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Sumario

Actualmente os jovens sao alvo de mudltiplas memsageublicitarias. Este trabalho
monografico pretende fazer uma andlise sobre asles dos adolescentes portugueses, mais
concretamente da &rea metropolitana do Porto, dacemunicacdo publicidade. Depois de
uma abordagem geral relacionada com o conceitditdele@ e suas implicagdes, faz-se uma
abordagem a atitude face a Publicidade e os elesene a rodeiam. Finalmente apresenta-
se um estudo empirico que envolveu a administrdedom questionario a uma amostra de
jovens da érea metropolitana do Porto sobre a t#ualeaface a comunicacdo publicitaria.
Apos a apresentacdo de resultados apresentancsedchssoes finais do trabalho.
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Uma anélise da atitude dos jovens face & Comun&iblicitaria — Um estudo realizado na Area
Metropolitana do Porto.

Introducao

Todos os dias estamos sujeitos a varios estimuibkcpparios que nos sao transmitidos em
diversos formatos e cada um de nds pode respoedierma diferente a esses estimulos. A
Publicidade € uma das principais formas de comgaaale produtos e marcas presente no
mercado. O conhecimento das respostas as mengagaititarias foi objecto de estudo de
muitas investigacdes ao longo dos anos. A possaoié de antecipar o comportamento do
publico-alvo a determinado estimulo publicitariwisto como uma vantagem por parte dos
profissionais de Marketing e de Publicidade naaktfo das suas campanhas. Foi a busca

por estes conhecimentos que despertou o interekséema apresentado neste trabalho.

O objectivo deste trabalho era descobrir as attaids jovens face a publicidade nos dias que
correm. O conhecimento desta variavel iria ind@aonto de situacdo do mercado actual aos

olhos do segmento seleccionado.

Foi elaborada uma reviséo bibliogréafica, onde forapolhidas informacdes acerca do tema
disponiveis em manuais, artigos cientificos, tefedoutoramento, dissertacbes de mestrado

e monografias impressas e online.

Para o trabalho empirico e analise dos resultadiosoinstruido um questionario baseado
numa escala elaborada por Pollay e Mittal (199®8stdtiormente a sua construcdo, 0s
questionarios foram administrados em Instituicdes Ehsino Secundéario, sendo o seu
preenchimento feito maioritariamente por alunos & ano. Foram distribuidos 120
questionarios, dos quais se consideraram validds AOamostra recolhida compreendia

alunos entre os 17 e 21 anos de idade.

A partir da andlise dos dados recolhidos e tendcamta 0s nossos parametros de avaliacao,

constatamos as opinifes dos jovens face a puldieidas dias que correm.

Neste ambito e para criar a melhor plataforma pasampreenséo do trabalho, foi elaborada
uma abordagem geral relacionada com o conceittitdeey atitude face a publicidade e suas

respectivas implicacoes.
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Capitulo I — Algumas consideracfes essenciais solag atitudes dos consumidores
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1.1 Conceito de atitude e algumas implicagbes

Ainda que este seja um trabalho no ambito do estisdoomportamento do consumidor, €
importante reflectir sobre o seu tema fulcral: tAdie”. Ao aprofundarmos os estudos
relacionados com esta tematica, verificamos quemécanceito com varios campos de
aplicacdo, mas a sua origem remonta a psicologialsonde é considerado como um dos
pontos de interesse mais antigos, mais debatidakvez mais importantes (Donegéa, 2004;
Gawronski, 2007; Huertas, 2005; Lima, 2002).

O conceito de atitude nasceu da necessidade dpiecer o esquentzehaviouristd, o qual
consiste em tentar explicar os comportamentosrabgiduos através do jogo das associacdes
estimulo-resposta. A relacdo directa entre a mglivae 0o comportamento, ndo sendo
suficientemente explicativa, deu origem a criacas dtitudes (Lindon et al., 2004). O
conceito evoluiu ao nivel técnico na psicologiaiaoe nos seus campos de aplicacdo, sendo

definido de véarias maneiras ao longo dos anos (eisie2005).

Segundo Lima (2002), a definicdo de atitude maisecta foi consagrada por Eagly e
Chaiken (1993), que apresentaram um trabalho sabrandlise de varios estudos e
consideracdes acerca das atitudes, onde a definoama um constructo hipotético referente a
tendéncia psicologica que se expressa huma avaliay@ravel ou desfavoravel de uma

entidade especifica.

Perante esta definicdo, verificamos que estdo muesedois aspectos importantes que

merecem ser analisados, sdo eles: constructo tiquogétendéncia psicoldgica.

Quando falamos de atitude como um constructo Hipotéestamos a dizer que as atitudes
ndo sado directamente observaveis, isto €, sdo amavel explicativa que ndo se manifesta
exteriormente, de uma relacdo entre a situacédouamog individuos se encontram e 0 seu
comportamento. Trata-se de uma deducdo sobre esssas psicologicos internos de um
individuo, feita a partir da observacdo dos sewmspootamentos (verbais e outros). Segundo

Lima (2002), podemos fazer uma comparacdo comaregsos de deducdo que fazemos no

! Comportamental
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dia-a-dia: Ao vermos uma pessoa que requisita sefilpres de artes marciais no clube de

video (comportamento), podemos deduzir que a pegsta de artes marciais (atitude).

Continuando a andlise da definicdo de Eagly e @na{#993), passamos para o0 segundo
aspecto: atitude como uma tendéncia psicologicée Bspecto permite-nos fazer uma
distincdo entre as atitudes e outros constructgotdéticos. No exemplo apresentado
anteriormente, podiamos fazer uma deducgéo a partim comportamento observado, ndo de
uma atitude (gosta de artes marciais) mas um ttageersonalidade (é uma pessoa agressiva,
violenta), que € também um constructo hipotétieguido Lima (2002), podemos dizer que
por tendéncia psicoldgica entende-se um estadaonteom alguma estabilidade temporal (e
dai a sua diferenca relativamente aos tracos d®meidade que seriam mais estaveis e aos

estados emocionais que seriam mais passageiros).

1.2 Pontos consensuais entre perspectivas de varagores

Durante a definicdo de atitude existiram semprdgsooonsensuais em que 0s Varios autores
concordaram. Dois desses pontos mais debatidosndeweao facto de os investigadores
acreditarem que a atitude se expressa atraves gidgamento avaliativo (Gawronski, 2007)

e que serve como previsor de comportamento (CercBomat, 1999). Em seguida sao

apresentados esses dois pontos.

Julgamento avaliativo

Um dos pontos consensuais, ao longo das diversiascdes que o conceito de atitude teve,
foi 0 de maior parte indicar que a atitude se esgaeatravés de um julgamento avaliativo
(Lima, 2002). Recentemente, Gawronski (2007) elabarm estudo onde analisou sete
modelos de atitude de autores diferentes. Foraasfeérias consideracfes acerca de atitudes,
0 que as constitui, como deviam ser conceptualizadie. Apesar de todas elas serem
diferentes, todas indicaram que as respostas gienpanto avaliativo tinham uma importancia

muito grande, sendo a mais importante, para comgee® comportamento social.

De acordo com Lima (2002), para aprofundarmos mne#fsta questdo devemos dividir o

julgamento avaliativo em trés caracteristicas:cgifie, intensidade e acessibilidade.
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A direccdo de um julgamento avaliativo esta relsatla com o facto, de um individuo ter
uma atitude favoravel ou desfavoravel face a detextio assunto. A autora utiliza o exemplo
da questdo da despenalizacdo do consumo de degasdara a saude. Este tema pode ser
abordado sem existir um manifesto de uma deterraiasitlde (favoravel ou desfavoravel)
por parte de um individuo, no entanto, como é umatenuito debatido e de conhecimento
geral, as atitudes séo logo expressas, tornandiisié manter uma atitude neutra. Entdo, ao
procurarmos informacéo, para formar uma opinidoogeme ter em conta que as fontes
escolhidas acerca do tema podem expressar a ritgda.aSe o individuo pedir informacdes

a Embaixada Holandesa, tendo em conta que o condamdrogas leves foi despenalizado
na Holanda ha anos; podera estar a enviesar anagdo, devido a uma atitude favoravel a
despenalizacdo, ou pode estar ainda a expressaagatitudes através do motivo que da para
procurar informacao, por exemplo: “quero estudalhoreisso, porque a despenalizacdo das

drogas € uma coisa que me assusta imenso” (Lind2)20

Ao vermos 0s exemplos apresentados, verificamos mpuerimeiro exemplo a atitude
expressou-se atraves da forma de um comportamemtde jndicou uma atitude favoravel) e
no segundo exemplo, através de uma emocéao (ondeundgma atitude desfavoravel) (Lima,
2002).

A segunda caracteristica em que o julgamento awvalidoi dividido, diz respeito a sua

intensidade. Aqui podemos opor posicoes extremadaassicdes fracas, ou seja, € possivel
que duas pessoas tenham atitudes com a mesmaadireécgs uma defende posi¢cdes mais
radicais que a outra. Por exemplo: “uma pessoa gefdnder a despenalizagdo do consumo

de qualquer droga, enquanto a outra defende apaasdrogas ligeiras” (Lima, 2002).

A terceira caracteristica do julgamento avaliatva acessibilidade, ou seja, a possibilidade
de uma atitude ser automaticamente activada na rerdd individuo, quando este se
encontra com o objecto de atitude. A acessibilidesi& ligada a forca que determinada
atitude tem, a forma como foi aprendida e a freq@aéoom que é utilizada pelo individuo.
Por exemplo: podemos ter uma atitude favoravel, retacdo a producdo de milho
geneticamente manipulado, que foi formada a pddileitura de um artigo de jornal, no
entanto, como € uma atitude que ndo € muito uléiza tempo de acesso ao NOSSO pProprio

posicionamento atitudinal € mais lento do que ocunh& outra atitude com a qual ja nos
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tivemos de confrontar mais vezes ou que adquiripawsexperiéncia directa (exemplo: a

atitude face ao pagamento das propinas nas urdaees publicas) (Lima, 2002).

Pelo que foi visto através da definicdo de atitapieesentada, podemos dizer que as atitudes
se referem a determinados objectos que estdo pFesea nossa memoria e que nos Sao
recordados através de algum indicio desse objBasta forma, quando encontramos algo
qgue nos faz lembrar determinado individuo, a atitiate a esse individuo é activada, assim
como se 0 encontrasse pessoalmente. No dia-a-dse qudo pode ser objecto de atitude,

independentemente do tipo de atitude que possan(isima, 2002).

Atitude como previsor de comportamento.

Segundo Cerclé e Somat (1999), as diversas ded®idd conceito de atitude tém todas em
comum, uma mesma implicacao: “insistem na ideiguwkeo conhecimento da atitude de um
individuo devera permitir deduzir os comportamergos este ird emitir numa determinada
situagdo em que € confrontado com o objecto dedatit No entender destes autores, ndo sera
necessario elaborar um grande raciocinio para arogir interesse da predicdo do
comportamento de um individuo a partir do conhentméa sua atitude. Os autores utilizam
os politicos como exemplo, isto porque estes nonmale mostram um grande desprezo
relativamente aos resultados anunciados pelas sagpde sondagens, mas no entanto, sabem
que estas empresas raramente se enganam a progositomportamento de voto dos

eleitores.

