UMA IMAGEM VALE MAIS DO QUE UMA PALAVRA?
UM ESTUDO SOBRE O IMPACTO DOS EMOJIS NA COBRANGA DE DIVIDAS

RESUMO

Os emojis passaram a ser utilizados na comunicacdo para transmitir informacdes e
emocOes que ndo podem ser expressas por meio de palavras. Em consequéncia disso,
praticamente 92% da populagdo utiliza emojis na comunicacdo online. Ademais, empresas
estdo desenvolvendo sistemas para facilitar o processo de cobranca dos credores, visto que,
47% da populacdo economicamente ativa estdo com dividas em atraso. Este artigo busca aliar
estes dois fendbmenos a fim de entender qual é o impacto da utilizagdo dos emojis na cobrancga
online de devedores, quando a divida é entre consumidores. O primeiro estudo buscou
entender se a utilizagdo dos emojis em mensagens de cobranga online teria algum impacto na
regularizacdo de dividas e como principal resultado, encontrou-se que a utilizacdo do emoji
triste aumenta a probabilidade de pagamento. O segundo estudo, empregou também o valor da
divida e as emocdes sentidas, buscando maior envolvimento e realismo com a mensagem de
cobranca. A partir deste estudo, identificou-se que quando se trata de divida baixa, a
probabilidade de pagar € menor quando utilizado o emoji triste e maior sem emoji e as
pessoas com maior sentimento de culpa tem mais probabilidade de pagar quando se trata de
divida baixa.

Palavras-chave: emojis, comunicacao ndo verbal, devedores.

INTRODUCAO

O numero de pessoas inadimplentes no Brasil teve um aumento significativo nos
ultimos anos. Segundo a empresa Serasa Experian (2018), a quantidade de consumidores
inadimplentes atingiu 0 numero de 62,4 milhdes de brasileiros. Considerando uma populacéo
economicamente ativa de 131 milhGes de pessoas (IBGE, 2019), pode-se afirmar que
praticamente 47% da populacdo estdo com dividas em atraso.

Este numero preocupante traz de um lado o volume crescente de inadimpléncia e do
outro, credores preocupados em reverter estes indices. Segundo a Infomoney (2017), diante
desta realidade, empresas de tecnologia estdo desenvolvendo sistemas para facilitar o
processo de cobranca dos credores. Ainda conforme a Infomoney, no ano de 2016, uma
empresa brasileira recuperou R$ 450 milhdes em dividas por meio de seus servigos de
cobranca virtual. Este indicador mostra que os credores estdo buscando alternativas para
cobrar seus devedores e isso estd gerando um impacto positivo nos indicadores de
inadimpléncia.

Apesar do surgimento de novas plataformas de cobranga online, para o consumidor
lidar com suas dividas continua sendo uma tarefa complexa. De acordo com Lea, Webley e
Levine (1993) a maioria dos consumidores endividados se esforga para se tornar livre da
divida, porém pagar todas as suas dividas na integra pode parecer uma tarefa assustadora.
Além disso, para o consumidor é importante perceber que ele estd progredindo para atingir
seu objetivo final. Afinal, a sensacéo de ter progredido em dire¢do a realizacdo de metas leva
a uma maior motivacao e persisténcia de seus objetivos subsequentes num contexto de dividas
(Huang e Zhang, 2011).

As empresas possuem diferentes estratégias para cobrar seus devedores. Algumas
possuem funcionarios experientes com excelentes habilidades de negociacdo e alegam que a
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combinacdo dos elementos de interacdo, a comunicdo utilizada e a cobranca da divida em si,
resultam em uma estratégia de cobranca mais assertiva (Neil, 2008). Para Deville (2012), as
organizacgdes precisam adaptar suas praticas de cobranca as tendéncias dos devedores.

N&o obstante, a interagdo com os consumidores tem evoluido de tal forma que, a fim
de aprimorar a comunicacgdo online, os emojis foram incluidos para permitir que os receptores
entendam o humor do remetente, para expressar emogoes e fortalecer uma mensagem (Derks,
Bos e von Grumbkow, 2008). Segundo Ross Hoffman, diretor sénior de estratégia do Twitter,
h& uma crescente demanda pelo uso de emojis. Conforme Grabowski (2016), cerca de 92% da
populacéo online usa emojis.

