1.9.7. Essa plataforma de codigo aberto retine aplicativos
e bibliotecas com foco em ciéncias de dados. Nela foi utilizado o aplicativo Web
Jupyter Notebook, ambiente interativo de codificacdo em Python (Galdino, 2018; Grus,
2018).

A coleta e analise de dados foi dividida em dois eixos: 1. Tweets de Empresas
com Reclamac6es na Black Friday Brasil e 2. Tweets de consumidores na Black
Friday Brasil, como mostra a Figura 1.

Figura 1
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1. Tweets de empresas com Reclamacdes na Black Friday Brasil
Para melhor compreensdo, a Figura 2 apresenta, de maneira mais detalhada, as
etapas do método realizadas no Eixo 1.
Figura 2

Etapas do Método - Eixo 1

EIXO 1
TWEETS DE EMPRESAS COM RECLAMACOES NA BLACK FRIDAY BRASIL

RELATORIOS DE RECLAMAGOES
BLACK FRIDAY BRASIL

- PROCON-SP
-RECLAME AQUI

(2017, 2018, 2019, 2020 E 2021)

I
TOEMERES A8 CTADS O CONTAS OFICIAIS DAS EMPRESAS
MINIMO, DUAS VEZES NOS —
RELATORIOS NA REDE SOCIAL TWITTER

COLETA DOS TWEETS PUBLICADOS
POR CADA EMPRESA:

2020: 01/01/2020 A 31/12/2020
2021: 01/01/2021 A 31/12/2021

ANALISE DO CONTEUDO ANAL!SE DAS
TEXTUAL DOS TWEETS |MAGENS DOS TWEETS
ANAlISE DE SENTIMENTOS ELEMENTOS EMOCIONAIS

Em um primeiro momento, foi realizada a extracdo de tweets publicados pelas
contas oficiais das empresas que estavam, com frequéncia, nos relatérios de
reclamagdes da Black Friday Brasil do PROCON - SP e do site Reclame Aqui, por
meio da Interface de Programacao de Aplicacdo - API (Application Programming
Interface), disponibilizada pelo Twitter. Foram selecionadas 10 (dez) empresas para
analise. O critério de escolha foi pelo motivo dessas empresas aparecerem, no minimo,
duas vezes nos relatorios de reclamacdes de 2017 a 2021.

Considerando que o objetivo da analise desses tweets é verificar as técnicas

persuasivas utilizadas por essas empresas durante o ano, a data de recuperacao dos
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tweets foram do dia 01/01/2020 ao 31/12/2020 para comparag¢do com o evento de 2020
e do dia 01/01/2021 a 31/12/2021 para o evento do ano de 2021. Vale ressaltar que
durante o processo de recuperacao dos tweets, existe a possibilidade da totalidade dos
tweets nao serem recuperados. 1sso acontece pois, apds uma semana de publicados,
pode ocorrer dos tweets ndo aparecerem na timeline ou nas buscas da rede social devido
as restrices de capacidade de indexag&o®. O objetivo da analise de dois anos
consecutivos (2020 e 2021) foi para compreender se as empresas utilizavam o mesmo
padrdo de técnicas persuasivas durante diferentes datas comemorativas, em anos
diferentes.

Além disso, existem diferentes eventos de consumo no pais, sendo 0s mais
populares: pascoa, dia das maes, dia dos pais, dos namorados, das criangas, Black
Friday e natal. Apesar desse grande nimero de datas comemorativas, apenas a Black
Friday apresenta relatorios de reclamacdes durante o evento e, também, nome irbnico
pela sua popularidade em aplicacdes de fraudes ao consumidor. Dessa maneira, 0
propdsito da coleta é comparar se existe diferencas entre as estratégias aplicadas durante
o0 evento da Black Friday, considerando que acontece apenas durante 24 horas, e todos
0s outros durante o ano, de modo geral, para compreender se as técnicas persuasivas
motivam as consequéncias apresentadas apenas em um evento no ano.

Apbs a coleta de dados, os tweets foram executados em trés etapas: Analise das
Imagens; Anélise Textual e Analise de Sentimentos.

1.1 Anélise das Imagens
Considerando que empresas utilizam de recursos visuais durante suas campanhas
publicitarias nas redes sociais, foi realizada a analise das imagens publicadas por essas

empresas, de modo a entender as técnicas persuasivas utilizadas juntamente com o

® Twitter. Ajuda com tweets ausentes. https://help.twitter.com/pt/using-twitter/missing-tweets
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conteudo textual dos tweets. Nesta etapa, foi realizada uma analise qualitativa

conduzida por Codificagdo Baseada em Conceitos que tem como objetivo construir,

previamente, uma lista de codigos ou conceitos que pode ser elaborada com base em

estudos anteriores (Gibbs, 2009). As imagens foram codificadas e classificadas a partir

das seguintes técnicas persuasivas:

111

a)

b)

d)

f)
112

b)

Elementos Visuais

Uso de imagens (produto): Imagens com apelo ao produto, com a finalidade de
demonstrar os elementos visuais de um produto anunciado.

Escassez: Imagens que demonstram marcadores de tempo de compra ou reducao de
etapas para a finalizacdo da compra.

Aplicacao de Descontos (beneficios): Imagens que apresentam apelo aos descontos,
promocdes ou beneficios (frete gratis, cupom de desconto, brindes).

Prova Social (marca): Imagens que apresentam representacdes da marca, como por
exemplo: logomarca ou personagens que representam a marca.

Simpatia: Imagens que demonstram algum tipo de ideia ou representacdo de grupo
de consumidores especificos.

Autoridade: Imagens que apresentam figuras de autoridade ou pessoas conhecidas.
Elementos Emocionais:

Positivos: Apresentacdo de imagens que expressam emogdes positivas.

Negativos: Apresentacdo de imagens que expressam emogdes negativas.

1.2 Anélise Textual

Nessa etapa, foi utilizado o método LDA (Latent Dirichlet Allocation) —

Alocacédo Latente de Dirichlet, que consiste em uma técnica aplicada em Processamento

de Linguagem Natural (PLN), por meio de aplicacdo em Machine Learning, para realizar
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a mineracao semantica de textos (Jelodar et al., 2019), mostrando quais s&o 0s topicos e
termos que mais aparecem no conteudo dos tweets.

A Alocacao Latente de Dirichlet € um método probabilistico ndo supervisionado,
que utiliza como base a abordagem bayesiana. Esse método consiste em identificar
topicos latentes, que € caracterizado por uma distribuicdo de probabilidade de palavras e
pesos que compreendem cada documento de analise (Jelodar et al., 2019; Souza &
Souza, 2018). Dessa forma, sera possivel identificar os topicos que as empresas buscam
para persuadir 0os consumidores para 0s eventos de consumo e, em especial, a Black
Friday Brasil.

O objetivo da andlise de imagens e analise textual foi identificar se as empresas
utilizam as mesmas estratégias persuasivas durante o ano todo ou se durante a Black
Friday Brasil existe 0 uso de técnicas persuasivas diferentes com o objetivo, por

exemplo, de influenciar em compras impulsivas.

1.3 Analise de Sentimentos
Por ultimo, nesta etapa, foi realizada uma Analise de Sentimentos com o total de
tweets das empresas. A técnica de Andlise de Sentimentos, ou Mineracdo de Opinido,
consiste em estudar sentimentos e opinides, em texto, a partir de algoritmos
computacionais. Essa técnica permite avaliar, classificar, depurar opinides e a polaridade
(positiva, neutra ou negativa) dos textos publicados nas redes sociais (Pang et al., 2002).
Nessa etapa, foi utilizada a funcéo de polaridade por meio da biblioteca
TextBlob, que consiste em calcular a polaridade dos textos selecionados (Corréa, 2017).
Nessa funcéo, cada tweet recebe um valor de polaridade que pode variar entre +1
(positivo), 0 (neutro) e -1 (negativo). Dessa forma, € possivel verificar o padrdo dos

sentimentos que as empresas mais reclamadas, durante o evento, buscam ocasionar em
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seus consumidores. Apos essas etapas, foi realizada as analises a partir da perspectiva

dos consumidores.