1.3 Componentes de uma atitude.

Para podermos compreender melhor a nocéo de aéituidportante entender a sua formacao.
Foram feitas varias consideracdes em relagdo daf@ondas atitudes, mas a maior parte dos
investigadores concordou em as estruturar em wenoés componentes denominadas como:

cognitivas, afectivas e conativas (Dubois, 199%eka& Day, 1990).

Componente cognitiva

A componente cognitiva ou de conhecimento € entendomo a componente que diz

respeito a conhecimentos, crencas e convicgles, ted@ um conjunto de elementos

6
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conscientes que um individuo adquire através dendpragem, sobre um determinado
objecto (Guzman, 1993).

Dubois (1999) utilizou o exemplo da Unicef paralegr esta componente, indicando que a
atitude de um consumidor em relacédo a esta ingiuincorpora o que o individuo sabe, ou
pensa saber a seu respeito: “Um organismo sem uaratlvo, internacional, dedicado a

melhorar a vidas das criancas, etc”. Tendo em cesitas aspectos, 0 autor indicou que a

galaxia destas representacdes constitui a sua imdgéJnicef.

Resumindo, esta componente representa a inforngg@i@ individuo tem de um objecto.
Essa informacéo inclui conhecimento desse objedeterminada opinido acerca dos seus
atributos, estando esta correcta ou errada (Aakerye1990; Lindon et al., 2004).

Componente afectiva

A componente afectiva ou dos sentimentos estaioelada com o conjunto de sentimentos

gue determinado objecto desperta no individuo (Guzrh993).

Segundo Dubois (1999), esta componente corresparalaliacdo da imagem formada de
determinado objecto. O individuo resume o0s sentiosenpositivos ou negativos
experimentados a seu respeito, assim como as emogaeas em relacdo a determinada
marca ou objecto. Voltando ao exemplo da Unicedlepwos verificar isso da seguinte forma:
“A Unicef € util ou ineficaz? Profissional ou deganizada nas suas intervencdes? Honesta

ou desonesta na gestdo das somas que lhe saalaesfAfelc”.

De acordo com Lindon et al. (2004), os juizos afesttambém podem ser feitos através de
atributos do objecto. Alguém pode gostar de todoaspectos de determinado objecto, mas
pode desgostar de outro factor de grande influéhiana situacdo em que existe mais do
que uma alternativa a escolha, o afecto pelo ahjechi ser expresso em termos de

preferéncia (escolha de uma alternativa em lugaoue). Essas preferéncias podem ser
medidas perguntando qual é a preferida ou quabréneeira escolha, a segunda e em diante.
Aaker e Day (1990) abordaram esta questdo utilzamdexemplo de uma area de ski:

“Alguém pode gostar de todos os aspectos de unaad&eki, mas desgostar da localizacéo

porque significa viajar muito”.
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Componente comportamental

A terceira componente das atitudes é denominadeod®ortamental ou de accdo e esta
ligada a predisposicdo que o individuo tem para ewi relacdo a determinado objecto, ou
seja, as suas intengdes de comportamento (Guzn@). Mbltando de novo ao exemplo da
Unicef indicado por Dubois (1999): “Estarei dispoatdar dinheiro a Unicef, a assistir a uma

conferéncia, a comprar cartdes da Unicef?”.

Aaker e Day (1990) numa avaliacdo mais ligada ampoostamento do consumidor,
consideraram a dimensdo conativa ou de acc¢do cornonmgonente que se refere as
expectativas de um individuo, de comportamentordutgue este podera tomar face a
determinado objecto. Segundo estes investigadasaatencdes sdo normalmente limitadas a
um distinto periodo de tempo que depende dos Ishki® compra e horizontes de
planeamento. A grande vantagem de uma questadatedio deve-se ao facto de incorporar
informacé&o sobre a possibilidade ou vontade pagarpsobre o objecto ou de alguma forma
tomar accédo. Recorrendo ao exemplo da area de'Aguns individuos podem preferir
Aspen a todas as outras areas nas montanhas rech@spodem néo ter nenhuma intencao

de irem no ano seguinte devido ao seu custo”.

Depois de vermos as outras componentes, podemes giliz a componente conativa pode
nem sempre estar presente, ao contrario das dueinas componentes, mas a sua
importancia é muito grande para a pesquisa cone@ieonhecimento dos comportamentos
de compra reveste-se de uma importancia considerdeeido ao seu impacto sobre as
previsdes de venda de um produto. (Dubois, 199®idn et al., 2004).

Em suma, as componentes de uma atitude s&o cordtagnmais facilmente, se
entendermos como a atitude integra as motivacpescepcoes. A dimenséo cognitiva apoia-
se directamente nas percepcfes, enquanto a avakac®pera a partir de critérios que
exprimem as motivacdes, a intencdo resume as posiides correspondentes. Voltando ao
exemplo de Dubois, (1999):“Vou comprar os cartdegéf porque o que sei dela me agrada”
(Dubois, B. 1999).
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1.4 FuncOes das atitudes

Para além da sua definicho e da sua formacdo, para melhor compreensao e
aprofundamento deste trabalho € necessario respargleestao ligada a funcéo das atitudes.
Segundo Lima (2002), a resposta para esta questigito encontrada por quatro formas:
através do estudo das teorias que salientam a8dsimgotivacionais das atitudes, das teorias
que salientam as funcdes cognitivas das atitudas, telorias que salientam o papel da

orientacdo para a ac¢ao e do estudo das teoriasatieletam as func¢des sociais das atitudes.

Funcdes motivacionais das atitudes: Atitudes e nessdades

Segundo Katzdt. in Lima, 2002), o estudo das fungles das atitudggésenta a tentativa
de compreender as razdes que levam os individuaangéer as suas atitudes”. Essas razdes
estardo ao nivel psicolégico e ndo ao nivel dooacks acontecimentos e circunstancias
exteriores, “a menos que conhecamos as necessi@addgicas que sustentam uma
atitude, estamos em ma posicéo para predizer aquaromo da sua medi¢cao” (Katz, 1960,
cit. in Lima, 2002).

O desenvolvimento deste estudo levou a criagdardgrande numero de func¢des especificas
gue as atitudes podem cumprir, no entanto, autnees recentes (Herek, 1986), fizeram uma
divisho em duas grandes categorias: Funcles insttam ou avaliativas e funcbes

simbdlicas ou expressivas (Herek, 1986,in Lima, 2002).

As funcdes instrumentais ou avaliativas estdo #gamluma avaliagdo de custos e beneficios
de atitude, onde o individuo opta pela atitude kpgepermite obter o maior ajustamento
social, maximizando as recompensas sociais e naaimdb as puni¢cdes. Por exemplo: “Um
individuo pode manifestar uma atitude ambientalfstze a outro que quer impressionar
favoravelmente, porque sabe que este que faz geitega de Proteccdo da Natureza” (Lima,
2002).

As funcdes simbolicas ou expressivas estdo ligadatdizacdo de atitudes como forma de
transmitir os valores ou a identidade do sujeiwmtindo-lhe proteger-se contra conflitos

internos ou externos, e preservar a sua imagemaDesna, uma atitude moral muito
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conservadora podera servir para disfarcar a difaxieé de relacionamento social, mantendo
alta a sua auto-estinfaima, 2002).

Funcdes cognitivas das atitudes: Atitudes e processento da informacao

As fungBes cognitivas tem sido salientadas porrgogeinvestigadores, devido a forma como
influenciam o modo como a informagéo € processB#aacordo com Lima (2002), estas
perspectivas apareceram com 0s autores cognifiuvistsa anos 50 (Heider, 1958 e Festinger,
1957) que partiram de pressupostos motivacionaisa paostrar a importancia de

determinados principios ligados a forma como a igdgn humana estd organizada,

nomeadamente as atitudes.

Funcdes de orientacdo para a accdo: Atitudes e coorpamentos

Existiu sempre uma dificuldade em explicar a dig&neia entre atitudes e comportamentos.
Lima (2002) indicou que para ultrapassar estasudifades foram desenvolvidos ao longo do
tempo varios trabalhos procurando solucbes que ip€sem aumentar a correlacao entre
estas duas varidveis. Estes esforcos para coniatibb grau de especificidade do
comportamento e das atitudes foram conseguidosakefdrmas diferentes:

Parecia incorrecto (do ponto de vista do estudocaoportamento) estabelecer uma relacéo
entre atitudes gerais (nhormalmente medidas porassck atitudes com multiplos itens e

comportamentos especificos) através de um Unidoaddr. Tendo em conta este aspecto,
alguns autores tentaram compatibilizar também elrde generalidade do comportamento,
estendendo as observacfes a diversos comportamassosiados a atitude. Wiegel e

Newman (1976) desenvolveram um estudo onde mosirgue as atitudes ambientais se
correlacionavam melhor com um indice de comportansepré-ambientais do que com o de
comportamentos especificos (reciclagem, assinarpetigdo a favor de causas ambientais).
Com este estudo os autores mostraram que ndo sfiasaps atitudes especificas face a
comportamentos que permitem a previsdo das acgies,que as atitudes gerais face a
objectos relacionam-se sistematicamente com oscesidcomportamentais (Wiegel e

Newman, 1976¢it. in Lima, 2002).

10
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Outra forma de resposta as diferencas entre o migekspecificidade entre atitudes e
comportamentos foi procurada noutras perspectiviabibein e Ajzendjt. in Lima, 2002)
dividiram as atitudes em atitudes gerais face aobjacto e atitudes especificas face a um
comportamento. As Ultimas seriam Uteis na previddoum comportamento especifico,
enquanto as primeiras so o influenciariam de fonmairecta, como uma tendéncia para a
accao. Para explicitar o seu pensamento, 0s auttgesnvolveram a teoria da accéo
reflectida, onde é considerado que todo o compemémné uma escolha, uma opcédo
ponderada pelo individuo entre varias alternatdigponiveis, onde o melhor preditor do
comportamento seria a intencdo comportamental,osandtitude especifica, um dos dois
factores importantes na decisao. Neste modeldtua@® vista de acordo com as perspectivas
de expectativa-valor, isto €, com o resultado donadrio das crencas acerca das
consequéncias do comportamento (expectativas) aegala avaliacdo dessas consequéncias
(valor) (Fishbein e Ajzen, 1976it. in Lima, 2002).