Para Li, Chan e Kim (2019), a utilizacdo de emojis tem um efeito positivo nas
percepcOes de calor humano, mas um efeito negativo nas percepcdes de competéncia. Como
0s emojis tém a intencdo de expressar informag6es emocionais (Grift, 2001), eles também
podem diminuir a percepcdo de competéncia do remetente. Em contrapartida, as mensagens
que contém emojis sdo mais atraentes, informativas e persuasivas (Njenga, 2017; Riordan,
2017). Estas afirmacdes colocam em duvida se a utilizacdo de emojis tem um efeito positivo
ou negativo com clientes em determinadas situacdes, sejam elas em relacdo a cobranca de
dividas, em relacdo a vendas ou outras situacdes diversas.

Os emojis tornaram-se uma moeda social valiosa de marketing em uma ampla gama
de empresas (Beese 2015; Wroten 2016). Pesquisas demonstraram seu uso em diversos
canais, incluindo as redes sociais (Beese 2015), e-mails (Stiglitz, 2019) e chats ao vivo (Kang,
Tan e Zhao, 2013). Apesar dos emojis estarem inseridos no mundo dos negdcios, até o
momento ndo foram encontradas pesquisas que analisaram o seu papel na cobranca de
devedores.

Considerando que os emojis estdo sendo utilizados diariamente pela maior parte da
populacdo e estdo inseridos nas relacbes comerciais, esta pesquisa tem como objetivo verificar
a utilizacdo de emojis na comunicacdo com devedores e analisar se 0s indices de
inadimpléncia sofrem alteracdo. A andlise serd feita em um contexto de dividas informais,
guando consumidores pegam dinheiro emprestado de outros consumidores e ficam devendo.
Assim sendo, este trabalho tem como problema de pesquisa: Qual é o impacto da utilizacdo de
emojis na cobranca de dividas?

Diante dos estudos ja realizados sobre emojis, esta pesquisa busca uma contribuicéo
no segmento de cobranca, visto que € importante entender como o devedor reage a diferentes
formas de comunicacdo em dialogos de cobranca online. Dessa forma, permite que as
empresas criem estratégias mais assertivas para regularizar débitos, que sejam mais eficientes
e que consigam lidar de uma forma mais tranquila com esse assunto, que € tdo delicado e
complexo de ser tratado.

REFERENCIAL TEORICO
Cobranca

Segundo Hill (2019), todas as empresas que concedem crédito aos consumidores
estabelecem procedimentos para a cobranga de contas atrasadas. Conforme Cole (1988), um
sistema de cobranca bem projetado envolve um conjunto de categorias que permitem que 0s
devedores se classifiquem por suas proprias agfes. O autor desenvolveu um sistema de
cobranca, onde classifica os devedores nos estdgios iniciais como “temporariamente
envergonhados financeiramente” e a medida que os endividados passam de niveis baixos para
altos, criam uma percepcéo cada vez mais negativa perante as empresas credoras.



A classificacdo de devedores fornece uma avaliacdo da capacidade dos consumidores
de pagar suas dividas, mas também atua como uma salvaguarda, minimizando a ameaga legal
ao credor de nao fazé-lo (Marron, 2007). Segundo Helfrich (2012), caracteristicas tipicas de
devedores bons e ruins sdo identificadas com métodos estatisticos. Se um devedor em
potencial revelar caracteristicas ruins, o crédito provavelmente sera negado ou serdo cobradas
taxas de juros mais altas (Kebler, 2010). Conforme Burton (2012), as tecnologias de
vigilancia do consumidor facilitam a precificacdo baseada em risco, punindo os infratores por
falta de pagamento e pagamento atrasado, e também lhes cobrando maiores custos de
empréstimo.