2. Tweets de Consumidores na Black Friday Brasil
De modo mais detalhado, a Figura 3 mostra todas as etapas realizadas no Eixo 2.
Figura 3

Etapas do Método — Eixo 2

EIXO 2
TWEETS DE CONSUMIDORES NA BLACK FRIDAY BRASIL

TWEETS PUBLICADOS
POR CONSUMIDORES AO
LONGO DO DIA DA
BLACK FRIDAY
BRASIL 2020 E 2021

COLETA DE TWEETS COM
#BLACKFRIDAYBRASIL #BLACKFRIDAY #BLACKFRAUDE
SELECAO DE TWEETS COM A PRESENCA DA PALAVRA
“FRAUDE"” E CORRELATOS

ANALISE TEXTUAL DOS TWEETS
ANALISE DE
SENTIMENTOS
ANALISE TEXTUAL

|

p MENGCOES AS EMPRESAS A
METODO LDA C - CLASSIFICACAO NAS
DO EIXO 1 ROTAS COGNITIVAS

2.1 Analise de Sentimentos

l
l
1
l

Nesta etapa foi realizada uma Anélise de Sentimentos com tweets publicados
durante a Black Friday Brasil. Como o Twitter permite buscar textos agrupados por

palavras-chave ou que acompanham hashtags, foi feita a coleta de tweets em 2020 e
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2021, com identificacdo apenas para o idioma portugués e sem traducdo, das palavras-
chave que estao relacionadas a Black Friday Brasil: #BlackFridayBrasil, #BlackFriday,
#BlackFraude e o termo “Black Fraude”.

Essas trés hashtags, durante o evento no Brasil, permanecem, na maioria das
vezes, nos Assuntos do Momento no Twitter, ou seja, sdo topicos populares que estdo
sendo discutidos pelos usuérios da rede social. Contudo, nos anos de 2020 e 2021, a
hashtag #BlackFraude ndo apareceu nos Assuntos do Momento durante a coleta de
dados. Mesmo assim, a hashtag e o temo Black Fraude foram utilizados para a coleta
dos dados, considerando que os tweets estdo associados ao nome irénico dado ao evento
no Brasil.

Além disso, para melhor entender o fenbmeno, apenas os tweets que apresentam
a palavra ‘fraude’ e correlatos foram analisados. Esse aspecto foi considerado pelo
motivo das pessoas utilizarem do termo Black Friday, no Twitter, para comentar sobre
diversos assuntos, como conteldos relacionados a politica, relacionamentos amorosos,
informacdes cotidianas e que nédo se relacionam, de forma direta, as experiéncias de
consumo. Apos essa etapa, foi realizada a limpeza e preparacéo das informacdes, para
que fosse possivel organizar os dados, minimizar ruidos e corrigir inconsisténcias
(Castro & Ferrari, 2016; McKinney, 2019).

Vale destacar, que nesta etapa, a Analise de Sentimentos foi realizada a partir do
método supervisionado, para que a analise seja adequada ao contexto estudado, como,
por exemplo, o evento ser chamado pelos consumidores como Black Fraude até quando
estédo expressando sentimentos positivos. Para fundamentar a classificacdo das
polaridades dos tweets, foi utilizado um banco de dados ja construido e validado com
3.000 tweets rotulados. O modelo foi testado e ja utilizado no contexto da Black Friday

Brasil no ano de 2019 (Soares & Modesto, 2022). Contudo, além desse banco de dados
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como base, foram classificados, manualmente, uma parte dos tweets coletados em cada
ano para treinar o modelo de forma que as classes de sentimentos (positivo, neutro,
negativo) ficassem balanceadas.
2.2 Analise Textual
Nesta etapa, também foi utilizado o método LDA (Latent Dirichlet Allocation) —
Alocacéo Latente de Dirichle para a modelagem dos tépicos.

Para verificar se os tweets analisados se referem a fraudes ao consumidor, foram
utilizados os relatérios de reclamac6es disponibilizados pelo Programa de Protecéo e
Defesa do Consumidor (PROCON) da cidade de Sdo Paulo e do site Reclame Aqui.
Dessa forma, durante a andlise textual, foi identificado o niUmero de mencdes as
empresas reclamadas. Vale ressaltar que pode existir a possibilidade de consumidores
mencionarem as empresas reclamadas de forma positiva e utilizar o termo Black
Fraude, dessa forma, foram analisados os tweets que apresentam emocdes negativas e
mencdes as empresas.

Além disso, durante essa etapa de analise, foi verificado se 0s tweets apresentam
argumentos para serem classificados em rota central e rota periférica a partir do ELM.
Como forma de garantir a confiabilidade e a correta classificacdo dos tweets em uma
das rotas cognitivas, dois juizes, com dominio sobre o modelo, avaliaram e
classificaram 30 tweets da Black Friday 2019, que também foram categorizados
inicialmente pela autora. Dessa forma, foi possivel encontrar os padrdes de
concordancia das classificagdes pertinentes a cada rota. Em todos os tweets, ocorreram a
concordancia de, no minimo, 2 classificagdes em uma mesma categoria: rota central,
periférica ou ndo se aplica. Do total, 50% dos tweets apresentaram concordancia das trés

classificagoes.
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Como resultado dos padrdes encontrados, a classificacdo em rota central foi
levada em consideracgdo: (1) apresentacao clara do argumento do consumidor
justificando a percepc¢éo de fraude ao evento; (2) motivo de néo ter sido vitima de
fraude no momento da acéo e (3) argumento claro de aumento de preco. Ja a rota
periférica levou em consideracao: (1) argumento claro justificando o motivo de ser
vitima de fraude quando ocorrer por falta de reflexdo, desatencao ou alguma estratégia
persuasiva — vale ressaltar que, apesar do consumidor elaborar a escrita do tweet apos
ser vitima de fraude, compreendendo o acontecimento de forma clara, o individuo
percebe a acdo apenas depois do ocorrido, considerando que no momento da acao, a
ativacdo para a deciséo foi por rota periférica.

Inicialmente, para compreender se existia associa¢fes entre as variaveis
identificadas (emocdes x fraudes x rotas cognitivas), foi proposto realizar um Teste Qui-
Quadrado como forma de quantificar a associacédo entre essas variaveis categoricas
(Field, 2020). Contudo, devido aos resultados, que serdo apresentados de maneira mais

detalhada em seguida, ndo foi possivel realizar esse teste.

Resultados

Tweets de empresas com reclamacdes na Black Friday Brasil,

No que diz respeito ao eixo de tweets de empresas com reclamacgdes na Black
Friday Brasil, no total, no ano de 2020 foram recuperados, da conta das 10 empresas
presentes nos relatérios de reclamagéo: 2.985 tweets. No ano de 2021, foram
recuperados: 3.512 tweets. Vale ressaltar que no processo de recuperagao de tweets pode

acontecer de néo ser coletado a totalidade dos tweets postados pelas empresas. I1sso
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acontece pelas restricdes de capacidade de indexacao, podendo néo exibir todo o
contetido buscado sempre’.

Apobs a coleta, foi realizada a Analise de Sentimentos, como mostra a Tabela 1.
Em sua maioria, em ambos os anos (2020/2021), os tweets foram classificados em
sentimentos neutros, seguidos de sentimentos positivos e, por Gltimo, sentimentos
negativos. Um dos motivos do grande volume de tweets neutros, é que as empresas tém
como objetivo colocar informac6es de produtos e eventos de maneira explicita, sem
expressar a polaridade dos sentimentos. As empresas utilizam de emoticons como
recursos para expressar sentimentos, contudo, vale ressaltar que os emoticons utilizados

pelas empresas, ndo foram considerados nessa analise, apenas o contetdo textual.

Tabela 1
Analise de sentimentos do total de tweets de empresas com reclamacGes nos relatorios

do Procon/SP e do site Reclame Aqui durante o ano de 2020 e 2021

Anélise de Sentimentos Positivo Neutro Negativo
2020 31% 60% 9%
2021 22% 70% 8%

Ainda sobre o contedo textual dos tweets, foi aplicado o método LDA para

verificar quais sdo os tdpicos mais explorados pelas empresas, como mostra a Tabela 2.