1.5 Formagéao de atitudes

Todos temos varios tipos de atitudes e normalmedibenos questionamos acerca da forma
onde as adquirimos. Nenhum individuo nasce cormaiagdo de que um produto € melhor
do que determina escolha é melhor que outra. Asda8 formam-se de varias maneiras,
dependendo da hierarquia dos efeitos em quest@odenpacontecer devido a determinadas
situacdes. Por exemplo se o0 objecto de atitudeRepsi) tiver 0 nome associado a um jingle
(“You're in the Pepsi Generatiar™) ou pode ser formado através de condicdes emoque
consumo do objecto de atitude é enaltecido, pompl® “Pepsi quenches the thitst A
aprendizagem de uma atitude pode resultar no Eocesgnitivo muito complexo. Por
exemplo, um adolescente pode utilizar os amigagweas publicas como modelos e pode
beber Pepsi, porque acredita que este acto iré ¢are que ele se possa inserir na Geragéo
Pepsi. E importante distinguir tipos de atitudegper nem todas sdo formadas da mesma
maneira. Um consumidor regular de um determinaddyio tem um envolvimento forte com
esse produto, o que sera dificil de enfraqueceuarto no caso de um consumidor ocasional,

esse envolvimento sera mais facil de enfraqueadoif®n et al., 1999).

% Geragao Pepsi
% Pepsi mata a sede
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Em seguida sao apresentados alguns exemplos dedatude atitudes interiorizadas (umas
fortes e outras mais fracas) e relacionar com adguperspectivas teéricas que relacionam

umas com as outras, nas mentes dos consumidores.

Graus de compromisso com uma atitude

Os individuos enquanto consumidores variam no s&u @e compromisso com uma atitude,
isto porque o grau de compromisso esta relacionadoo seu nivel de envolvimento com o
objecto da atitude. Os niveis de envolvimento podendividido em trés: Condescendéncia,

Identificacéo e Interiorizacdo (Solomon et al., 909

Condescendéncia é considerado como o0 nivel mak® lokd envolvimento, uma atitude é
formada porgque ajuda a ganhar em recompensas eitampeinicdes de outros. Esta atitude é
muito superficial; € mais provavel que se alterangio 0 comportamento de uma pessoa hao
esta a ser visto por outros, ou quando outra oficaalisponivel. Por exemplo: Uma pessoa
pode beber Pepsi porque € a marca que o café eendée quer ter o trabalho de ir a outro

lado para beber Coca-Cola.

Identificacdo € um processo que ocorre quandoitasieds sdo formadas com o propdsito de
tornar os consumidores semelhantes a outros indigicbu grupos. A publicidade que
descreve as consequéncias sociais de escolhemdetdo produto em vez de outro, confia

na tendéncia dos consumidores para imitar o compernto de modelos desejaveis.

Interiorizacdoacontece num nivel elevado de envolvimento, asdatit mais profundas séo
interiorizadas e tornam-se parte do sistema derasmlde uma pessoa. Estas atitudes s&o
dificilmente alteraveis porque sédo importantes parandividuo. Por exemplo, muitos
consumidores tiveram fortes atitudes face a Coda-Eaeagiram negativamente quando a
empresa tentou mudar para a formula da New-Coka.fleelidade a Coca-Cola foi mais do
gue uma ligeira preferéncia para os consumidorasarca ficou ligada as suas vidas e com
as suas identidades sociais, ficando com propresdadstalgicas e patriotas (Solomon et al.,
1999).
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Principio da Consisténcia

O principio da consisténcia é considerado comasa las teorias que tentam explicar como
as atitudes sao formadas, e de que forma se nedawientre si na mente dos consumidores.
De acordo com este principio, os consumidores ialor a harmonia entre 0s seus
pensamentos, sentimentos e comportamentos, e steados para manter uniformidade
entre esses elementos. Isto significa que se foessdario, os consumidores irdo mudar os
seus pensamentos, sentimentos e comportamentomdiea serem consistentes com as suas
experiéncias. O principio da consisténcia relemmog-que as atitudes ndo sédo formadas do
nada. Um determinante significativo da forma como abjecto de atitude € avaliado e de
COmo se encaixa com outras atitudes adquiridasiamente pelo consumidor (Solomon e
tal., 1999).

Teoria da dissonancia cognitiva

A dissonancia cognitiva é um estado psicologico spierevém logo que um individuo se
apercebe (se ndo se apercebe, ndo ha dissonaneiajiois elementos de informacéao,
elementos que ele pensa serem ambos verdadeités, &s contradicdo. A dissonancia
podera existir em diversas ocasifes: uma expeatatimsiderada certa ndo se realiza, um
comportamento ndo confirma uma atitude, dois cotapwntos estdo em oposicao, etc. A
partir do momento em que uma dissonancia é apeéaebsujeito em questdo tenta remedia-
la em virtude do principio geral da recusa da dd&acia. O desconforto deveré ser reduzido
0 mais rapidamente possivel. Segundo Helfer e ©f4@96), trés métodos sdo utilizados
para atenuar a dissonancia: Racionalizar, ou sg@r novamente todas as informacdes
disponiveis com uma perspectiva mais objectivacyar informacdes suplementares que
reforcem o comportamento adoptado, ou seja, queuizem e eliminar ou pelo menos,

atenuar as informacdes que vém opor-se ao compamntam

A dissonancia mais corrente é a que surge depoisr@ecompra importante. Nota-se, por
exemplo, que o0s compradores recentes estdo imfieitte mais atentos aos anuncios
publicitarios do produto, que acabam de comprag,aguinao-compradores; tentam confirmar
a justeza do seu julgamento, reduzir o eventuabride dissonancia acolhendo o mais
favoravelmente possivel, todas as indicacdes pasitielativamente ao produto (Helfer e
Orsoni, 1996).
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Teoria da auto-percepcao

A teoria da auto-percepcao indica uma alternat fa dissonancia cognitiva apresentada
anteriormente. Assume que os individuos usam ohc@es do seu comportamento para
determinar as suas atitudes, assim como as atitladesutros individuos para determinar o
seu comportamento. Esta teoria indica que o indivitiantém sempre uma atitude positiva
face a um objecto que adquire (tendo em conta gakzou a sua escolha livremente). O
individuo pode pensar que gosta de determinadaupypgdorque o escolhe muitas vezes. A
teoria da auto-percepcdo € relevante nas comprasprdéutos onde existe baixo
envolvimento, isto porque envolve situacdes em gmeomportamentos séo inicialmente
realizados na auséncia de atitudes internas maés fAdquirir um produto por habito pode
resultar numa atitude positiva face ao mesmo apdésngra. “Porque o compraria se nao

gostasse dele?” (Solomon et al., 1999).

Teoria do julgamento social

A teoria do julgamento social indica que todo ovfdlio tem uma opinido face a um tema,
uma zona de aceitacéo (estou de acordo), uma sorgeaicdo (ndo estou de acordo) e uma
zona de indiferenca (isso ndo me interessa). Ascaeeiniciais fornecem um ponto de
referéncia e a nova informacdo é armazenada ddacom o padrdo existente. Uma nova
mensagem considerada como proxima de posicoes asm@adapidamente assimilada, ao
ponto de ser, por vezes, deformada no sentido de amnvergéncia ainda mais forte. Por
outro lado, se se desvia, € muitas vezes sobrastenia e por isso rejeitada. O conhecimento
das zonas de aceitacdo é importante em investigagaercial, porque o sucesso do produto
ird depender dele (Dubois, 1999).

Teoria do equilibrio

A teoria do equilibrio considera relacdes entrenel@os que um individuo considera que
devem pertencer juntos. Esta perspectiva envolagdes (do ponto de vista do individuo que
as percepciona) entre trés elementos: uma pessca® percepcdo em relagdo a um objecto
de atitude, o objecto de atitude e outra pessoabjecto. Estas percepcbes podem ser
positivas ou negativas, o importante deve-se ato fdos individuos alterarem as suas

percepcdes para criarem relagdes consistentesorfa tindica que os individuos desejam
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relagbes harmoniosas entre os trés elementoss®&eas acontecer, ird ser criado um estado
de tensdo que so ird mudar quando as percepcdms falteradas. Esta teoria indica que
quando as percepcOes sdo equilibradas, é provaeehg atitudes sejam estaveis, mas por
outro lado, quando sdo observadas inconsisténgiagssivel que se vejam mudancas de
atitudes. Este modelo ajuda a explicar porque éogu®nsumidores gostam de ser associados
a objectos que sao positivamente valorizados. Ad&gao de uma relagdo com um produto
popular pode aumentar as hipoteses de se serdaahais percepcdes dos outros individuos
(na sua triade), devido a existéncia de uma rela&gaocional positiva com o produto
(Solomon et al., 1999).

1.6 Mudanca de atitude

Levar um individuo a mudar de atitude é algo quiepmarecer simples, isto porque a partir
do momento em que as atitudes sdo aprendidas, dewibastante facil modificar a sua
intensidade ou substituir uma atitude indesejéatehvés da aprendizagem de outra (Lambert
e Lambert, 1964). Os modelos de dissonancia cegnéida accao reflectida apresentados
anteriormente, mostravam situacfes onde existisangad de atitude, um modelo indicava
formas que estavam ligadas as crencas que a sustéstcao reflectida) e o outro mostrava
formas de mudanca através de situacdes de dissanBlocentanto, existe uma outra forma
de mudanca de atitude considerada como uma das imprtantes neste campo: a

comunicacao persuasiva (Cerclé e Somat, 1999).

Comunicagéao persuasiva

A comunicacado persuasiva é talvez, um dos elememdis influenciadores nas mudancas de
atitude. O seu objectivo é levar alguém a mudauas crencgas, atitudes e comportamentos,

utilizando uma forma de comunicac¢éo (normalmeritegaagem) (Taillard, 2000).

Hovland et al. ¢it. in Cerclé e Somat, 1999) aprofundaram o estudo sabeetematica e
desenvolveram uma férmula dividida em trés factgnes nos ajudaria a compreender este
paradigma - YWho says what to whom with what effecho olharmos para o contetido da

férmula enunciada, podemos verificar que temosepites trés factores importantes em que a

* Quem diz o0 qué, a quem e com que efeito?
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comunicacao persuasiva se decompde. A fonte, (Q@ieN), mensagem (0 qué?) e o receptor
(a quem?) (Hovland et al. 1958t. in Cerclé e Somat, 1999).

A fonte

A fonte de uma mensagem pode ser um individuo ouapresentante desse individuo (a
publicidade é considerada, uma das maiores fot@sathsagens persuasivas), que tenta com
uma mensagem adaptada, levar o seu interlocutardamae atitude. Independentemente do
seu formato, todas as fontes influenciam o indiwiflumas mais, outras menos) atraves das

mensagens que emitem (Cerclé e Somat, 1999).

As caracteristicas da fonte sdo importantes pateesso do processo de persuasdo. Duas das
mais importantes e mais estudadas séo a credd®ligae a fonte pode ter (Tem mais impacto
uma mensagem proveniente de uma fonte que € \ast® superior em saber, instrucao,
sucesso profissional, etc) e a atraccdo que esteceexsobre o individuo (Deixamo-nos
influenciar mais facilmente por fontes atraentegjde pelas que nédo o sao) (Cerclé e Somat,
1999).

A mensagem

A mensagem € um elemento determinante na comunigagduasiva. E o dominio de estudo
da comunicacgéo persuasiva onde os investigadoras) fmais alongados, quer do ponto de
vista da forma da mensagem, quer do conteudo ga@ede conter (Cerclé e Somat, 1999).