Em diversos paises desenvolvidos, sdo agéncias de cobranca de dividas que fazem as
cobrancas dos devedores. De acordo com Sutton e Robert (1991), uma consequéncia
importante dessa forma de cobranca é a despersonalizacdo e manipulacdo de devedores pelos
cobradores. Os autores complementam que o método de cobranca utilizado pelos cobradores €
muitas vezes agressivo, e 0s consumidores endividados reagem com raiva e indignacao,
reduzindo a probabilidade de cooperacdo por meio do pagamento de suas dividas pendentes.

De acordo com o método de cobranca criado por Reynolds (2003), as partes
envolvidas no processo de cobranca recebem incentivos. Ele defende que a implementacéo
desses incentivos em comparagao com 0s métodos tradicionais, melhora as relacdes entre as
entidades envolvidas e motiva os cobradores, o que aumenta a probabilidade de reverter
dividas. As recompensas oferecidas podem ser comissdes, percentual da divida regularizada,
créditos ou pontos que podem ser utilizados na compra de produtos, entre outros.

Segundo Neil (2008), os processos de cobranca séo preferencialmente adaptados a um
devedor em particular, refletindo o fato de que pessoas distintas reagirdo diferentemente a
mesma mensagem ou oferta. Um método de aperfeicoar a cobranca de dividas inclui as etapas
de classificar um devedor de acordo com um perfil de atitude determinado empiricamente.
Ainda conforme o autor, a classificacdo é feita a partir de uma avaliacdo das atitudes atuais,
bem como o comportamento passado como uma ferramenta para prever o comportamento
futuro. E quando esses atributos sdo combinados em uma oferta ou uma mensagem para o
devedor, a probabilidade de uma resposta desejada do devedor pode ser estimada.

Lea et al. (1993) defendem que embora seja razodvel supor que a maioria dos
consumidores endividados se esforca para se tornar livre da divida, infelizmente pagar todas
as suas dividas na integra pode parecer uma tarefa assustadora. Para consumidores com
problemas financeiros profundos, que possuem multiplas dividas que ndo conseguem pagar
integralmente a cada més, a luta continua para sair da divida é agravada por ter que decidir
como alocar os pagamentos da divida em suas multiplas contas de divida (Bolton, Bloom e
Cohen, 2011). Além disso, estudos epidemioldgicos recentes mostraram que a divida é um
fator de risco substancial para sofrimento psiquico, como por exemplo a depresséo,
independente da pobreza que normalmente a acompanha (Jenkins et al., 2008).

Quando as pessoas estdo lutando para pagar as necessidades basicas do dia a dia e
pagar suas obrigacGes como cartdo de crédito e empréstimos pessoais, 0 setor de consultoria e
0 setor de crédito as encorajam a entrar em contato com todos 0s seus credores 0 mais rapido
possivel para negociar pagamentos reduzidos (MacDermott, 2008). Conforme Mewse, Lea e
Wrapson (2010) é necessario reconhecer que a divida ndo é apenas, e provavelmente nem
principalmente, um fenémeno psicoldgico. Obviamente, é uma forma de comportamento
econdmico.

Comunicacao nao verbal

Conforme Knapp e Hall (2014) a comunicacdo ndo verbal refere-se & comunicacao
efetuada por outros meios que ndo sejam as palavras. Kiesler, Siegel e Mcguire (1984)
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observaram que formas tradicionais de comunicacdo, como acenos de cabeca, Sorrisos,
contato visual, tom de voz e outros comportamentos ndo-verbais proporcionam aos falantes e
ouvintes informagdes que podem ser usadas para regular, modificar e controlar as trocas.

Ainda conforme Knapp e Hall (2014), o rosto humano € um importante comunicador
corporal e alguns estudiosos afirmam que é a fonte primaria de informacdo comunicativa
proxima a fala humana. De acordo com Ekman et al. (1987), mudancas sutis nos movimentos
do musculo facial podem comunicar estados emocionais e fornecer feedback nao-verbal. A
partir dessa perspectiva, ndo € surpreendente o surgimento dos emojis na comunicacdo nao-
verbal para expressar emocoes e sentimentos que ndo podem ser expressados por palavras.