7 Twitter (S.d). Ajuda com Tweets ausentes. https://help.twitter.com/pt/using-twitter/missing-tweets
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Modelagem de tépicos do total de tweets durante o ano de 2020 e 2021 das empresas

reclamadas nos relatérios do Procon/SP e do site Reclame Aqui

Categorias - ) Categorias - _
Descrigéo Descrigéo

2020 2021

Desconto Aplicacdo de Ofertas Descricdo de ofertas de
descontos, em produtos e servigos para
diferentes produtos e 0s consumidores.
servigos, ao longo de
todo o ano.

Aproveitar Chamada frequente Economia  As empresas enfatizam a
para que 0s garantia dos pre¢cos mais
consumidores possam baixos em relagdo aos
se beneficiar dos concorrentes.
descontos aplicados
pelas empresas.

Compromisso Empresas enfatizam o Especial Empresas descrevem
compromisso de sua promocdes ou beneficios
marca com o como especiais, com
consumidor, como por precos imperdiveis, e que
exemplo: suporte ao apresentam alguma
cliente, causas socias e caracteristica especifica,
precos mais baixos. com por exemplo, estoque

limitado.

Clube Empresas oferecem Garantir Chamada frequente para

diversos beneficios aos
clientes que utilizam
suas plataformas
proprias, como por
exemplo, os

aplicativos.

que os consumidores
possam se beneficiar dos
descontos aplicados pelas

empresas.
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Categorias - o Categorias - o
Descricao Descricao

2020 2021

Cupom As empresas buscam Cliente As empresas enfatizam
aplicar cupons de beneficios que os clientes
beneficios em cadastrados em suas
diferentes produtos plataformas apresentam
para 0s consumidores, em relacdo aos demais.

como por exemplo,

frete gratis.

Nota. As categorias foram nomeadas pela autora com o termo que apareceu como maior

probabilidade de ocorrer em cada topico.

No que diz respeito aos elementos visuais, foram analisadas em 2020, 2.105

elementos visuais e no ano de 2021, 3.012, do total dos tweets coletados. As empresas

analisadas utilizaram de combinac¢des de técnicas persuasivas ao longo do ano,

mostrando também o mesmo padrédo de aplicagdes em ambos 0s anos, como mostra a

Tabela 3.

Tabela 3

Estratégias persuasivas utilizadas pelas empresas reclamadas nos relatorios do

Procon/SP e do site Reclame Aqui durante o ano de 2020 e 2021

2020 2021
Categoria N %  Categoria N %
Prova Social (marca) 780 37,05 ) 902 29,95
Prova Social (marca) +
+ Elementos .
o o Elementos Emocionais
Emocionais Positivos: .
Positivos: Humor
Humor
402 19,1 607 20,15

Imagem (produto) +
Prova Social (marca)

Imagem (produto) + Prova
Social (marca)
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2020 2021

Categoria N %  Categoria N %
Imagem (produto) + 308 14,64 Imagem (produto) + Prova 512 17
Prova Social (marca) Social (marca) + Aplicacéo
+ Aplicacdo de de descontos
descontos
Autoridade 254 12,06 Autoridade 426 14,14
Imagem (produto) + 249 11,83 297 9,87
Prova Social (marca) Simpatia
+ Escassez (tempo)

112 5,32 Imagem (produto) + Prova 268 8,89
Simpatia Social (marca) + Escassez

(tempo)

Total 2.105 100 Total 3.012 100

Considerando que o contexto principal desta pesquisa é a Black Friday Brasil,

foi realizada uma analise mais especifica do evento no ano de 2020 e 2021 nas 10

empresas. No total, em 2020, foram coletados 910 tweets e 637 imagens durante a Black

Friday e, em 2021, 896 tweets e 621 imagens. Em relacdo a andlise visual, as empresas

também utilizaram de combinacg6es de técnicas persuasivas, como mostra a Tabela 4.

Tabela 4

Estratégias persuasivas utilizadas pelas empresas reclamadas nos relatorios do

Procon/SP e do site Reclame Aqui durante a Black Friday Brasil em 2020 e 2021

2020

2021

Categoria

%  Categoria

N

%

Humor 224 3516 Humor

221

35,58
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2020 2021
Categoria N %  Categoria N %
Imagem (produto) + Prova Imagem (produto) + Prova
Social + Aplicacao de 84 13,18 Social + Aplicacéo de 173 27,85
descontos + Escassez descontos + Escassez
(tempo) (tempo)
66 10,36 Prova Social (marca) + 96 15,45
Autoridade Aplicacéo de descontos +
Autoridade
Imagem + Aplicacéo de 58 9,10 38 6,11
Imagem (produto) + Prova
desconto + Escassez _
Social
(tempo)
_ 42 6,59 Prova Social + Aplicacédo 31 4,99
Imagem + Prova Social +
o de Descontos + Escassez
Aplicacéo de desconto
(tempo)
Imagem (produto) + Prova 30 4,70 _ ) 21 3,38
) Prova Social + Autoridade
Social
30 4,70 Prova Social + Aplicagdo 15 241
Prova Social + Autoridade de Desconto + Escassez
(tempo) + Autoridade
Prova Social + Aplicacdo 27 4,23 _ o 10 161
Prova Social + Aplicacéo
de Desconto + Escassez -
) de Descontos (beneficios)
(tempo) + Autoridade
Imagem + Prova Social + 18 2,82
Escassez (tempo)
Prova Social + Autoridade 10 1,57
+ Escassez (tempo)
Prova Social + Aplicacao 7 1,09
de Descontos + Escassez
(tempo)
Total 596 93,5 Total 605 97,38

Nota. Essa tabela apresenta as combinacdes das estratégias persuasivas que apareceram

com maior frequéncia nos tweets analisados. Ao todo, foram 17 combinagdes, contudo,
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algumas apresentaram numero muito baixo de ocorréncias, sendo retiradas da tabela.
Esse critério foi considerando, pois, todas as estratégias persuasivas, de maneira
individual, foram apresentadas anteriormente.

No que diz respeito ao contetido textual dos tweets durante a Black Friday
Brasil, em 2020, os termos que mais apareceram foram: “oferta”, “aproveitar”,
“cupom”, “vem” e “Desconto. Ja em 2021, os topicos foram: “Oferta”, “Cupom”,

“Desconto”, “Aproveitar” e “Agora”, mostrando semelhanga com o ano anterior, como

mostra a Tabela 5.

Tabela 5
Modelagem de topicos do total de tweets durante a Black Friday Brasil do ano de 2020

e 2021 das empresas reclamadas nos relatdrios o Procon/SP e do site Reclame Aqui

Categorias Descrigéo Categorias  Descri¢ao

- 2020 - 2021

Oferta Descricdo de ofertas de Oferta Descricdo de ofertas de
produtos e servigos para 0S produtos e servigos para 0s
consumidores. consumidores.

Aproveitar Chamada frequente para que Cupom Ao longo do evento, as
0s consumidores possam se empresas liberam diversos
beneficiar dos descontos cupons aos clientes.
aplicados pelas empresas. Diferente da categoria

nomeada “Cupom” da
Tabela 2, 0s cupons
aplicados durante a Black
Friday sdo apresentados
com maior
frequéncia/maiores
quantidades e, na maioria
das vezes, com restricdo de

tempo.
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Categorias Descricédo Categorias  Descricao

- 2020 - 2021

Cupom Ao longo do evento, as Desconto  As empresas aplicam
empresas liberam diversos descontos exclusivos ao
cupons aos clientes. longo do evento.
Diferente da categoria
nomeada “Cupom” da
Tabela 2, os cupons
aplicados durante a Black
Friday sdo apresentados
com maior
frequéncia/maiores
guantidades e, na maioria
das vezes, com restricdo de
tempo.

Vem Aproveitar Chamada frequente para
Chamada frequente para que gue os consumidores
consumidores aproveitem possam se beneficiar dos
descontos pontuais ao longo descontos aplicados pelas
do evento. Termos como empresas.