Forma da mensagem — (argumentac&o Unilateral e Biieral)

Segundo Cerclé e Somat (1999), no que diz respditoma da mensagem, maior parte dos
investigadores questionou-se acerca da utilizac&o cdmunicacbes que assentavam
unicamente em argumentos que seguiam O seu pr@omto de vista (argumentacéo
unilateral) e comunicagdes que apresentassem adggusentos que iam de encontro com a
mensagem (argumentacdo bilateral). Lumsdaine es Jaiti in Cerclé e Somat, 1999)

observaram que a argumentacao bilateral, mais e@qunilateral, favorecia a resisténcia dos
individuos a novas mudancas de atitude. De acomio os autores, estes individuos

revelavam-se mais resistentes do que outros a or@aomunicagao persuasiva destinada a
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fazer com que mudassem novamente de atitude (Lumesdalanis, 1953 cit pderclé e
Somat, 1999).

Concluséo explicita ou implicita

Outro ponto interessante no estudo da mensagemagera é a possibilidade da concluséo
estar implicita ou explicita na mensagem. Destenégrpodemos nos questionar acerca da
eficacia de uma comunicacdo que tenha implicitanfarmacdo com que pretendemos

persuadir o individuo ou se devemos deixar quenetemo deduza essa informacao (Cerclé e
Somat, 1999).

Segundo Hovland e Manddif, in Cerclé e Somat, 1999) numa comunicacdo persuasiva é
preferivel transmitir a conclusédo da mensagem de fonma explicita, mas isso nao invalida

0 uso de uma conclusdo implicita. Por seu ladop&oe Dinermancdft. in Cerclé e Somat,
1999) indicaram que o uso de uma conclusdo implipdde em determinadas condi¢es
revelar-se eficaz, no entanto, o individuo terapdssuir uma motivacdo e capacidades
cognitivas suficientes para deduzir por si mesmaoraclusdo que permanece implicita
(Hovland e Mandel, 1952; Cooper e Dinerman, 1881in Cerclé e Somat, 1999).

Contetdo da mensagem - Os apelos ao medo e ao humor

As mensagens persuasivas apelam as emocoes, fagesrcpm as emocgdes de um individuo.
Neste campo, sdo consideradas como mais interessantais relevantes para a mudanca de
atitudes, as mensagens que tem um contetdo queeracomedo e ao humor. (Leyens, 1979,
Dubois, 1999).

Estudos sobre esta tematica, mostraram que ossagpelmedo sdo mais eficazes nas atitudes
dos individuos, do que nos comportamentos efec(ivegens, 1979). Durante muito tempo,
pensou-se que o impacto de uma mensagem baseadadaoera proporcional ao grau de
angustia suscitado, no entanto, estudos postemioosfraram que uma mensagem moderada

seria mais eficaz (Dubois, 1999).

Segundo Dubois (1999), o medo origina um efeitindecdo que desencadeia no individuo

um mecanismo de defesa que lhe permite evitar esgp@rmensagem, negar a argumentacao
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desenvolvida, deformar o seu contetdo ou considesmucdo proposta sem relagdo com a
amplitude do perigo. Estima-se actualmente queaceec13% das mensagens publicitarias

fazem de uma forma ou de outra apelo ao medo (Bub899).

Muitos especialistas duvidam da eficacia do hunos anuncios publicitarios, isto porque o
recurso ao humor favorece a atencdo e a simpata, prejudica a compreensdo e a
memorizacdo da marca. Nao se deve confundir pdatiei divertida e publicidade eficaz.
Neste dominio deve-se integrar o humor no conteiadmensagem e sera recomendavel sé
utilizar o humor para marcas bem estabelecidascior@mndo a marca logo de seguida sob
pena de diluicdo de imagem e verificar a boa coilmpdade com a natureza do produto
(Dubois, 1999).

O receptor

Todos os individuos séo diferentes e essas difaseppdem ter alguma influéncia na
mudanca de atitude, isto €, alguns individuos sacs nmfluenciaveis do que outros. As
caracteristicas que diferenciam os individuos esfiteconsideradas como mais pertinentes
no estudo da comunicacdo persuasiva sdo: a idadeiémcas sdo mais influenciaveis por
uma comunicacao persuasiva do que os adultosxoo(ae mulheres sdo mais influenciaveis
do que os homefs e auto-estima (Os individuos com uma auto-estgrende s&o
considerados mais resistentes as mensagens peasudsique os individuos com uma auto-

estima fraca) (Cerclé e Somat, 1999).

> Estudos efectuados por Stuktak (1958), Weitzenh¢fe53), Janis e Field (1959) Knower (1963), cosmpm
esta teoria, no entanto, Eagly (1978) e Cooperq)l@idicaram que estes estudos poderiam ter alguma
relevancia, mas a sua validade podia ser relastmporque maioria dos estudos sofria de uma &isée
controlo nas experimentacdes.

18



Uma anélise da atitude dos jovens face & Comun&iblicitaria — Um estudo realizado na Area
Metropolitana do Porto.

Capitulo 1l — Os consumidores e a atitude face a Rilicidade
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2.1 Atitude face a publicidade

Os individuos sdo expostos diariamente a inUmestmelos publicitarios, mas apenas um
namero limitado desses estimulos consegue captaraaatencédo, sendo interpretados de
acordo com as experiéncias, preconceitos, necdssidamotivacdes de cada um (Almeida e
Cardoso, 2002).

A percepcao constitui 0 processo que selecciorgan@a e interpreta os estimulos, e €
composto por trés fases: exposicdo, atencdo epiatacdo (Dubois, 1999). O objecto de
estudo das atitudes e dos valores que afectamcapgdio tem sido o foco de inUmeras
investigacoes (Mazis e Beuttenmuller, 1972).

A atitude face a publicidade é um fendmeno que $&mho muito estudado nas ultimas
décadas. O seu efeito abrangente na industria bicidade manifesta-se no dominio do
comportamento de compra do consumidor e na liberdkd industria de colocar as suas
mensagens nos meios disponiveis (Dutta-BergmanteaiV®006). Segundo Lutz (1985), o
conceito de atitude aplicado a publicidade, ndafasta muito das suas premissas originais, e
é definido como uma predisposi¢do que o individuerzdeu para responder, de uma forma
favoravel ou desfavoravel, a publicidade em gdnaiiz, 1985cit. por Metha e Purvis, 1995).

Hoje em dia existe um grande interesse em conhacatitude face a publicidade, o
conhecimento desta variavel tem uma importancigaangrande porque permite influenciar a

receptividade da publicidade por parte dos consoiregd(Petrovici, 2007).

Tendo em conta os aspectos referidos anteriormpotiemos dizer que as escolhas dos
individuos sdo influenciadas pelas atitudes, lagpatitudes que um individuo tem face a
publicidade poderéo influenciar a sua preferénoradeterminado produto ou marca. Desta
forma, apercebemo-nos que as atitudes sdo um tmfigedamental e indispensavel para os
profissionais de Marketing e Publicidade, porquiese®m muitas ocasides terdo de actuar
sobre elas. Através do conhecimento desta inforonpg@lerdo criar estratégias com uma
orientagdo mais segura para 0 sucesso das suaswdasp(Babu et al.,, 2006; Cardoso e
Ferreira, 2003; Wang et al., 2002). No entanto,td&dBergman e Mohan (2006) indicaram

gue a medicéo da atitude face a publicidade podes@@suficiente para que os profissionais

de Marketing e Publicidade obtenham solu¢fes égicats. Para que isto seja possivel, sera
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necessario que verifiquem factores demograficosi@graficos que se correlacionam com

este constructo e os liguem ao publico-alvo emt§oes

Ao vermos estas indicacfes verificamos que o0 sacdesqualquer tipo de comunicacao
publicitaria € influenciado pela atitude face a lmitbade, logo, se for possivel antecipar a
predisposicdo de um individuo para dar uma respéstaravel ou desfavoravel a

determinado anuncio, os resultados obtidos iradaaja verificar a eficacia desse anuancio. O
interesse nesta tematica ganhou ainda mais rekesion aque alguns investigadores (Lutz,
1985) mostraram que era um factor importante patarchinar a atitude face ao anuncio
(Lutz, 1985cit. por Metha e Purvis, 1995).

2.2. Atitude face ao anuncio

As implicagbes discutidas acerca da atitude do wuoitor face a publicidade aplicam-se
também a atitude face ao andncio, isto porque Osicars sao objecto de determinadas
atitudes por parte dos consumidores. O estudoitl@metdo consumidor face ao anuncio &
pertinente por ser um indicador da eficacia da ipiaslde. Segundo Huertas (2005), em
condi¢cdes reais ou experimentais seria possivelirneedrau de atitude do consumidor
(favoravel ou desfavoravel) sobre o produto antedepois da exposicdo dele. Se o
consumidor formar uma atitude positiva face ao aimjrsera mais provavel que ele compre

um produto anunciado (Huertas, 2005).

Lutz e Mackenzie (1989) definiram a atitude face amincio como uma predisposicéo
aprendida para responder de uma forma favoravelestavoravel a determinado estimulo

publicitario (Lutz e Mackenzie, 198%. por Haghirian e Madlberger, 2005).

A atitude face ao anuncio € considerada como semdconstructo de mediagéo que explica o

efeito dos estimulos publicitarios nas atitudetrigdes e preferéncias. Podemos dizer que €
um mediador do efeito da publicidade na atitude facnarca e nas intencdes de compra
(Neibecker, 1987).

Modelos de atitude face ao anlncio

Para a compreensdo desta variavel, Lutz et al. 3j1@presentaram quatro modelos
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alternativos de atitude face ao anuncio: modelotrdasferéncia de afecto, modelo de
mediacdo dualdual mediatiol, modelo de mediagéo reciproca e modelo de infiaén
pendentes (Lutz et al., 198R. por Huertas, 2005).

O modelo de transferéncia de afecto indica quetadatface a um anuncio influenciaria
directamente a atitude sobre a marca e esta a&uate compra, ou seja, um individuo que
goste de determinado anuncio podera transmitir &festo para a marca e por consequéncia,
adquiri-la (Huertas, 2005).

O modelo de mediacao dual indica que a influéneie £xercida sobre a cognicdo da marca
e da atitude face a marca. Assim sendo, se o dhdivigostar de um anuncio, o seu
conhecimento sobre o produto seréa influenciadamassmo a sua atitude face o produto e

como consequéncia a sua intencao de compra (HU20G5).

O modelo de mediacgéo reciproca considera quewalatiace ao anuncio, além de influenciar
o conhecimento sobre o produto, seria por suainiizenciada pela atitude face a marca. Um
individuo com uma atitude favoravel sobre o anurera uma atitude favoravel sobre a

marca e vice-versa (Huertas, 2005).

O modelo de influéncias pendentes considera queualeface ao anuncio pode influenciar
directamente a intencdo de compra, ou seja, umithd pode querer comprar um produto

simplesmente porque gostou do anuncio (Huerta$)200

Segundo Huertas (2005), estpgatro modelos foram testados por varios investiggsgdque

realizaram trabalhos onde foi dado suporte a hggdtee mediacédo dual. No entanto, estes
estudos representariam unicamente uma pequena dutestimulos e produtos sobre os
quais o papel da atitude face ao anuncio pode e der avaliada. Por exemplo, caberia
avaliar o uso de apelos racionais e emocionaisn(ekts) para categorias de produtos

especificas.