Segundo Derks et al. (2008), os emojis podem servir como subtitutos nédo-verbais,
sugestivos de expressao facial, e podem assim, aumentar a troca de informag6es emocionais
fornecendo sugestbes sociais adicionais além do que é encontrado no texto verbal de uma
mensagem. Kerslake e Wegerif (2017) sugerem gue, do ponto de vista semantico, 0s emojis
preenchem uma fungdo emotiva contextual e transmitem informagdes. Herring e Dainas
(2017) também ressaltam que os emojis tém uma ampla gama de fungbes liguisticas que
permitem aos usuarios transmitir informacoes, ideias e opinides.

Inicialmente, os emojis eram rostos sorridentes ou carrancudos (Ganster, Eimler e
Kramer, 2012), mas nos Ultimos anos a variedade de emojis proliferaram. Segundo a Unicode
(2019), existem mais de 2700 emojis oficiais em uso e novos sdo adicionados a cada
atualizacdo do sistema operacional. A funcdo do emoji original era a emog¢do comunicativa,
particularmente o humor (Ganster et al., 2012). E segundo Novak, Smailovi¢, Sluban e
Mozeti¢ (2015), até hoje os emojis que comunicam emocdes positivas ainda sdo 0s mais
usados.

A partir de estudos realizados por Derks et al. (2008), identificou-se que 0s emojis séo
mais usados em comunicacdes com amigos do que com estranhos e podem estimular
sentimentos de calor e amabilidade. Também foi verificado, que quase todos os usuérios de
midias sociais adotam emojis para iniciar e manter conversas, e para promover
relacionamentos interpessoais (Kelly e Watts, 2015).

Segundo estudo realizado, a utilizagdo de emojis tem um efeito positivo nas
percepcOes de calor humano, mas um efeito negativo nas percep¢des de competéncia. As
percepcOes de calor humano capturam a amizade, a utilidade e a sociabilidade, enquanto as
percepcOes de competéncia captam capacidade, habilidade e eficacia (Li et al., 2019). Outro
estudo afirma, que as mensagens que contém emojis sdo0 mais atraentes, informativas e
persuasivas (Njenga 2017; Riordan 2017). Estas afirmacdes colocam em questdo se 0s emojis
podem ser vistos como algo positivo ou negativo na comunicacdo com clientes.

E importante ressaltar que essas novas formas de linguagem estio cada vez mais
presentes nas interagdes do consumidor com as midias sociais (Herring e Dainas, 2017).
Consequentemente, pode ser relevante que as empresas adotem essa linguagem inovadora,
para implementar e gerenciar suas estratégias de uma maneira que possa estimular as
respostas desejaveis dos consumidores (Ge e Gretzel, 2018).

PRE-TESTE

Foi realizado um pré-teste independente para mostrar qual valor seria considerado
como divida baixa e divida alta. Participaram 53 pessoas, onde 10 foram retiradas da amostra
porque tratavam-se de outliers. Foram considerados como outliers, os participantes que
preencheram os valores de dividas baixas abaixo de R$ 5,00 e acima de R$ 1.000,00 e dividas
altas acima de R$ 10.000,00.

Os participantes foram convidados a responder a seguinte questdo: “Imagine que vocé
estd devendo para um amigo. Agora escreva o que vocé considera divida alta e divida baixa”.
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A ordem das questBes para preencher a divida alta e a divida baixa foram aleatorizadas, sendo
que para alguns participantes aparecia primeiramente a divida alta para preenchimento e para
outros aparecia a divida baixa. Chegou-se a uma média de R$ 100,00 como divida baixa e R$
3.000,00 como divida alta.

ESTUDO 1

O Estudo 1 buscou analisar a utilizagdo de emojis nas mensagens de cobranga, quando
0 credor é um amigo e a divida é baixa. Preveu-se que os participantes teriam uma influéncia
positiva com o emoji ©, uma influéncia negativa com o emoji ® e influéncia neutra com o
emoji ©, em relagdo as mensagens recebidas.

Método

Participantes e Design

O experimento foi realizado por meio de redes sociais (whatsapp e facebook) e na
pagina do facebook do Grupo de Pesquisa dos autores. Este estudo teve 142 participantes com
idade média de 34 anos, sendo 83% mulheres. Os participantes receberam um link, o qual
deveriam acessar para responder a pesquisa. O design do estudo continha quatro condigdes
(mensagem de cobranga com emoji ©, com emoji ®, com emoji © e sem emoji).