“agora” e “tempo” estdo
relacionadas a essa
categoria.
Desconto  Empresas aplicam descontos Agora Chamada frequente para

exclusivos ao longo do

evento.

que consumidores
aproveitem descontos
pontuais ao longo do

evento.

Nota. As categorias foram nomeadas pela autora com o termo que apareceu como maior
probabilidade de ocorrer em cada tdpico.

Destaca-se que apesar dessa pesquisa optar por ndo apresentar nominalmente as

empresas e suas estratégias de modo individual, todas elas apresentam caracteristicas
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semelhantes quanto a divulgacdo da Black Friday, em ambos 0s anos. A maioria das
empresas iniciam a divulgacdo do evento, em meédia, no inicio do més de novembro.
Além disso, quatro das dez empresas analisadas promoveram, em 2020 e 2021, eventos
no dia da Black Friday, com diversas atragdes musicais e personalidades conhecidas,
como por exemplo: cantores, humoristas, apresentadores, atletas e youtubers, com a
intencdo de interagir (realizacdo de jogos e shows) e aplicar descontos pontuais ao

longo do evento, proporcionando diversao aos consumidores.

Tweets de Consumidores na Black Friday Brasil
Black Friday Brasil 2020

No que dia diz respeito ao eixo de tweets de consumidores na Black Friday
Brasil, durante a edi¢do de 2020, a partir dos critérios estabelecidos, foram analisados
12.556 tweets e na edigdo de 2021 foram analisados 18.903 tweets. Do total de tweets, a
andlise de sentimentos da Black Friday, edi¢do 2020, prevaleceu sentimentos negativos:
67,87%, seguido de sentimentos neutros: 19,13% e, por Gltimo, sentimentos positivos:
13%, como mostra a Tabela 6.
Tabela 6

Anélise de sentimentos do total de tweets de consumidores na Black Friday Brasil 2020

Anélise de Sentimentos Positivo Neutro Negativo
2020 13% 19,13% 67,87%

Destaca-se que a na edic¢do de 2020, foram classificados manualmente o nimero
de 4 mil tweets em positivo, negativo e neutro para treinamento do modelo, que
apresentou 0.80 de acuracia, considerando a escala de 0-1, mostrando a proximidade de
acertos que o modelo realizou na classificagcdo dos tweets. Para entender como cada
classe funcionou dentro do modelo, foi calculado a Precisdo, o Recall/Sensibilidade e o

F1- Score de cada classe (ver Tabela 7).



73

Tabela 7
Precisao, Sensibilidade e F1-Score das classes da analise de sentimentos de

consumidores na Black Friday Brasil 2020

Classe Precisdo 2 Recall/Sensibilidade ° F1-Score °
Positivo 0.63 0,73 0.67
Negativo 0.94 0.81 0.87

Neutro 0.60 0.83 0.69

2 Precisdo consiste na métrica que avalia os resultados de verdadeiros positivos em
relacdo ao total dos valores positivos. "Recall/Sensibilidade consiste na métrica que
compara as situacoes que apresentaram valores esperados como positivo. “F1-Score
consiste na média das métricas de Precisao e Recall.

Vale destacar que a Black Friday no Brasil € um evento conhecido com 0 nome
irdnico Black Fraude, o que dificulta a classificacdo de tweets em positivo e negativo,
como por exemplo: “Eu amo a black fiaude de comidas” ® ou “Odio! vergonha da
black fraude no Brasil”®. Além disso, os tweets selecionados foram recortados para
preencher o critério de consumidores que mencionaram o nome fraude em seus
comentarios na rede social ao longo do evento. Contudo, 0 modelo apresentou acuracia
de 0.80 e foi levado em consideracdo a métrica de precisdo, sobretudo na classe de
sentimentos negativos, ou seja, foi observado a precisdo do modelo classificar os tweets
fraudulentos como negativos.

Em outro momento, para compreender quais foram os topicos gerados pelos

tweets analisados, foi realizada a modelagem de topicos dos 12.556 tweets, como mostra

8 0 tweet ndo foi transcrito no seu formato original, de modo que possa identificar o usuéario. A frase
original foi modificada com a finalidade de exempilificar.
9 0 tweet ndo foi transcrito no seu formato original, de modo que possa identificar o usuério. A frase
original foi modificada com a finalidade de exemplificar.
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a Tabela 8. Vale destacar que também foi realizada uma avaliacdo qualitativa para

compreender se 0s tweets que estavam em cada categoria estavam coerentes.

Tabela 8

Modelagem de tépicos do total de tweets de consumidores na Black Friday Brasil 2020

Categoria Descricdo

Termos
associados ao

topico

Exemplo de tweet

Black O evento no Brasil é

Fraude apelidado de Black Fraude,
dessa forma, quando
consumidores citam o evento,
mencionam o nome irdnico

Comparacdo A maioria dos tweets que

de Precos estdo nessa categoria estéo
relacionados ao fato de
consumidores comprarem
antes do evento com valores
com descontos reais.

Percepcdo Essa categoria englobou, na

de Fraude maioria, tweets em que 0s
consumidores percebiam
como fraudulento o evento da
Black Friday

Tentativa de Nessa categoria engloba

Fraude consumidores que de alguma
maneira estiveram ou
perceberam uma tentativa de
fraude durante a Black

Friday.

Black; Fraude;
blackfraude;
Dobro;

Comprar,

Caro; Antes;
Ontem:;
Aumentou;

Passada.

Promocgéo;
Oferta; Precos;

Economizar.

Enganado;
Aumentaram;
Enganadores;

Golpes.

“Nao vou comprar
nada nessa Black

Fraude”

“Estou
acompanhando os
precos durante toda
a semana e hoje
aumentou R$800
reais #blackfraude”
“Aumentam o valor
das coisas meses
antes para depois
dizer que é
promocao. Uma
Black Fraude
dessas”

“Golpe! Eles
mostram um preco
e na hora de
finalizar o pedido,

o desconto some”.
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Nota. As categorias foram nomeadas pela autora a partir do padréo apresentado pelo

conjunto de termos em cada topico. Os tweets colocados como exemplo ndo foram

copiados integralmente, de modo que possa identificar o usuario. Os tweets foram

colocados apenas para exemplificar os tépicos identificados.

Para compreender quais eram as rotas cognitivas utilizadas no processo de

deciséo dos consumidores ao longo da Black Friday Brasil, os tweets foram

classificados, quando possiveis, em rota cognitiva central ou periférica, como mostra a

Tabela 9. No total, foram possiveis de classificacdo, a partir dos critérios estabelecidos,

1.591 tweets.

Tabela 9

Classificacdo manual das rotas cognitivas, a partir da modelagem de tépicos e emocdes

dos tweets de consumidores na Black Friday Brasil 2020

Rotas Cognitivas

o Sentimento o
Tdpico ) Central % Periférico % Total
Predominante
Black Fraude Negativo 589 40,57 45 32,38 634
Comparacao de )
Negativo 412 28,37 0 412
Precos
Percepcéo de )
Negativo 325 22,38 0 325
Fraude
Tentativa de )
Negativo 126 8,68 94 67,62 220
Fraude
Total 1452 139 1591

Nota. A porcentagem exibida nesta tabela diz respeito ao total de tweets classificados

por rota.