Outro modelo util para a compreensao do impactatilade face ao anuncio foi criado por
Mackenzie e Lutz (1989), e foi denominado como: Modla Probabilidade de Elaboracéo.
Neste modelo os autores consideraram que o immicigualquer estimulo publicitario na

atitude face ao anuncio seria condicionado pormagguvariaveis moderadoras. Foi tragado
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um paralelo a distinguir entre o envolvimento cormensagem da publicidade (EMP) e o
envolvimento com a execucdo da publicidade (EEPENMP podia ser alto ou baixo e
determinaria o processamento central ou perif¢poo exemplo: esfor¢co cognitivo criado no
processamento do anuncio). O EEP também podialteepwa baixo e indicaria andncios
distintivos e ndo distintivos (por exemplo: pelasacteristicas da execucao). Estes factores
irlam combinar-se para criar quatro grupos de el (Figura 1) que afectariam as forcas
das relagbes entre atitude face ao anuncio, aldoasseus antecedentes e consequéncias
(Mackenzie e Lutz, 1986it. por Huertas, 2005).

Ao observar a figura 1 verificamos que o primeirapp de condi¢bes possui baixo EMP e
baixo EEP. Segundo Huertas (2005), neste grupssiye fazer uma comparagdo com uma
situacdo normal de publicidade em televisdo, emogiaeto de o consumidor ter uma atitude
favoravel a publicidade em geral, levaria a uma@d favoravel face ao andncio e esta a uma
atitude favoravel face a marca. A cognicao do iitilio face ao anuncio e a cogni¢éo face a
marca relembrada, ndo afectariam a atitude facanéncio nem a atitude face a marca. A
primeira vista, este modelo considera cogni¢cdo corfaymacdes funcionais ou afectivas.
Neste caso existiria uma transmissao de afectditaeface a publicidade em geral para o

anuncio e para a atitude face a marca.

O segundo grupo de condicfes tinha alto EMP e bB&XB. Neste grupo, a cogni¢cdo do
anuncio afectaria a cognicdo sobre a marca e ésttada directamente a atitude face a
mesma, sendo os outros efeitos insignificantestaN®tiacao existiria persuasdo baseada na
mensagem (Huertas, 2005).

No terceiro grupo, as condi¢cdes de baixo EMP etElB correspondiam a situacdes de pré-
testes de anuncios. A influéncia mais forte sesitafatravés da cognicdo acerca do anuncio
para a atitude face ao andncio e desta para aatface a marca. O consumidor teria a
consciéncia de estava a avaliar um anuncio e dicanvolvido com as caracteristicas do
anuncio e ndo com a mensagem. Neste caso existima transferéncia contextual na
avaliacdo, onde o contexto de pré-teste iria armaa situacéo artificial que resultaria num

processamento mais central do que numa situagcamh@fuertas, 2005).

No quarto grupo de condi¢cbes apresentado existitoan BMP e altos EEP. Os efeitos da

cognicdo da marca teriam influéncia significatieatitude face ao anuncio e na atitude face
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a marca. A atitude face ao anuncio também infl@igca cognicdo sobre a marca. Este caso

corresponderia ao modo dual de persuaséo (Hu2aas).

Este modelo de Mackenzie e Lutz (1989) tambémdsiado em alguns trabalhos. Ray e
Batra (1986) mostraram que em situacOes de baixB,Ed respostas afectivas influenciam a
atitude face a marca de forma mais positiva doegosituacées de alto envolvimento. Droge
(1989) indicou que a atitude face ao anuncio afiecfositivamente a atitude face a marca
unicamente em situacdes de baixo EMP. Neste casecaicdo do anuncio ressaltaria crencas
sobre a marca e nao atributos utilitarios (MackerzLutz, 1989; Ray e Batra, 1986; Droge,

1989cit. por Huertas, 2005).

Figura 1 - Caracteristicas subjacentes a mecanidm@&rsuasdo com base em situacdes de

exposicao.
Envolvinento com a mensagem (EMEP)
Baixo Alto
Transmissio deafeto Persuasio haseada na mensagem
Baixo Siuacdo de exposigdo  tipica,
faminciondo | (especialments teleswisfiod.
distintivo) .
AFP R AFP Bk
G, Snosrrs > Ay G “TmRETET Ll
Envolvimento i :
COIN A eXPCICHD Efe oaEbws * Ay Oy —* Au
(EEP)
Transmizsfo contextual na Persuazio de modo dual
Alto avaliacio
Canincio Situagdo de pré-teste tipica
distintivo) A P
: Y
AFP e —_— 4,
Ca » 4‘*1& / l
Cpp --=---- > A CMy —* Apm

Dstracdn 12 — Caracteristicas subjacentes a mecanismos de persuasfio com base em situacies de
exposicio:
C 1 Cognicdes sobre 0 andneio
Cy Cogrigdes sohrea marca
A0 Atitude frentea antincio
A Atitude frente a marca
AFP) Atitude frente a propaganda em geral
Linhas continuas indicarn relacdes fortes e positivas,
Linhas ponteadas indicam relacdes hipotetizadas como perto de zero ouzera.

Fonte: Mackenzie e Lutz, 1988f. por Huertas, 2005.
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Sentimentos como influenciadores da atitude faceRublicidade

Alguns factores determinantes da atitude face an@o incluem a atitude do individuo face
a marca publicitada, as avaliacdes que este fapmrucao do anuncio, os sentimentos que
transmite e o grau de interesse do individuo, emasuo impacto que determinada
comunicacao publicitaria tem no individuo ir4 résulna forma como este ira responder,

favoravel ou desfavoravelmente (Solomon et al.91.99

Segundo Solomon et al. (1999), os sentimentos quéndividuo pode ter no contexto em
gue o anuncio aparece, podem influenciar a atijpetante a marca. O autor utilizou o
exemplo de um consumidor que assiste ao anuncantduio seu programa favorito para
ilustrar a situacdo: “Se o consumidor assistir adnaio enquanto vé o seu programa de
televisdo favorito, a sua atitude perante um detedio anuncio e marca sera influenciada”.
Os efeitos demonstrados pela atitude face ao amindci enfatizar o valor de entretenimento

do anuncio e influenciar o processo de compra (Boioet al., 1999).

Em suma, os sentimentos criados pela publicidademder um impacto directo na atitude
face a marca e podem evocar varios tipos de samtmeExistem também estudos que
comprovam gue as respostas emocionais variam dgrupmo de consumidores para 0 outro

(Solomon et al., 1999).

Grupos de consumidores

Pieters e Baumgartner (1993) realizaram um estudhpireEo com profissionais de
publicidade, estudantes de comunicacéo e donaasdena Holanda e Bélgica, para descobrir
a atitude face a publicidade em geral por parteeddss grupos diferentes. Foram inquiridos
360 individuos (180 de cada pais) através do megmstionario. Os resultados mostraram
diferencas muito significativas entre os dois paiseos diferentes grupos. Neste estudo, o
resultado surpreendente deveu-se ao facto deudeafeace a publicidade dos estudantes e das

donas de casa ser similar (Pieters e Baumgarta@s)1

Uma pesquisa da Ford, no Ford Ka, realizada nodRe@mdo, tinha como publico-alvo um
segmento de mercado orientado pela imagerage-oriented marketO estudo mostrou que

a campanha aborrecia 41% de da faixa etaria comgticgeentre os 55 e 64 anos de idade,
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comparada com 18% da faixa etaria que se situaga2boe os 34 anos de idade. Estes
sentimentos podem ser influenciados pela forma conmendncio esta elaborado e pela
reaccdo dos consumidores face aos motivos do amieciPor exemplo: Muitos anunciantes
que tentam criar mensagens para adolescentes ®sjariltos encontram problemas por
causa da idade deste grupo. Como nasceram nunealadeide Marketing sdo cépticos face
as tentativas de os fazer comprar determinado odeaccbes deste género podem, por
vezes, influenciar a memoria para o conteudo pitdriioc (Solomon et al., 1999).

Atitude face ao meio

Segundo Phillips e Noble (2007), a atitude facaramcio € influenciada pela atitude face ao
meio de comunicacao publicitaria em que o anuneiprésentado. Alwitt e Prabhaker (1992)
indicaram que para compreender a atitude face aniincio, seria necessario perceber que
parte de avaliagdo era relativa ao anuncio em §oiestgue outra parte dessa avaliacdo era
relativa a outras influéncias como a atitude facam®io em que o anuncio era observado
(Alwitt e Prabhaker, 199¢@it. in Phillips e Noble, 2007).

2.3. Principais meios de comunicacao publicitarianesentes no mercado portugués

Para que conteudo da mensagem publicitaria sejazedi necessario que seja difundida no

meio adequado. Através das caracteristicas egecifie cada meio, das suas vantagens e
desvantagens, é que se ira determinar a sua adeqaateterminada mensagem (Cardoso e
Ferreira, 2003).

Segundo Gomes (1991), cada meio dispde de castict@sidistintas entre si, 0 que leva a que
encaremos cada um deles de forma diferente e limentds para responder a objectivos
diferentes. Todos 0s meios possuem vantagens ardagens, e serd pesando em cada uma
delas que chegaremos a conclusdo se estamos oa mdibzar o meio adequado aos

objectivos definidos.
Brochand (1999) considerou a televisédo, imprenstoor, rddio e o cinema como 0S meios

presentes no mercado, que mais importancia temifasdd das mensagens publicitarias.

Gomes (1991), na sua obra considerou os mesmosinoia® ainda o Marketing Directo.
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Em seguida apresento as caracteristicas, vantagdasvantagens desses meios (Brochand,
1999; Gomes, 1991).

Televisao

A televisdo € um meio que goza de um impacto exaegkjunto do publico. A sua estrutura
cobre varias faixas etarias a nivel de audiéndaas categorias profissionais, destacando-se
principalmente nas meédias e modestas obtendo tanuibéanforte proporcdo de donas de
casa.Como oferece um leque muito vasto de possibilidbelseleccdo de emissdes permite
tocar todos os publicos-alvo desejados. A riquezauh programacao permite orientar uma
accdo publicitéaria e avaliar os riscos de perdaude campanha, resultante da fraca

selectividade sécio-demografica (Tarrit, 1987).

Vantagens da televisao

A televisdo € um meio audiovisual de grande impambssibilita os mais elevados niveis de
qualidade e de penetracdo em todos os segmentpsptdacdo. E um meio flexivel que
possibilita a cobertura nacional e a seleccao degms horarios. Tem a seu favor a enorme
variedade de tipos de programas existentes (msgsidasporto, filmes, reportagens, etc)
juntamente com a possibilidade de estar sob a foengatrocinios, presenca em concursos,
bartering, teleshopping, product placemehem a favor do anunciante a possibilidade de
estar sob diferentes duracfesa €apacidade de obter resultados rapidos em termos de
cobertura e impacto. E um excelente veiculo pataraonstracéo do produto e o seu custo

por contacto é muito baixo, dada a sua eficacian@p 1991).