Em todas as condicdes era exibida uma mensagem de cobranca combinada com os
simbolos © ® ©, ou sem emojis (sendo esta uma condi¢do de controle), simulando uma
conversa entre amigos no whatsapp. A utilizacdo dos emojis © ® © foi definida a partir de
um estudo realizado por Walther e D’ Addario (2001), onde a familiaridade dos participantes
com os emojis foi avaliada de varias maneiras, para ver se eles compartilhavam consenso
sobre o significado dos emojis.

Procedimentos e Estimulos

Ao acessar o link da pesquisa os respondentes foram expostos a uma situacdo como se
tivessem pegado dinheiro emprestado de um amigo e ainda estivessem devendo o valor:
“Imagine que vocé pegou dinheiro emprestado do seu amigo. Vocé ainda estd devendo R$
100,00 para ele. Alguns dias atras vocé recebeu a seguinte mensagem dele pelo whatsapp.”
Em seguida, visualizavam a mensagem apresentada nas figuras abaixo.

4 & Amigo . 4 & Amigo
< online - - * < online
HOJE HOJE
@& As mensagens e chamadas desta @& As mensagens e chamadas desta
conversa estdo protegidas com a conversa estdo protegidas com a
criptografia de ponta a ponta. Toque criptografia de ponta a ponta. Toque
para mais informagoes. para mais informagodes.
Oi Oi

Preciso que devolva o Preciso que devolva o
dinheiro que te emprestei. dinheiro que te emprestei (=

(¢

® D ° ® D

Figura 1 Figura 2

I
0]



Os participantes que estavam na condicdo sem emoji, visualizaram somente a
mensagem da Figura 1. Os participantes que estavam na condicdo de mensagem com emoji
feliz, receberam a mensagem da Figura 2. E nas demais condi¢des, apenas alterava o emoji
utilizado, sendo ® emoji triste e © emoji neutro. O estimulo com a mensagem de cobranca
aparecia de forma aleatoria para os participantes.

No momento em que 0s participantes seguissem para a proxima tela do estudo,
deveriam avaliar numa escala de 1 a 7 (sendo 1 pouco e 7 muito), qual era sua percepcdo em
relacdo a mensagem recebida nas seguintes varidveis: probabilidade de regularizacdo da
divida, urgéncia percebida em regularizar a divida, qudo comum era a mensagem, qudo
confidvel era a mensagem e quao amigavel era a mensagem. As respostas foram coletadas
pela plataforma QuestionPro.

ANALISES E DISCUSSOES

O total de participantes foram 142, onde 44 pessoas foram submetidas a mensagem
sem emoji, 33 pessoas foram submetidas a mensagem com emoji triste, 31 pessoas foram
submetidas a mensagem com emoji feliz e 34 pessoas foram submetidas a mensagem com
emoji neutro.

Uma andlise de variancia foi conduzida para verificar a influéncia de quatro variaveis
independentes (sem emoji, com emoji ©, com emoji ® e com emoji ®) nas varidveis de
controle. Quando analisadas perguntas sobre as mensagens de cobranca recebida, encontrou-
se 0s seguintes resultados estatisticos. Na variavel qudo comum os particpantes consideravam
a mensagem (F(3,138)=0,757, p=NS), qudao amigavel a mensagem era (F(3,138)=0,928,
p=NS) e qudo confiavel a mensagem era (F(3,138)=2,898 , p=0,037).

Analises de variancia foram conduzidas para analisar a influéncia das variaveis
indepentes mensagem (sem emoji, com emoji ©, com emoji ® e com emoji ®) nas variaveis
dependentes. Na variavel urgéncia percebida em pagar a divida ndo encontrou-se efeito direto
significante (F(3,138)=1,105, p=NS) entre as condicoes. Ja na variavel probabilidade de pagar
ndo encontrou-se efeito direto significante (F(3,138)=2,011, p=NS), porém testes a posteriori
demonstraram diferencas entre as condicoes. As pessoas que foram submetidas ao estimulo
de emoji triste (M=6,70, p=0,015) apresentaram maior probabilidade de pagar, se comparadas
as pessoas que foram expostas as condi¢bes de emoji feliz (M=6,29), emoji neutro (M=5,88) e
sem emoji (M=6,25).