Vale destacar que a modelagem de tépicos apresentou grupos em que

consumidores expressavam percepc¢éo fraudulenta do evento, ndo abrangendo um grupo

especifico de usuarios que foram vitimas de fraude. Dessa maneira, a partir dos topicos
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gerados, a classificacdo manual das rotas cognitivas apresentou, em sua maioria, rota
central (1.452 tweets), seguida de rota periférica (139 tweets). Vale destacar que as
categorias: Black Fraude, Comparacao de Precos e Percepcao de Fraude apresentaram,
na maioria, consumidores com argumentos claros de que ndo consomem durante o
evento por perceberem ou terem medo de ac¢Ges fraudulentas, podendo classifica-los em
rota central. Contudo, na categoria Black Fraude alguns consumidores apresentaram
argumentos de que mesmo chamando o evento de fraudulento, ndo se importam com
pesquisas ou compram ao longo do evento, considerando que sdo 0s mesmos valores ao
longo do ano. J& a categoria Tentativa de Fraude, apresentou consumidores que estavam
préximos a serem vitimas de fraude, mudando de opinido antes da finalizacao da
compra, apresentando contra-argumentos para a mudanca de atitude. Também foi
possivel classificar tweets por rota periférica (embora em menor nimero), ou seja,
consumidores que argumentaram terem percebido que foram vitimas de fraude apenas
apos finalizarem uma compra.
Black Friday Brasil 2021

As mesmas analises foram realizadas no ano de 2021. Em um primeiro
momento, foi realizada a Anélise de Sentimentos com os 18.903 tweets, no qual
apresentou em sua maioria sentimentos negativos: 62,99, seguido de sentimentos
neutros: 20,67 e, por Gltimo, sentimentos positivos 16,34%, como mostra a Tabela 10.
Tabela 10

Analise de sentimentos do total de tweets de consumidores na Black Friday Brasil 2021

Analise de Sentimentos Positivo Neutro Negativo
2021 16,34% 20,67% 62,99%

Destaca-se que na edicdo de 2021, foram classificados manualmente o nimero

de 5 mil tweets em positivo, negativo e neutro para treinamento do modelo, que
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apresentou 0.82 de acuracia, considerando a escala de 0-1, mostrando a proximidade de
acertos que o modelo realizou na classificacdo dos tweets. A razdo da classificacdo
manual de um numero maior de tweets em relacdo ao ano anterior, se da pelo aumento
de tweets coletados a partir do recorte estabelecido. Para entender como cada classe
funcionou dentro do modelo, foi calculado a Preciséo, o Recall/Sensibilidade e o F1-
Score de cada classe (ver Tabela 11).

Tabela 11

Preciséo, Sensibilidade e F1-Score das classes da analise de sentimentos de

consumidores na Black Friday Brasil 2021

Classe Precisdo @ Recall/Sensibilidade ° F1-Score °
Positivo 0.58 0.83 0.68
Negativo 0.95 0.85 0.89

Neutro 0.71 0.70 0.66

2 Precisdo consiste na métrica que avalia os resultados de verdadeiros positivos em
relacdo ao total dos valores positivos. "Recall/Sensibilidade consiste na métrica que
compara as situacdes que apresentaram valores esperados como positivo. °F1-Score
consiste na média das métricas de Precisdo e Recall.

O modelo apresentou acurécia de 0.83 e foi levado em consideracdo a métrica de
precisdo, sobretudo na classe de sentimentos negativos.

Em outro momento, para compreender quais foram os topicos gerados pelos
tweets analisados, foi realizada a modelagem de topicos dos tweets, como mostra a
Tabela 12. Vale destacar que também foi realizada uma avaliagdo qualitativa para
compreender se 0s tweets que estavam em cada categoria estavam coerentes com 0s
topicos gerados.
Tabela 12

Modelagem de tépicos do total de tweets de consumidores na Black Friday Brasil 2021
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Categoria Descricao Termos Exemplo de
associados ao tweet
topico
Black O evento no Brasil € apelidado Black; Fraude; “Hoje é o dia da
Fraude de Black Fraude, dessa forma, Comprar; Black Fraude e
qguando consumidores citam 0 blackfraude; n&o tive interesse
evento, mencionam o nome Desconto. algum de
irdnico. procurar
promocgoes”.
Percepgéo Essa categoria englobou, na Promocéo; “Essa edi¢do esta
de Fraude maioria, tweets em que 0s Monitorar; sendo a maior
consumidores percebiam Valores; #BlackFraude de
como fraudulento o evento da  Economizar. todas”.
Black Friday.
Comparagdo A maioria dos tweets que Caro; Pesquisa; “Esse Iphone
de Precos estdo nessa categoria estéo Antes; estava por
relacionados ao fato de Aumentou; R$5.000 ontem e
consumidores comprarem Antecedéncia. hoje esta R$
antes do evento com valores 4.999. #Black
com descontos reais Fraude, né?”
Percepcdo Nessa categoria englobam Portugal; Brasil;  “Impressionante
Black tweets de consumidores que Estados; Unidos;  como no Brasil é
Friday no mencionavam as diferencas do Pais. tudo fraude.
Brasil evento no Brasil e outros Importaram o

paises, mencionando que no
Brasil o evento é fraudulento e
aproveita da vulnerabilidade

dos consumidores.

evento, de
verdade, dos
Estados Unidos
para enganar as

pessoas”

Nota. As categorias foram nomeadas pela autora a partir do padréo apresentado pelo

conjunto de termos em cada topico. Os tweets colocados como exemplo ndo foram

copiados integralmente, de modo que possa identificar o usuario. Os tweets foram

colocados apenas para exemplificar os topicos identificados.
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Para compreender quais eram as rotas cognitivas utilizadas no processo de
deciséo dos consumidores ao longo da Black Friday Brasil 2021, os tweets foram
classificados, quando possiveis, em rota cognitiva central ou periférica, como mostra a
Tabela 13. No total, foram classificados manualmente 2.112 tweets, sendo a maioria em
rota cognitiva central (2.108), seguido da rota cognitiva periférica (4).

Tabela 13
Classificacdo manual das rotas cognitivas, a partir da modelagem de tépicos e emocoes

dos tweets de consumidores na Black Friday Brasil 2021

Rotas Cognitivas

) Sentimento .
Tépico ) Central %  Periférico % Total
Predominante

Black Fraude Negativo 794 37,67 4 100 798
Percepcéo de Fraude Negativo 390 18,5 0 390
Comparacéo de Precos Negativo 612 29,03 0 612
Percepcdo Black Friday )

) Negativo 312 14,8 0 312
no Brasil
Total 2.108 4 2.112

Nota. A porcentagem exibida nesta tabela diz respeito ao total de tweets classificados
por rota.

Vale destacar que no ano de 2021, a modelagem de topicos também apresentou
grupos em que consumidores expressavam percepc¢édo fraudulenta do evento, ndo
abrangendo um grupo especifico de usuarios que foram vitimas de fraude ou de
tentativa de fraude. Dessa maneira, a partir dos topicos gerados, a classificacdo manual
das rotas cognitivas apresentou, em sua maioria, rota central (2.108 tweets), seguida de
rota periférica (4 tweets). Vale destacar que as categorias: Black Fraude, Percepc¢éo de
Fraude, Comparacéo de Preco e Percepcao Black Friday no Brasil apresentaram
consumidores com argumentos claros de que ndo consomem durante o evento por

perceberem o evento como fraudulento. Diferente do ano anterior (2020), em que 0s
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consumidores ainda expressavam que apesar de perceber que 0 evento era uma
oportunidade de fraudar consumidores, ainda consumiriam ao longo da Black Friday
sem problemas.

Por ultimo, para saber se as empresas analisadas, que estavam nos relatorios de
reclamacdo do Procon-SP e do site Reclame Aqui, estavam sendo mencionadas nos
tweets analisados, foram verificadas as mencdes aos usuarios de cada empresa no
Twitter. Vale destacar que os consumidores podem chamar as empresas de diferentes
maneiras, errar 0 nome ou até mesmo usar alguma abreviacao, porém, nesse caso, foram
verificados apenas o id de usuario das empresas na Rede Social. Como resultado, em
2020, ocorrem 808 mencdes as empresas reclamadas e em 2021, foram verificadas
1.202 menc0es. Destaca-se que nas duas edi¢cdes da Black Friday as trés primeiras
empresas mais mencionadas foram as mesmas tanto em 2020, como em 2021.

Vale ressaltar que estava previsto para a presente pesquisa a realizacdo do Teste
Qui-Quadrado para compreender se existiam associac@es entre as variaveis (emogoes X
fraudes x rotas cognitivas), contudo, como exposto nos resultados, as emo¢oes
provenientes de consumidores na Black Friday, em sua maioria, foram negativas e as
classificacfes das rotas cognitivas também apresentaram maior nimero em rota central,

0 que ndo permitiu aplicacdo do teste para verificar associacoes.