Desvantagens da televiséo

Apesar das vantagens referidas anteriormente,esig@db tem algumas desvantagens. Por
exemplo, uma campanha publicitaria para criar umimo de impacto tera de ter um

orcamento elevado. Os custos de producéo saoceattdempo de vida de um spot televisivo é
normalmente curto. A saturacdo publicitaria do meias suas caracteristicas técnicas
obrigam a um planeamento a longo prazo, se prat@odeassegurar espagcos nobres. Por

vezes pode existir uma dificuldade em alcancatanget muito especifico, sem uma elevada
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dispersdo de contactos, ou seja, existe dificuldlleegmentacdo na seleccdo de suportes
(Gomes, 1991).

Imprensa

A imprensa compreende um conjunto muito heterogéeuportes, que oferece uma
cobertura muito larga e a possibilidade de utiBagle uma riqueza elevada a nivel de

contetidos. E 0 meio de comunicacdo mais utilizatiesgublicitarios (Tarrit, 1987).

Vantagens da imprensa

A imprensa é o meio que proporciona maior tempexg®sicdo da comunicac¢ao ao publico-
alvo, a atitude concentrada do receptor face ao preporciona a possibilidade de o utilizar
como um veiculo essencialmente informativo. A impeeda ao anunciante a possibilidade de
um contacto directo com o publico, ultrapassandies de que se trata de um meio pouco
dinamico através do encarte de amostras do prodatalogos ou através de anuncios com
cupdes-resposta. E um meio que permite fazer aoharacional e a0 mesmo tempo é muito
flexivel (permite a regionalizacdo, possibilidade skgmentacdo, variedade de formatos e
localizagbes). E um excelente veiculo para umagiidentificacido do produto que garante a
memorizacdo ddHead Line utilizado na campanha. E um meio que permite uma bo
reproducdo a cores, ndo exige elevadodgetspara um minimo de impacto (atitude do
receptor exige um menor numero médio de contactes), nosso objectivo ndo for a grande
cobertura, mas sim, o reforgo junto a um segmespeaifico para o nosso alvo. (Gomes,
1991).

Desvantagens da imprensa

A nivel de desvantagens podemos apontar o factpodevezes ter baixos indices de
cobertura, sobretudo em alguns segmentos da pdpul®pde ser necessario um elevado
custo por contacto, sobretudo se pretendermos detdorma diferente da tradicional. A
elevada repeticdo implica custos que por vezeinsadmportaveis. A fidelidade da audiéncia
a cada suporte deste meio obriga a uma maior digaggfio de suportes seleccionados, para

garantir um minimo de cobertura. Por vezes é nadesam planeamento a longo prazo
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devido a saturacdo publicitaria dos principais si@soe condicionamentos de ordem técnica
(Gomes, 1991).

Radio

A r&dio é um meio rico que tem como mais-valia msétravés do som 0 ouvinte pode
acabar com alguma soliddo (com a companhia dosadoires), informar-se e satisfazer
prazeres ludicos (jogos entretenimento, etc). gstencial explica a sua enorme capacidade

de penetracao (Tarrit, 1987).

Vantagens da radio

A radio € um meio que possibilita a obtencédo deagles indices de repeticdo, é flexivel
(Capacidade de segmentacdo do publico-alvo, cegubeidde regionalizacdo, tem a

possibilidade de estar presente em varias durag@eferece possibilidades de escolha de
periodos horarios especificos). A radio possibiita custo por contacto muito baixo, assim
como a nédo saturacdo publicitaria da maior parte gigortes e caracteristicas técnicas
permitem uma rapida concretizacéo do planeamerim Excelente meio no que diz respeito
ao diadlogo directo com o publico, tem uma elevadpacidade de exploracdo musical,
tornando-o um instrumento fundamental na veiculaigamjingle. Os custos de producao

muito baixos e oimingsde producéo sdo muito curtos (Gomes, 1991).

Desvantagens da radio

A nivel de desvantagens tem o facto de por vezesvess de cobertura serem muito baixos,
existe uma fraca identificacdo e demonstracao deupo e também o rapido esgotamento da
comunicacao utilizada devido aos niveis elevadagpgeticao (Gomes, 1991).

Publicidade exterior - Outdoor

A publicidade exterior € um meio que tem uma cazt® de comunicacdo potencialmente

espectacular. E considerado umass mediapor exceléncia, que dispde de uma grande

variedade de formatos (Brochand, 1999).
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Vantagens da publicidade exterior

A publicidade exterior permite uma boa penetrag@o, requer uma atitude de seleccéo por
parte do receptor para entrar em contacto com ncamtobtém elevados indices de repeticao
e € um excelente meio para uma identificacdo eftmzproduto. E um excelente meio
reminder da comunicacdo utilizada em outros meios, refalgaps niveis de notoriedade
obtido. E um meio bastante flexivel que permiteegianalizacdo, assim como a cobertura
nacional, oferece a possibilidade de escolha dadsuwansdo, assim como a sua forma

(cartazes/Zepelins/paneis rotativos/mobiliario nddo mais variado, etc) (Gomes, 1991).

Desvantagens da publicidade exterior

A publicidade exterior pode ser um meio bastantedrpara veiculacdo de algumas
mensagens publicitarias mais sofisticadas, os cmm#mentos técnicos de produgdo podem
exigir um planeamento a longo prazo e os custquatucédo sao bastante elevados (Gomes,
1991).

Cinema

O cinema em Portugal € considerado como um meiotigaidvamente pouco importante
(Brochand, 1999). Tem vindo a perder alguma impargaao longo dos anos, mas pode

prestar valiosos servigos commediacomplementar (Helfer e Orsoni, 1996).

Vantagens do Cinema

E um meio que possui condi¢cdes optimizadas de @gmsda mensagem (dimens&o do ecra,
qualidade da realizacdo), que se encontra em gresto (abertura de novas salas de cinema
NOS NOVOS centros comerciais e 0 aparecimento aweside novos filmes com grande

impacto) e que atrai muitos jovens (Brochand, 1999)

Desvantagens do Cinema

Quando comparado com os outros meios de comunicaeéificamos que é um meio com

um custo por contacto elevado (Brochand, 1999).
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Marketing Directo

Apesar de ser um meio que muitas vezes possa napreeiado, o marketing directo € um

excelente meio promocional que é utilizado porasgaeémpresas (Jefkins, 1990).

Vantagens do Marketing Directo

O Marketing Directo possibilita uma elevada segmefd do alvo a atingir, oferece a
possibilidade de um contacto directo e personadizamn o publico-alvo e a utilizacdo das
técnicas especificas de comunicagédo que garantemmaior eficicia nos resultados obtidos
(Gomes, 1991).

Desvantagens do Marketing Directo

O Marketing directo pode ter alguns condicionamenéznicos de producdo que obrigam a
um planeamento a longo prazo, a escolha de alatagir pode ser limitada e a existéncia de
grandes lacunas de listagens em alguns segmentogsda populacdo podem limitar o uso

deste meio (Gomes, 1991).

2.4. Seleccao de meios - Definicdo da estratégiandeios

A seleccdo dos meios de comunicacdo a utilizar neemgpanha publicitéria é influenciada
pelas caracteristicas dos meios, pelos habitosudiérecia do publico-alvo, pela adequacéo
dos diferentes meios aos objectivos geograficoe elistribuicdo no tempo, pela solucéo
criativa que € designada, pelo orcamento dispomiyedla possibilidade ou ndo de presenca

de grande impacto (Gomes, 1991).

Respectivas pressdes publicitarias

A determinacdo das pressfes a exercer em cadaseré@i@wondicionada pelos objectivos de
mediaatras definidos e pelas caracteristicas de caddogmmeios.

A presséo publicitaria poder-se-a traduzir em doasas distintas: A elevada concentragcao

publicitaria em determinado meio e a presenca dadgr impacto obtida através de novos
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formatos e novas formas de estar nos diferentessmblesta fase pretende-se criar uma
solucdo que capitalize as caracteristicas maisdaté cada meio. Por exemplo, se 0 n0osso
objectivo é a grande cobertura, entdo devemodeyigr aqueles meios que a proporcionam,
televisdo ou publicidade exterior, mas se o nodgectivo é a divulgacdo de um novo

servigo, entdo seria por certo a imprensa o méidggiado (Gomes, 1991).

2.5 Medicéo de atitudes

As escalas de atitudes sdo a forma mais comum dedoede atitudes. A utilizacdo destas
técnicas parte do pressuposto que podemos mediitades através das crencas, opinides e
avaliacbes dos sujeitos acerca de um determinaptobe que a forma mais rapida de

acedermos a estes conteudos é através do posieotwaimdividual (Vala e Monteiro, 2002).

A avaliacdo das atitudes € uma operacao delicagl# deita com a ajuda de diversas escalas
sobre as quais o consumidor é solicitado a colasauas préprias respostas. Em seguida sdo

apresentadas algumas dessas técnicas (Helfer gi r3986).

Escala de Thurstone

As escalas intervalares de Thurstone (1928) camsishuma técnica que caracterizava a
atitude do sujeito através do seu posicionamerde faestimulos previamente cotados. O
modelo que se encontrava na base da medicdo eliaadigico, onde se procurava encontrar
uma relacdo entre os atributos do mundo fisico seasacdes psicoldgicas que ele produzia.
A escala centrava-se na procura de objectividadselexcéo de frases (estimulos) face as
quais os sujeitos apenas tinham de assinalar aqge& concordavam. Com este processo,
pretendia-se garantir a construcdo de uma esctldevater e que os estimulos escolhidos
correspondiam a diversidade possivel das posigbesie era feito através do trabalho de
cotacao de frases por um grupo de juizes. Na adirgue esta escala foi criada, foi muito
utilizada, mas com o passar do tempo e com o0 dp@etd de outras escalas (exemplo:
Likert) caiu no desuso, devido a motivos de ordeatiga, metodoldgica e cientifica (Vala e
Monteiro, 2002).

Nesta escala, onze grupos de enunciados eram isabmbos e classificados, ordenando o

enunciado mais favoravel ao produto, ao enunciaeloos favoravel. O resultado de atitude
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seria a soma dos enunciados (numerados de 1 aofilps quais o respondente estava de
acordo (Helfer e Orsoni, 1996).

Escala de Likert.

A escala de Likert (1932) permitiu aos investigadoprescindir da tarefa de avaliacdo dos
juizos, passando a centrarem-se nos sujeitos rdspi@s. O modelo de Likert abandonou os
pressupostos psicofisicos e baseou-se apenas redonpsttométrico. Seria a propria resposta
do individuo que a localiza directamente em terrdes atitude e ndo existe nenhum
escalonamenta priori dos estimulos. A principal diferenca desta esdalaa-se ao facto de

a seleccdo de frases que compunham a escalatsepd® investigador, procurando frases
gque manifestassem de uma forma clara apenas dwis tile atitudes (favoravel e
desfavoravel) em relacdo a um determinado objed&sta forma foram eliminadas as
posicdes neutras ou intermédias. E consideradaescala mais econémica de construir e
mais rapida de aplicar, que se tornou popular rRéiagdo de atitudes, ainda que néo possa

garantir a partida a medicdo numa escala inter¢ekla e Monteiro, 2002).