Este estudo revelou que as pessoas que foram submetidas ao estimulo de emoji triste,
apresentaram maior probabilidade de pagar suas dividas, se comparadas ao emoji feliz e
neutro. Ganster et al. (2012) também revelaram em seu estudo, que as pessoas que receberam
mensagens com um emoji negativo, se sentiram piores do que as pessoas que receberam
outros estimulos. Todos estes estudos sdo consistentes a Prospect Theory (Kahneman, D., e
Tversky, 1979) que defende que a funcdo valor para perdas ¢ mais ingreme do que para
ganhos, entdo as perdas parecem maiores que 0s ganhos. A negatividade pode ser aliada as
perdas e por este motivo o emoji triste pode ter gerado mais impacto.

A partir disso, o estudo 2 busca entender quais serdo os impactos quando o valor da
divida for empregado. Neste estudo, tambeém serdo investigados se alguns sentimentos
percebidos terdo impacto na relagdo entre uma mensagem de cobranga e probabilidade e
urgéncia de pagar a divida.

ESTUDO 2

O Estudo 2 buscou avaliar a utilizacdo de emojis nas mensagens de cobranca,
semelhante ao Estudo 1. No entanto, neste estudo a historia inicial teve mais intensidade para
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tornar a situacdo mais proxima da realidade possivel e foram incluidas duas condi¢des (divida
alta e divida baixa) além das que ja haviam sido aplicadas anteriormente. Além disso, 0s
participantes tiveram que responder uma escala de emoc@es (Bruner, 2009), reportando o que
sentiram em relacdo a mensagem recebida. A escala contemplava as seguintes emocdes: bem,
feliz, otimista, desapontado, irritado e culpado.

Método

Participantes e Design

O experimento foi aplicado em laboratério e teve 188 participantes com idade média
de 25 anos, sendo que 44% eram homens. Os participantes acessaram um link para responder
a pesquisa. O design do estudo foi 3 (mensagem de cobranca: com emoji ®, com emoji © e
sem emoji) x 2 (divida: alta e baixa) fatorial entre sujeitos.

Procedimentos e Estimulos

Ao acessar o link da pesquisa os respondentes foram expostos a uma situagdo como se
tivessem pegado dinheiro emprestado de um amigo e ainda estivessem devendo o valor. Os
participantes foram aleatorizados entre as seis condigdes. Nas condi¢des que era apresentada a
divida alta, apareceu a seguinte mensagem: “Imagine que vocé pegou dinheiro emprestado do
seu amigo e vocé ainda est4 devendo R$ 3.000,00 para ele. Vocé estd numa situacéo dificil e
por isso ainda ndo devolveu o valor.” Ja nas condi¢cdes de divida baixa, a mensagem
apresentada aos participantes foi semelhante a anterior, porém a divida apresentada era de R$
100,00. As condicdes divida alta e divida baixa, foram combinadas com as condi¢bes dos
emojis © ® ou sem emoji. Em seguida, os participantes visualizavam uma mensagem igual
ao Estudo 1, conforme apresentado nas Figuras 1 e 2.

Assim como no Estudo 1, os participantes que estavam na condi¢cdo sem emoji ndo
recebiam estimulo. Ja na condicdo de emoji feliz receberam o emoji © e na condicdo de emoji
triste aparecia 0 emoji ®. As mensagens de cobranca e seus estimulos apareciam de forma
aleatorizada para os participantes.

No momento em que 0s participantes seguissem para a proxima tela do estudo,
deveriam avaliar qual era sua percepcdo em relacdo a mensagem recebida nas seguintes
varidveis: probabilidade de regularizacdo da divida, urgéncia percebida em regularizar a
divida, qudo comum era a mensagem, quéo confiavel era a mensagem e quao amigavel era a
mensagem.