Discussao
Essa pesquisa teve como objetivo analisar os processos persuasivos em fraudes
ao consumidor durante a Black Friday Brasil nas edi¢Ges de 2020 e 2021, a partir de
dois eixos: (1) Tweets das empresas com reclamacdes na Black Friday Brasil e (2)

Tweets dos consumidores na Black Friday Brasil.
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Em relacdo ao primeiro eixo, as 10 empresas mais reclamadas nos relatorios
apresentaram, nas duas edicdes, predominantemente, sentimentos neutros (2020: 60% e
2021: 70%), ou seja, ndo expressaram nenhum sentimento claro (positivo ou negativo)
em relacdo as mensagens publicadas no Twitter. A maioria dessas empresas utilizaram
do espaco textual para poder especificar produtos ou eventos que acontecem ao longo
do ano por meio de informacdes precisas.

Ainda sobre o contetdo textual desses tweets, as empresas utilizam
constantemente a aplicacédo de topicos como: descontos e ofertas, tornando um
incentivo para os consumidores (Aydinli et al., 2014). Além disso, as empresas
expressam com frequéncia os comandos de aproveitar as ofertas ou garantir 0s
descontos, como forma de economia no processo de escolha e compra. A aplicacao
desses topicos pode afetar o processamento da mensagem persuasiva, de modo que o
individuo processe com menos esfor¢o cognitivo, ja que promover desconto é uma
motivacao para que consumidores acelere a decisdo de compra (Aydinli et al., 2014).

Para além das informacdes textuais, as imagens também foram analisadas e se
mostraram importantes na comunicacdo persuasiva. A maioria dos tweets analisados
apresentaram imagens/GIF ou videos como complemento das sentencas, o que mostra a
importancia do uso de técnicas visuais para comunicar um produto (Versiani & Santos,
2019). Vale destacar que a atencéo visual € uma resposta fundamental as mensagens
publicitérias, podendo contribuir na intengdo de compra do consumidor online (Shaouf,
2018).

A partir da analise das técnicas persuasivas aplicadas aos elementos visuais da
comunicagdo publicitaria, verificou-se que as empresas nao utilizam com frequéncia
apenas uma estratégia persuasiva, mas um conjunto delas. Porém, uma estratégia

utilizada com frequéncia ao longo dos dois anos analisados, por todas as empresas, até
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mesmo na Black Friday, € a relacdo da marca com humor. O humor € uma das técnicas
mais utilizadas para propiciar emoc@es positivas em consumidores. Além disso, a
aplicacdo dessa estratégia é considerada uma ferramenta universal em campanhas
publicitarias (NUfiez-Barriopedro et al., 2019), demonstrando que as empresas mais
procuradas durante 0 maior evento de consumo no Brasil também utilizam com
frequéncia da estratégia.

A Analise de Sentimentos dos tweets também demonstra o interesse dessas
empresas em propiciar sentimentos positivos ndo so nas imagens, mas também no
conteudo textual, sendo o segundo sentimento predominante (2020: 31% positivo e
2021: 22% positivo). Vale ressaltar que o uso de humor é uma estratégia capaz de atrair
a atencdo das pessoas, além de criar ambientes favoraveis para o consumidor fixar na
memoOria a mensagem, ou seja, gerar um maior nivel de armazenamento das mensagens
persuasivas recebidas (Wasserman, 2009).

Consequentemente, a articulacdo de diversas técnicas persuasivas com humor,
como acontece com as empresas analisadas, € uma estratégia de comunicacao
importante, considerando que 0s consumidores criam atitudes favoraveis as marcas, de
modo que, ao longo do ano, constrdi preferéncia e passam a construir valor de marca
(Kotler & Armstrong, 2015) em diferentes eventos de consumo, sobretudo na Black
Friday que é o penultimo evento de consumo antes do natal.

Para além do uso de humor, outra estratégia utilizada com frequéncia é a
apresentacdo visual do produto comercializado, que busca estimular a percepgéo do
publico-alvo, tornando-o um objeto de desejo. Vale destacar que os consumidores
valorizam as sugestdes visuais quando necessitam tomar decisdes de maneira mais

répida e com menos esforco (Lazard et al., 2020; Versiani & Santos, 2019),
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transformando a imagem do produto em um atalho para que se exerca menos esforgo
cognitivo no processo de compra.

Outra estratégia persuasiva também muito utilizada ao longo de todo ano é a
autoridade, sobretudo durante a Black Friday Brasil. As empresas analisadas nessa
pesquisa sdo marcas importantes do varejo brasileiro e, a autoridade construida por elas
ao longo dos anos, pode explicar o fato delas estarem constantemente nos relatorios de
reclamacdo da Black Friday Brasil.

Uma informacdo importante é que apesar da Black Friday ser um evento
conhecido pelas diversas aplicacdes de propaganda enganosa, as edi¢cdes analisadas
nessa pesquisa apresentaram algumas caracteristicas diferentes dos anos anteriores. Nas
edicdes anteriores, ambos os relatérios (Reclame Aqui e Procon-SP) apresentavam
como maior reclamacéo: propaganda enganosa, como por exemplo, a Black Friday
Brasil do ano de 2019 (Soares & Modesto, 2022). No relatorio de monitoramento do
site Reclame Aqui a respeito da Black Friday Brasil 2020, com dados do dia 25/11/2020
até o dia 31/01/2021, com 140.161 reclamacdes, o principal problema identificado foi
produto ndo recebido, e, logo em seguida, propaganda enganosa (Reclame Aqui,
2021c). O mesmo aconteceu no ano de 2021. Apesar desta Ultima edi¢do (2021) bater o
namero de reclamacdes da Black Friday de 2020, a maior reclamacao foi atraso na
entrega e, logo em seguida, propaganda enganosa (Reclame Aqui, 2021b).

O relatorio de reclamac6es do Procon/SP 2020 também identificou como
principais queixas: atraso ou ndo entrega; pedido cancelado apos a finalizacéo de
compra e, em seguida, maquiagem de preco (Procon-SP, 2021b). Em 2021, o relatério
apresentou as mesmas reclamacdes, sendo que a terceira posic¢ao foi mudanca de preco
ao finalizar compra e, em seguida, em quarto lugar, a reclamacdo de maquiagem de

preco (Procon-SP, 2021c). Dessa forma, as informag@es dos relatorios mostram que
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apesar das empresas nao estarem relacionadas diretamente com reclamacdes
relacionadas a fraude ao consumidor ou maquiagem de preco, todas elas foram marcas
consideravelmente procuradas durante o evento.

Isso acontece pois quando uma marca cria provas sociais de autoridade em
determinado setor, ou seja, empresas que dominam determinado conhecimento de um
servigo ou segmento, como por exemplo, as empresas de varejo, a representacdo de
autoridade pode influenciar o comportamento de consumo de modo automatico por
motivos de status e posicao, dificultando analises factuais de autoridade (Cialdini,
2006). Ou seja, a mensagem persuasiva passa a ser uma fonte confiavel, fazendo com
gue um consumidor apresente baixo envolvimento com o processo persuasivo, ndo
analisando os pros e contras de cada empresa (Cialdini, 2009), e escolhendo as mesmas
marcas ao longo dos anos pelo seu reconhecimento no seguimento.

Ainda sobre a estratégia de autoridade, ao longo de todo o0 ano, as empresas
também utilizam constantemente de pessoas reconhecidas socialmente. 1sso acontece
porque as empresas buscam usar personalidades como forma de induzir o consumidor a
associacdo da imagem positiva do artista com a da companhia (Freire et al., 2010). Na
maioria das vezes, durante a Black Friday, era utilizado a combinacéo das técnicas de
Marca + Humor e Autoridade, de modo a gerar uma atitude positiva em relacdo a marca
(Bravo et al., 2018). Ou seja, 0 conjunto dessas estratégias foram utilizadas ao longo do
ano, como também teve um volume alto de aplicagdes na Black Friday Brasil, como por
exemplo, os eventos de divulgagéo da Black Friday que reuniram humoristas,
influenciadores e cantores.