Para fazer uma demonstracéo desta escala Helfesoai@1996) utilizaram o exemplo de um
detergente:

“NEOé um nome particularmente moderno para um detergéacé esta?”

“Completamente de acordo/De acordo/Sem opinido/Eesacbrdo/Completamente em

desacordo”

Escala de Osgood.

A escala de Osgood (1957) tornou-se conhecidagyanrea escala de atitude de diferencial
semantico. Na altura da sua construcéo (final ds &0) estavam a ser desenvolvidos estudos
no quadro das teorias da aprendizagem, que tentelaaificar o processo de linguagem e o
processo de atribuicdo de significados, etapa eisteno processo de codificacdo e
descodificacdo de sinais lexicais. As atitudesnmocansideradas como variaveis intermedias
de caracter avaliativo e a técnica destes autam® diferenciador semantico. Ao utilizarem

pares de adjectivos que se englobavam na dimensfiat&a, os investigadores tinham
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acesso a formas privilegiadas de medicdo de asitulevantagem principal desta técnica
devia-se ao facto de o0 mesmo conjunto de adjectigosr para avaliar qualquer objecto de

atitude.

Voltando ao exemplo de Helfer e Orsoni (1996):

“O nome deNEO para um detergente parece-Ih&”..

“Antiquado /_/ [/ [ | | | [/ Moderno”

Seleccao das escalas de medicao.

Ao elaborarmos um trabalho de medicdo de atitudgsrdos escolher a escala que mais se
adegue a esse trabalho. Por exemplo, se desejaestunar atitudes padronizadas ou explorar
teorias sobre atitudes, entdo é mais provavel gnesaa escolha seja a escala de Likert
(1932), no entanto, se desejarmos estudar difesesigie grupos, entdo talvez seja melhor
utilizarmos a escala de Thurstone (1928). Cada dpascala serve para um determinado
propésito, logo se servir as necessidades da mEssguisa, sera a escala que deveremos

utilizar (Oppenheim, 1996).
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Capitulo 11l — As atitudes dos jovens face a publiclade — uma abordagem empirica
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3.1 Objectivos e Metodologia

No contexto desta monografia foi realizado um titedbampirico onde foram recolhidos
diversos dados através de um questionario. As @gpegiresentes no questionario faziam

alusao a varios aspectos da publicidade.

A pesquisa quantitativa (utilizada neste trabalhq@or vezes retratada como sendo estéril e
sem imaginacao, no entanto, é um tipo de pesquistp mtil para retratar certos tipos de
informacéo factual e descritiva. Os métodos quathtds sdo considerados ricos, no que diz
respeito ao seu contetdo acerca de dados relao®rtaan individuos e situagbes (Vaus,
2002).

Segundo Saunders et al. (2000), virtualmente, godasquisa ird envolver dados numéricos
gue poderdao ser utiimente quantificados para ajadaesponder a algumas questdes de
investigacdo e para cumprirmos 0S nossos objectiVesdados quantitativos referem-se a
todos os tipos de dados e podem fazer parte deottifo de investigacdes. Para serem uteis,
estes dados precisam de ser analisados e intelpsetAs técnicas de analise de dados
quantitativos ajudam neste processo. Estas vaoedasdriacdo de simples tabelas ou
diagramas que mostram a frequéncia de ocorréndi@véa de relacdes estatisticas

estabelecidas entre variaveis até modelos estaistomplexos (Saunders et al., 2000).

O questionario foi construido de acordo com umalasslaborada por Pollay e Mittal (1993),
composta por 30 itens e tinha como hipotese deostspuma escala de medicdo de 1
(Discordo) a 5 (Concordo).

Os questionarios (figura 2 e 3) foram maioritariateedistribuidos em sala de aula e outros
recolhidos nas imediagfes das Instituicbes de Bn€inperiodo de preenchimento decorreu

durante o segundo e terceiro periodo do ano le2d&/07.

Para a fase de tratamento de dados dos quest®ndiliaou-se o programa SPSS (versdo
15.0 para Microsoft Windows)

® As andlises foram elaboradas com a orientagdo.ddrPPaulo Cardoso e Pr. Dra. Ana Sacau, sendoéam
utilizado o manual: Analise de dados em ciénciasaso- Introducéo as técnicas utilizando o SPSS.
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Os objectivos gerais deste trabalho eram descabratitudes dos jovens face a publicidade
tendo em conta o caracter favoravel e desfavodagfuestbes e os grupos especificados.

Os objectivos especificos deste trabalho eram teaizar as atitudes dos inquiridos face a
publicidade tendo em conta 0s mesmos aspectosaaeseimas com uma analise baseada na

divisdo de sexos.

Figura 2: Questionario

Estamos interessados em conhecer a tua opiniao sobr e a publicidade. Por favor, da a tua
opinido sobre as seguintes frases. Para cada frase coloca uma cruz no quadrado que melhor

corresponde a tua opinido. _
Concor do Discordo

A publicidade diz-me o que é que as pessoas com um estilo de vida similar ao O O 0O
meu estdo a comprar e a usar.

Geralmente a publicidade ajuda a economia do nosso pais. O O 0O

Alguns produtos/servicos promovidos na publicidade sdo maus para a nossa 0 0
sociedade.

A publicidade é essencial. O O O
A publicidade esta a tornar-nos numa sociedade materialista, demasiado O O 0O
interessada em comprar e possuir coisas.

A maior parte da publicidade distorce os valores da nossa juventude. O O O
A publicidade é uma valiosa fonte de informacgéo sobre o que se vende na O O 0O
minha zona.

A publicidade diz-me que marcas tém as caracteristicas que eu estou a O O 0O
procura.

A publicidade ajuda-me a manter actualizado em relacdo aos O O 0O
produtos/servi¢os disponiveis no mercado.

Em geral, a publicidade é enganosa. O O 0O
A publicidade promove valores indesejaveis na nossa sociedade. O O 0O
Na maioria das vezes, a publicidade é um desperdicio dos recursos O O O
econoémicos.

Frequentemente a publicidade diverte e entretém. 0O 0O 0O
As vezes gosto de pensar naquilo que vi ou ouvi ou li nos anuincios. O O 0O
Em geral, considero a publicidade uma coisa boa. O O 0O
A publicidade persuade as pessoas a comprar coisas que ndo deveriam O O 0O
comprar.

A publicidade faz com que as pessoas comprem produtos inacessiveis sO O O 0O
para se exibir.

A publicidade faz as pessoas viver num mundo de fantasia. O O O
A maioria da publicidade insulta a inteligéncia do consumidor médio. O O 0O
Geralmente, a publicidade torna 0s pre¢cos mais baixos. O O 0O
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Hoje em dia, existe demasiado sexo na publicidade. 0O 0O 0O
Através da publicidade eu vejo o0 que esta na moda e o que comprar para O O 0O
impressionar 0s outros.

A publicidade ajuda-me a saber que produtos reflectem ou n&o o tipo de O O 0O
pessoa que eu sou.

Devido a publicidade, as pessoas compram muitas coisas de que realmente O O 0O
n&o precisam.

A publicidade ajuda-nos a ambicionar um outro nivel de vida. O O 0O

Geralmente os anuncios publicitarios apresentam uma imagem verdadeira do O O 0O
produto publicitado.

A minha opinido geral sobre a publicidade é desfavoravel. O O 0O
A publicidade resulta em melhores produtos para o publico. O O 0O
As vezes os anlncios s&o ainda mais agradaveis do que o resto da O O 0O
programacao.

Geralmente a publicidade promove a concorréncia entre marcas, 0 que O O 0O

beneficia o consumidor.

Concordo Discordo

Figura 3: Questionario

Agora gostavamos de conhecer alguns dados sobre ti.

Idade

Sexo

feminino masculino

Curso

Escola

Localidade de residéncia

Foram administrados cerca de 120 questionarios,qdas foram considerados 104 como
contendo respostas validas para a andlise de dadoseguida é apresentada a analise de

dados.
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Tabela 1: Idade da Amostra 1

N Min Max Média | Desv.Padrao
Idade 104 16 21 18,05 ,989
Tabela 3: Idade da Amostra 2

Idade Frequéncig Percent.| Percent.Valida Percent. Acum

16 1 2 1,0 1,0

17 33 5,4 31,7 32,7

18 40 6,6 38,5 71,2

19 22 3,6 21,2 92,3

20 6 1,0 5,8 98,1

21 2 3 19 100,0
Total 104 17,1 100,0

Em termos de caracterizacdo (Tabela 1) a amosteseaga o seguinte perfil geral: Jovens
com a idade de 18 anos, do sexo masculino. As sddale inquiridos oscilavam entre os 16 e
0s 21 anos de idade, sendo que a idade predomia@nts8 anos. Os inquiridos de 17 e 19

anos de idade também representavam uma percensag@ficativa da amostra.

Tabela 3: Sexo

Frequéncig Percent.| Percent.Valida Percent. Acum
Feminino 48 7,9 46,2 46,2
Masculino 56 9,2 53,8 100,0
Total 104 17,1 100,0

Na Tabela 4 podemos ver que 0 sexo masculino Epe&sa uma parte mais significativa da

amostra, ainda que a percentagem dos inquiridegxtmfeminino também fosse elevada.

Tabela 4: Instituicdo

Frequéncig Percent.| Percent.Valida| Percent. Acum
E.S. Rocha Peixoto 64 10,5 64,0 64,0
E.S. José Regio 9 1,5 9,0 73,0
E.S. Eca de Queirés 19 3,1 19,0 92,0
Outros 4 1,2 8,0 100,0
Total 100 16,4 100,0
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Na amostra recolhida 100 dos inquiridos indicaranestabelecimento de ensino. Dos
resultados apresentados podemos dizer que a madmsianquiridos era aluno da Escola

Secundaria Rocha Peixoto (Povoa de Varzim).

Tabela 5: Curso

Frequéncig Percent.| Percent.Valida Percent. Acum
C. e Tecnologia 18 3,0 19,6 19,6
Ciéncias 1 2 1,1 20,7
C. Sociais e Humana 14 2.3 15,2 35,9
Artes 1 2 1,1 37,0
Outros 58 9,5 63,1 100,0
Total 92 15,1 100,0

Dos 104 inquiridos apenas 92 colocaram o cursdrggeentavam. Das respostas obtidas foi
possivel verificar que a maioria indicou ser daasitursos. As respostas concretas ficaram

divididas entre o curso de Ciéncias e Tecnolod@i#acias Sociais e Humanas.