Para finalizar o estudo, os participantes tiveram que indicar a intensidade que sentiram
cada uma das emocdes a seguir: bem, feliz, otimista, desapontado, irritado e culpado. Todas as
escalas utilizadas neste estudo foram de 1 a 7, sendo 1= pouco e 7= muito. As respostas foram
coletadas pela plataforma QuestionPro.

ANALISES E DISCUSSOES

O total de participantes foram 188, onde 33 foram submetidos & condi¢édo divida baixa
+ emoji feliz; 28 a condicéo divida baixa + emoji triste; 42 a condicdo divida baixa + sem
emoji; 31 a condicdo divida alta + emoji feliz; 25 a condicdo divida alta + emoji triste e 29 a
condicdo divida alta + sem emoyji.

Como néo foi encontrada significancia com o emoji feliz, 0 mesmo foi excluido da
base de dados. Foi conduzida uma analise de variancia bidimensional para verificar a
influéncia de duas variaveis independentes (emojis e valor da divida) na variavel dependente,
que mensura a probabilidade de pagar as dividas. Houve efeito direto da varidvel valor da
divida (F(1,123)=6,461, p=0,012), na variavel probabilidade de pagar. As pessoas que foram

7



submetidas a condi¢do divida baixa+sem emoji, tiveram uma probabilidade maior de pagar
(M=5,88), se comparada a condicdo divida alta+sem emoji (M=4,41).

Este trabalho avanca nas contribui¢cdes de Bolton et al. (2011), que identificaram em
seus estudos que os consumidores com multiplas dividas tém dificuldades de regulariza-las
porque precisam decidir como alocar os pagamentos nessas dividas. Adicionalmente ao que
foi encontrado por Bolton, este estudo encontrou que as pessoas tém menos probabilidade de
pagar quando se trata de divida alta.

6,5

5,88

6

55

5 -

m Divida Baixa
ODivida Alta

45 4,41

4 -

3,5 1

3 - .
Sem Emoji Emoji Triste

Figura 3

Além disso, existe uma interacdo significativa entre o sentimento de culpa e a
probabilidade de pagar as dividas (F(3,118)= 6,2240, p=0,012). Quando analisada a condi¢do
de divida, o sentimento de culpa modera a probabilidade de regularizar a divida. A analise
Spotlight revelou que quanto maior é o sentimento de culpa, maior é a probabilidade de
regularizar as dividas; e quando tratam-se de dividas baixas, a probabilidade de pagar € maior
em relacdo a dividas altas.

6,5 6.28
6,0

55

5,07 511
50 - I

45 4,39 -

B Pouco Culpado

O Muito culpado

40 - —

3,5 —

3,0 L T ]
Divida Baixa Divida Alta

Figura 4

A variavel emoji, ndo apresentou efeito direto na variavel dependente probabilidade de
pagar (F(1,123)=0,04, p=0,947). Os resultados dos dois estudos sdo, de certa forma,
conflitantes. O estudo 1 mostrou que quando as pessoas sdo expostas a uma divida baixa, a
presenca do emoji triste faz com que as pessoas tenham maior intencdo de pagar. Enquanto
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gue no segundo estudo, os efeitos aconteceram na divida alta. Dessa forma, sugere-se que
futuras pesquisas investiguem com maior profundidade o efeito dos emojis em pagar uma
divida. Além disso, sera muito importante entender a moderacdo do sentimento de culpa
nessas varidveis, considerando que os emojis estdo diretamente vinculados & expressdo de
sentimentos. Os resultados mostraram que na auséncia do emoji triste, o sentimento de culpa
gera mais probabilidade de pagar. Porém na presenca do emoji triste, parece que o emoji inibe
0 sentimento de culpa, porque ndo gera impacto. Entdo, estudos futuros podem manipular a
culpa para entender de uma forma mais precisa como essa relacéo funciona.
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5,94
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4,5 4 —
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4,0 - -
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Figura 5

CONSIDERACOES FINAIS

Os emojis sdo muito utilizados na comunicacdo online, para expressar emocgdes e
sentimentos (Derks et al., 2008). Os estudos deste artigo buscaram entender o impacto da
utilizacdo dos emojis na cobranca de devedores, visto que este € um assunto que vem
ganhando relevancia, considerando que os nimeros de inadimplentes do pais vem crescendo
ano apds ano. N&o foram encontrados artigos que estudaram especificamente a relagdo dos
emojis com cobranga de dividas, no contexto de divida entre consumidores. Portanto, este
artigo teve como objetivo entender melhor essa relagao.