Porém, uma estratégia se destacou expressamente durante a Black Friday Brasil:
a técnica de escassez, que faz com que o consumidor perceba que 0s produtos sao

limitados em um certo periodo (Cialdini, 2006, 2009). Destaca-se que a caracteristica
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principal do evento é por ser conhecido e procurado pela sua atratividade em oferecer
grandes promocdes que duram apenas 24 horas. Pode-se pensar que o impacto da
aplicacdo do uso demasiado dessa técnica persuasiva ao longo da Black Friday, e ndo ao
longo de todos os outros eventos de consumo, € que somente na Black Friday relatorios
de reclamac6es sdo divulgados, o que mostra a relevancia dessa técnica no processo
persuasivo durante o evento e o quanto os consumidores podem se tornar vulneraveis a
processar uma mensagem de maneira mais rapida, diminuindo a opcédo de deixar a
compra para outro momento, realizando a decisédo de compra de maneira imediata (Ge
et al., 2009). Essa técnica também pode ser vista no contetdo textual dos tweets ao
longo do evento, em que existe um tépico relacionado com tempo: Agora, sendo um
comando que pode impulsionar decises de maneira rapida.

Assim, a atratividade e as diversas técnicas persuasivas aplicadas ao longo do
evento, em diferentes empresas ao mesmo tempo, deixam o consumidor exausto devido
as varias opc¢oes de escolhas, sobretudo quando necessitam tomar decisdes com um
tempo limitado (Vohs et al., 2008). Dessa forma, a diversidade de mensagens
persuasivas pode contribuir com comportamentos desfavoraveis ao consumidor
(Milavec, 2012), tornando-as vitimas de fraude ao longo de um evento de consumo.

Por esse motivo, é de extrema importancia a compreensao das técnicas
persuasivas utilizadas ao longo de eventos de consumo, como forma de minimizar a
vulnerabilidade do consumidor. Contudo, essas técnicas ndo sdo capazes de
compreender toda a complexidade do um processo persuasivo. Nao sé a atencao seletiva
do consumidor é relevante, mas também as respostas emocionais sdo fatores
importantes que influenciam nas respostas comportamentais aos estimulos visuais

(Shaouf, 2018). Dessa forma, além da identificacdo de estratégias aplicadas por
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empresas, é importante compreender as atitudes dos consumidores frente a Black Friday
Brasil, sobretudo, suas emocdes.

No que diz respeito ao segundo eixo, da perspectiva dos consumidores, em
ambos 0s anos, o evento da Black Friday apresentou, em sua maioria, sentimentos
negativos, totalizando em 2020: 67,87% da amostra e em 2021: 62,99%. Os tweets
analisados tiveram como recorte o critério do usuario mencionar, pelo menos uma vez, a
palavra fraude. Assim, considerando essa amostra em um evento de consumo, quando
as necessidades dos individuos ndo sdo satisfeitas, tendem a provocar emoc¢oes
negativas (Hawkins & Mothersbaugh, 2018), como mostra as respostas dos
consumidores.

Apesar da realizacdo da analise de duas edicdes distintas (2020 -2021), ndo sé o
padrdo das emocdes foi semelhante, mas também os topicos gerados pelos tweets. A
maioria dos topicos expressaram a percepc¢ao de fraude ao evento no Brasil. Em 2020,
foram gerados: (1) Black Fraude, (2) Comparacéo de Precos, (3) Percepc¢édo de
Fraude e (4) Tentativa de Fraude. Ja na edicdo de 2021, foram gerados topicos como:
(1) Black Fraude; (2) Percepcéo de Fraude; (3) Comparacao de Precos e (4)
Percepcao da Black Friday no Brasil. Em um primeiro momento, as duas edi¢es
apresentaram o mesmo topico intitulado: Black Fraude, no qual englobou tweets em
gue os consumidores mencionavam o nome irdnico ao se referirem a Black Friday.
Nessas categorias, foi possivel identificar a predominancia de consumidores com
sentimentos negativos e que utilizaram da Rota Cognitiva Central (1.383 tweets) para
ndo consumir ao longo do evento, ou seja, expressaram um maior controle consciente,
apresentando justificativas do motivo de estarem atentos as mensagens persuasivas

(Petty & Cacioppo, 1986).
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E importante destacar que a Black Friday no Brasil, desde 2012, tem sua
popularidade negativa por razdo do crescente nimero de reclamacdes relacionadas a
fraude ao consumidor. A partir disso, o evento é conhecido como Black Fraude pelos
brasileiros. Assim, quando um ambiente apresenta problemas, como no caso da Black
Friday no Brasil, as pessoas tendem a tomar mais cuidado, mostrando um alto nivel de
envolvimento e uma intensa elaboracdo cognitiva dos argumentos presentes nas
mensagens persuasivas (Andrade & Mazzon, 2011). Isso acontece, pois existe a
possibilidade do evento apresentar resultados negativos, como mostram os relatérios de
reclamacdo ao longo dos anos, se tornando uma ameaca ao consumidor e,
consequentemente, fazendo com que as pessoas fiquem em alerta, ou seja, mais
envolvidos com as mensagens que recebem (Petty & Brifiol, 2014; Schwarz et al.,
1999).

Outro topico que demonstra relagdo com a categoria ‘Black Fraude’, € 0 tOpico
‘Percepcdo Black Friday no Brasil’ que engloba tweets da edi¢do de 2021, em que 0s
consumidores percebem diferencas significativas entre os eventos em diferentes paises.
Este topico apresenta predominancia de sentimentos negativos e foi possivel classificar
312 tweets em Rota Cognitiva Central. Como Raposa (2013) menciona, diferente dos
Estados Unidos, em que o evento é reconhecido como um momento de sucesso, nNo
Brasil é a oportunidade das empresas varejistas fraudarem consumidores vulneraveis.
Dessa forma, tantos os topicos: ‘Black Fraude’, como também o topico “Percepc¢éo
Black Friday no Brasil ”, os consumidores apresentam motivagao para obter maiores
informacdes sobre produtos, ou seja, buscam por argumentos objetivos e relevantes
(Petty & Cacioppo, 1986) para ndo serem vitimas de fraude. Assim, nesses topicos, 0s
sentimentos negativos servem de argumentos para que 0s consumidores se mantenham

atentos durante o evento (Petty & Brindl, 2014).
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Além desses, o tdpico Percepcao de Fraude, apresentado em ambos o0s anos,
engloba consumidores que percebem também o evento como algo predominantemente
negativo, mostra individuos que utilizam dessa percepc¢do para buscar argumentos para
mudar de atitude frente ao evento (715 tweets — rota central). Contudo, nem sempre as
emoc0des negativas servem de argumentos para a mudanca de atitude de maneira
favoravel. Pode acontecer das emocdes negativas atribuirem erros de julgamento,
originando pensamentos com menor esforco (Petty & Brifiol, 2014), ndo buscando
compreender se existem outras possibilidades. Como, por exemplo, na Black Friday
Brasil, do ano de 2019, em que consumidores que apresentavam sentimentos positivos
em relacdo ao evento encontraram maiores possibilidade de descontos e promocdes
comparados aos individuos que apresentavam sentimentos negativos e julgavam o
evento como fraudulento (Soares & Modesto, 2022).

Outro topico evidenciado ao longo das duas edi¢des analisadas foi: Comparacao
de Preco que engloba consumidores que comparam precos antes e durante a Black
Friday. Nessa categoria, a predominancia tambéem foi de sentimentos negativos e, mais
uma vez, foi possivel classificar 1.024 tweets em Rota Cognitiva Central devido aos
argumentos apresentados. Vale destacar que, nesse caso, as emogdes negativas
favoreceram a mudanca de atitude de maneira positiva, isso porque a partir da
percepcao de fraude em um evento de consumo, uma maneira de minimizar as chances
de acdes negativas é comparar precos de maneira a compreender se existem descontos
verdadeiros, assim, tomando precaucdes para evitar agoes fraudulentas (Maddux &
Rogers, 1983).

Por Gltimo, no topico Tentativa de Fraude, revelado na edicdo de 2020, 0s
consumidores mencionam nos tweets tentativas de fraude durante o processo de compra.