O primeiro estudo deste artigo revelou que as pessoas que foram submetidas ao
estimulo de emoji triste, apresentaram maior probabilidade de pagar suas dividas, se
comparadas ao emoji feliz e neutro. Este resultado é consistente aos resultados de Ganster et
al. (2012), que revelaram em seu estudo, que as pessoas que receberam mensagens com emoji
negativo, se sentiram piores do que as pessoas que receberam outros estimulos. Tambéem
podemos vincular estes resultados a Prospect Theory (Kahneman, D., e Tversky, 1979), que
mostra que as pessoas ddo mais importancia para as perdas do que ganhos. A negatividade que
0 emoji triste transmite pode ser aliada as perdas e por este motivo, acredita-se que 0 emoji
triste tenha gerado mais impacto do que os demais emojis.

O segundo estudo revelou que as pessoas que foram submetidas & condigdo divida
baixa+sem emoji, tiveram uma probabilidade maior de pagar (M=5,88), se comparada a
condicdo divida altatsem emoji (M=4,41). Devido as pessoas apresentarem menor
probabilidade de pagar quando séo expostas as dividas altas , pode-se dizer que este resultado
é complementar aos estudos de Bolton et al. (2011), que identificaram que os consumidores



com multiplas dividas tém dificuldades de regulariza-las porque precisam decidir como alocar
0s pagamentos nessas dividas.

Analisando a presenca do emoji na condi¢do de divida baixa, encontrou-se que as
pessoas que ndo foram submetidas ao emoji, apresentaram maior probabilidade de pagar.
Dessa forma, sugere-se avancar com as pesquisas para entender outros possiveis impactos do
emoji triste, visto que no primeiro estudo a presenca do emoji triste aumentou a probabilidade
de pagamento. Como essa interpretacdo estd sendo feita a partir de dois estudos que tiveram
diferentes manipulaces, é possivel que os resultados sejam divergentes.

O segundo estudo também revelou que quanto maior € o sentimento de culpa, maior é
a probabilidade de regularizar as dividas; e quando se tratam de dividas baixas, a
probabilidade de pagar é maior em relacdo a dividas altas. Quando analisada a condi¢éo
emoji, encontrou-se que na auséncia do emoji triste, o sentimento de culpa gera mais
probabilidade de pagar. Porém na presenca do emoji triste, parece que 0 emoji inibe o
sentimento de culpa, porque ndo gera impacto significante estatistico. Portanto, sugere-se
avancar nesses estudos, para aprofundar o entendimento dessa moderacdo considerando que
0s emojis estdo diretamente vinculados a expressdo de sentimentos.

Este artigo tem uma contribuicdo relevante no segmento de cobrancga, considerando
que os resultados encontrados, podem ser aplicados em métodos de cobranca utilizados no
modelo de negdcios C2C. Esse modelo de negdcio vem crescendo muito nos ultimos anos e
como exemplo podemos citar o Airbnb, que acrescentou no ano de 2016, R$ 2,5 bilhdes ao
Produto Interno Bruto do pais, segundo dados da FIPE. Além do Airbnb, existem diversas
outras plataformas de sucesso de consumo C2C, como o Booking, eBay, Uber, entre outros.
Este trabalho foi um esforco inicial sobre este fendmeno e necessita ainda melhor exploracéo,
até porque os resultados sdo um pouco difusos entre si.

O presente estudo também apresenta algumas limitacdes. Afinal, ele foi aplicado num
contexto onde as pessoas ndo eram devedoras e isso pode ter reduzido os impactos, porque
diminuiu o realismo da situacdo. Este artigo teve foco na relacdo de utilizagdo de emojis X
cobranca de devedores, tratando-se de dividas entre consumidores. Futuras pesquisas podem
ser estendidas para 0 modelo de negé6cios B2C, a fim de identificar se 0s resultados
encontrados neste estudo também geram algum impacto no modelo B2C.
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