Nesse topico, foi possivel identificar 126 tweets que utilizaram de contra-argumentos
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para justificar a percepcdo de acao fraudulenta, de modo a evita-la. Dessa maneira, esses
tweets foram classificados em Rota Cognitiva Central, ja que os consumidores estavam
envolvidos para processar cuidadosamente as informacdes recebidas, de modo a
considerar que a mensagem apresentou argumentos fracos e, a partir disso, aumentou a
analise dos argumentos persuasivos na mensagem (Baptista, 1992; Petty & Cacioppo,
1981).

Ainda nesta categoria, 94 tweets apresentaram relatos de perceberem serem
vitimas de fraude s ap0s a acdo fraudulenta, sendo classificados em Rota Cognitiva
Periférica, ou seja, o individuo no processo persuasivo, levou em consideracao
sugestdes simples e argumentos periféricos (Petty & Cacioppo, 1986). Vale ressaltar
que apesar de ser um nimero pequeno para a totalidade dos tweets analisados, é
importante destacar que o individuo que menciona ser vitima de fraude no Twitter, é um
consumidor que ja processou 0 acontecimento e de maneira rapida, considerando ser o
mesmo dia do evento. Dessa maneira, pode acontecer de outros individuos perceberem a
acao so depois de um periodo. Isso acontece, pois quando as emocdes influenciam
mudancas de atitudes em um individuo com pouco esfor¢o cognitivo, resulta em
atitudes menos duradouras (Petty & Brindl, 2014).

Sobre as menc¢des as empresas, vale destacar que o recorte dos tweets, nas duas
edicdes, estdo direcionados para consumidores que mencionaram fraude ao longo do
evento. Apesar da maioria dos tdpicos apresentarem percepc¢éo de fraude e ndo acdes
efetivas de fraude ao consumidor durante a Black Friday, todas as empresas dos
relatdrios de reclamac&o foram mencionadas nos tweets, mais especificamente 808
vezes na edicdo de 2020 e 1.202 vezes ao longo da edig¢éo de 2021. Ou seja, mesmo que
ndo exista a a¢do fraudulenta de forma nitida, consumidores estdo atentos as empresas e

praticas de fraude durante o evento.
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Dessa forma, € importante destacar que, nesta pesquisa, em todos 0s topicos, 0s
consumidores utilizaram de sentimentos negativos como argumentos para o alto
envolvimento durante a Black Friday Brasil. Além disso, os relatorios de reclamacdes
ndo apresentaram como queixa principal propaganda enganosa. As reclamacdes mais
manifestadas estavam relacionadas a logistica das empresas e ndo a vulnerabilidade dos
consumidores, 0 que mostra uma mudanca de comportamento durante a pandemia, em

que as pessoas estdo tendo maior contato com compras no contexto online.

Considerac6es Finais

Essa pesquisa teve como objetivo analisar 0s processos persuasivos em fraudes
ao consumidor durante a Black Friday Brasil nas edi¢bes de 2020 e 2021, a partir de
dois eixos: (1) Tweets das empresas com reclamac@es na Black Friday Brasil e da
perspectiva de (2) Tweets dos consumidores na Black Friday Brasil.

Com base nos resultados, foi possivel verificar as técnicas persuasivas aplicadas
no Twitter pelas empresas mais mencionadas nos relatorios de reclamacéo do Procon-
SP e do Reclame Aqui ao longo de dois anos (2020 e 2021). Percebeu-se um padrao de
técnicas persuasivas aplicadas ao longo do ano, em diferentes eventos de consumo, além
de identificar estratégias que recebem maior foco durante a Black Friday Brasil.

Identificou-se que o uso de humor, escassez e autoridade sdo técnicas que apesar
de serem aplicadas ao longo do ano, recebem maior atencdo ao longo da Black Friday,
isso pelo motivo do evento apresentar como atratividade descontos em produtos e
servigos em um tempo limitado, de 24 horas, fazendo com que consumidores exergam
menos esfor¢o cognitivo para a tomada de decisdes rapidas.

Vale ressaltar que apesar dos relatorios de reclamacdes utilizados na pesquisa

ndo apresentarem propaganda enganosa como maior queixa durante o evento, como
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nas edicdes anteriores, as empresas presentes nos relatorios, de maneira geral, foram
procuradas pelos consumidores e estavam relacionadas com mencdes a fraudes no
Twitter. Ou seja, foram empresas que atingiram, de alguma maneira, uma grande parte
de consumidores. Dessa forma, compreender quais as técnicas persuasivas sdo mais
aplicadas por essas grandes empresas € de grande importancia para que esse
conhecimento permita que consumidores figuem menos vulneraveis no processo de
compra em eventos de consumo.

Além disso, no que diz respeito aos consumidores, o evento no Brasil, em duas
edicdes (2020 e 2021), apresentou sentimentos negativos. Estes sentimentos negativos,
de maneira geral, estavam relacionados a percepcao de fraude ao consumidor e foi
possivel identificar que essas atitudes frente ao evento sdo utilizadas, frequentemente,
como argumento para a mudanca de atitude em relacdo as mensagens persuasivas,
tornando os consumidores mais atentos a situac6es fraudulentas.

E importante destacar que esta pesquisa utilizou como recorte apenas tweets que
apresentavam o termo fraude, o que pode explicar a maior parte de consumidores
perceberem o evento como fraudulento. Contudo, destaca-se que os relatérios de
reclamacdes das edi¢Bes analisadas nesse estudo (2020 e 2021) ndo apresentaram
“maquiagem de pre¢o” ou propaganda enganosa como a reclamagdo mais frequente,
diferente do habitual em outras edicGes. 1sso pode expressar mudanca de
comportamento das empresas quanto a aplicacdo de praticas fraudulentas durante o
evento e, consequentemente, a percepcao dos consumidores. Dessa forma, é importante,
em futuras pesquisas, utilizar um recorte maior de tweets que possam expressar
sentimentos diversos, dado que a Black Friday anualmente se consolida como maior
evento de consumo do pais e existe a percepcdo de promogdes pelos consumidores,

expressando sentimentos positivos em relacdo ao evento (Soares & Modesto, 2022).
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Ademais, essa pesquisa mostra que a internet permite alcancar uma analise
ampla sobre atitudes e comportamentos das pessoas. E necessério destacar que as duas
edicdes da Black Friday Brasil analisadas nesta pesquisa ocorreram durante o contexto
da pandemia da COVID-19. Considerando o aumento do uso de internet para diferentes
atividades durante a pandemia, como por exemplo, atividades de consumo (Agéncia
Brasil, 2022), tornam de grande relevancia a coleta de dados em uma rede social que
permite mensurar as atitudes de consumidores ao longo do maior evento de consumo do
pais.

Em aplica¢es praticas, essa pesquisa mostra a relevancia de monitorar as redes
sociais ao longo de eventos de consumo, como a Black Friday. Mesmo os relatorios
utilizados ndo apresentarem como principal queixa propaganda enganosa, como nas
edicdes anteriores e, também, a rede social Twitter ndo apresentar nos topicos mais
comentados a hashtag #blackfraude, os consumidores comentavam sobre percep¢oes e
acOes de fraude ao longo do evento. Apesar de existir uma politica nacional que protege
as relacdes de consumo, pautada no Cadigo de Defesa do Consumidor, a legislacéo so6
se faz presente quando aplicada de modo a defender o consumidor em todos os ambitos
de consumo, sobretudo nas redes sociais.

Por fim, acredita-se que este trabalho colabore em futuras pesquisas na
psicologia, no que diz respeito a inovacdo metodoldgica. Ainda é escasso estudos que
utilizam do método de Processamento de Linguagem Natural (PLN) para entender o
comportamento das pessoas em redes sociais, sobretudo na ciéncia psicolégica. Vale
ressaltar que, no Brasil, durante a pandemia, 7 milhdes de pessoas compraram na
internet pela primeira vez (EXAME, 2021), mostrando a transformacéo dos habitos de
consumo. Dessa forma, com as transformagdes digitais e a tendéncia da producéo de um

grande volume de dados, conhecido como big data, se faz necessario o conhecimento



do uso de dados publicos disponiveis nas redes sociais, contribuindo para uma nova

perspectiva de estudos na area da psicologia do consumidor.
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