Tabela 6: Local de residéncia

Frequéncig Percent.| Percent. Validg Percent.Acum.
Porto 1 2 1,0 1,0
Vila do Conde 19 3,1 19,2 20,2
Outra 5 ,8 51 25,3
Povoa de Varzim 74 12,2 74,7 100,0
Total 99 16,3 100,0

No que diz respeito ao local de residéncia, foraoolhidas 99 respostas validas, das quais se

verificou que a predominancia dos inquiridos petiea Pdvoa de Varzim.
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3.2. Resultados e Discussdes

Tabela 7: Atitudes favoraveis e desfavoraveis facéePublicidade

N |Mo| M SD

A publicidade esta a tornar-nos numa sociedaderial&ta, 104| 5| 4,13 ,986
demasiado interessada em comprar e possuir coisas

Devido a publicidade, as pessoas compram muitaasde qu¢ 191| 5 3.87 1,07
realmente ndo precisam 4
A publicidade faz com que as pessoas comprem predut 103| 4| 380 1.01
inacessiveis s6 para se exibir 3
A publicidade persuade as pessoas a comprar @pisasio 103| 5| 3,78 1,11
deveriam comprar 1
A publicidade faz as pessoas viver num mundo das$& 10z 4| 3,6€6| 1,0¢
Alguns produtos/servigos promovidos na publicids@le maus | 103| 4| 3,65/ 1,21
para a nossa sociedi 8
Em geral, a publicidade é enganosa 102| 3| 3,61| 1,07
A maior pare da publicidade distorce os valores da n 104 3| 3,41| 1,11
A minha opinido geral sobre a publicidade é destax& 103 3| 2,91 1,07
Hoje em dia, existe demasiado sexo na publicidade 103| 3| 2,80| 1,13
A publicidade é essenc 104 3| 3,3¢| 1,18
A publicidade ajuda-me a manter actualizado entéelaos 104, 4| 3,79| 1,00
produtos/servicos disponiveis no merc 2
A publicidade é uma valiosa fonte de informacaaesabque se 104| 3| 295/ 1,18
vende na minha zona 6
A publicidade resulta em melhores produtos parakbiqp 103| 3| 2,93 1,04
A publicidade diz-me o que € que as pessoas comstimde | 103| 3| 285 1,27
vida semelhante ao meu estdo a comprar e a usar 9
Através da publicidade eu vejo o que esta na madque 102| 3| 2.85 1,12
comprar para impressionar 0s outros 9
C}eralmente, a publicidade torna os precos maik 10z 3| 2,8C| 1,22
As vezes 0s anuncios sdo ainda mais agradaveisedo gsto | 193| 3 2.73 1,24
da programacao 6
A publicidade ajuda-me a saber que produtos reftecu nao | 193 3 2.70 1,20
o tipo de pessoa que eu sou 3
Geralmente os andncios publicitarios apresentamioragem | 191| 2 253 1,16
verdadeira do produto publicitado 2
Geralmente a publicidade promove a concorrénci@ emarcas| 102 3 3,38 1,20
0 gque beneficia o consumidor 3
A maioria da publicidade insulta a inteligénciacdmsumidor | 100 3| 3,37| 1,03
A publicidade promove valores indesejaveis na nessgedad | 102 3| 3,3z| ,931
A publicidade diz-me que marcas tém as caracteasstiue eu | 104| 3 3,28| 960

estou a procura
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A publicidade ajud-nos a ambicionar um outro nivel de \ 103 3| 3,17| 1,1«
As vezes gosto de pensar naquilo que vi ou ouliirs 99 4| 3,1t| 1,11
Na maioria das vezes, a publicidade é um desperdés 103| 3| 3,13 115
recursos econémicos 2
Frequentemente a publicidade diverte e entr 104 3| 3,1¢| 1,12
Em geral, considero a publicidade uma coisa boa 103| 3| 3,10| 1,04
Geralmente a publicidade ajuda a economia do ruess 104 3| 3,01| 1,2t

Na primeira andlise dadoselaborada foi feita uma seleccdo dos itens fawisae
desfavoraveis que consideramos mais importantes tem conta os resultados obtidos.

Apoés a analise verificamos que os entrevistados uémenvolvimento moderado com a
tematica. Existe uma predominancia de respostasdgoenstram uma conviccdo muito
relativa. Este resultado pode indicar para umasssceeflexdo sobre esta tematica no dia-a-

dia destes jovens.

Em nossa opinido uma conclusao importante emergmdlise de dados: existe, em geral,
nesta amostra, uma atitude negativa face a pudtieidDe notar que os items que recebem
maior indice de concordéancia sdo precisamente ®@snguifestam uma postura negativa face

a este tipo de comunicagao.

Em geral, os jovens consideram que a publicidaseut® efeito social negativo tornando as
pessoas materialistas, demasiado preocupadas cpossg de coisas materiais (Mo=5;

M=4,13; SD=,986). Neste contexto, consideram quaulalicidade provoca nas pessoas 0
desejo de comprar uma grande quantidade de prodotagos dos quais ndo terdo

necessidade (Mo=5; M=3,87; SD=1,07). A publicidpegesuade, assim, os consumidores a
adquirir bens que néo deveriam adquirir (Mo=5; M83SD=1,111).

Outro conceito presente é o consumo de ostent@fitsidera-se, assim, que a publicidade
faz com que as pessoas comprem produtos, inadssgara muitos dos consumidores, para

poderem ostentar um determinado estatuto e parsilieem (Mo=4; M=3,80; SD=1,013).

" Obs: Sublinhado a verde esto os itens que tradurea atitude positiva face & publicidade e a jaras itens

que traduzem uma atitude negativa.
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A publicidade €, na opinido dos entrevistados, wm@unicacdo difusora de produtos e
servicos maus para a sociedade (Mo=4; M= 3,65; SI18) e que distorce os valores da
juventude (Mo=3; M=3,41; SD=1,111).

Uma grande parte das atitudes negativas face écjlalole é partilhada pelos entrevistados.
Curiosamente, os jovens constituem uma camada palgmdio exposta a publicidade e
aparentemente ndo imune a este tipo de comunicpgBsuasiva. De facto, os jovens
parecem, pelo menos aparentemente, ser bastamedwis a determinadas estratégias de
marketing ja que dao importancia as marcas de &éstseja do ponto de vista do design do
vestuario seja na perspectiva da imagem que ess@&sgrpossuem no mercado. Da mesma

forma, outros produtos parecem ter uma boa reddatie.

Foi possivel verificar ainda conotacdes positivasititude dos jovens face a Publicidade, isto
no que dizia respeito a informacgéo, ou seja, parpwens a € uma forma de se manterem
actualizados sobre os produtos que se encontramemcado em geral (Mo=4; M=3,79;
SD=1,002) e no que dizia respeito a sua area dééresa (Mo=3; M=2,95; SD=1,186).
Tendo em conta estes aspectos a publicidade édeomda com um factor essencial para as
suas vidas (Mo=3; M3,38; SD; 1,285).

Outra das atitudes positivas face a publicidadavastelacionada com a aceitacdo social,
onde os inquiridos indicaram que a publicidadeuena forma de adquirirem conhecimentos
acerca de que tipo de produtos que as pessoas mogstilo de vida similar compravam
(Mo=3; M=2,85; SD=1,279), desta forma poderiamizdil este conhecimento para uma
melhor integracdo e para impressionar os outros bresmda sociedade (Mo=3; M=2,85;
SD=1,129).

A Ultima caracteristica que foi analisada estavaci@nada com os aspectos favoraveis,
encontrando-se ligada ao facto da publicidade taaseim melhores produtos para o publico
(Mo=3; M=2,93; SD=1,041) e tornar os precos maixds (Mo=3; M=2,80; SD=1,227).
Estes dois aspectos poderéo ser resultantes dard@mga das marcas existentes no mercado
actual que faz com que o aumento de qualidade cmRifps seja uma prioridade para a
conquista do mercado e a escolha do preco de wermdeado produto seja algo que deve ser

bem equacionado tendo em conta a concorréncia.
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3.3. Andlise dos dados com base no modelo de ModééPollay e Mital (1993)

Tabela 8: Atitudes globais (questdes 4, 15 e 27)

Desv.
N | Min. | Max. | Média| Padrao
A publicidade é essencial 104 1 5 3,38 | 1,185

Em geral, considero a publicidade uma coisa by 103 1 5 3,10 | 1,043
A m|nha, opinido geral sobre a publicidadg 103 1 5 201 | 1,077
desfavoravel

Na analise das atitudes globais dos inquiridos #apeablicidade, podemos verificar que este
grupo continha duas questbes favoraveis (4 e liha& desfavoravel (27). Numa analise
rapida dos dados recolhidos podemos dizer que iafdep expressas estdo perto de serem
consideradas indiferentes (estarem muito perto ,0p 8as se analisarmos atentamente,
verificamos que existe uma propensao maior para atiede favoravel dos jovens face a

publicidade no que diz respeito a atitudes globais.

Tabela 9: Informacao (questbes 7, 8 e 9)

Desv.
N Min. | Max. | Média | Padrao

A publicidade ajuda-me a manter actualizado
relacdo aos produtos/servicos disponiveis| 104 | 1 5 3,79 | 1,002
mercado

A publicidade diz-me que marcas tém
caracteristicas que eu estou a procura

A publicidade é uma valiosa fonte de informa:
sobre o0 que se vende na minha zona

104 | 1 5 3,28 ,960

104 1 5 2,95 | 1,186

O grupo relacionado com a Publicidade como meionttgmacédo era composto por trés
questdes favoraveis (7, 8 e 9). Ao olharmos pateéagjuestdes, e tendo em conta a escala de
medicdo do questionario, podemos dizer que a Rdiéle como um meio informativo na
opinido dos jovens € um item que tem uma conotég@amravel. A maioria considera a
publicidade como uma forma importante para obtecemhecimento acerca dos produtos
presentes no mercado e das suas caracteristicasonsfderacdes acerca dos produtos
presentes na area de residéncia sdo quase intéerenque podera dever-se ao facto de

maior parte dos inquiridos ndo habitar num grareerd’.

®A maioria dos inquiridos era proveniente da Péved/drzim.
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Tabela 10: Papel social e imagensdcial role and image, questdes 1, 22 e 23)

Desv.
N Min. | Max. | Média | Padrao

A publicidade diz-me o que é que as pessoas
um estilo de vida semelhante ao meu estd 103 1 5 2,85 | 1,279
comprar e a usar

Através da publicidade eu vejo o que esta na n
e 0 que comprar para impressionar 0S outros
A publicidade ajuda-me a saber que prody
reflectem ou néo o tipo de pessoa que eu sou

102 1 5 2,85 | 1,129

103 1 5 2,70 | 1,203

Podemos verificar que, neste construto, os indoddtém uma atitude relativamente
indiferente. O grupo relacionado com o papel sacialctores ligados a imagem era composto
por 3 questdes. Uma com conotacéo favoravel (1)as dom conotacdo desfavoravel (22 e
23). Se fizermos uma analise de acordo com astedsdicas favoraveis e desfavoraveis
deste grupo, verificamos que para os inquiridos gstipo era indiferente. No entanto, se
analisarmos com maior detalhe verificamos que exista ligeira conotacdo negativa no que
diz respeito a este grupo, ndo aceitando a pubatieiccomo influenciadora da sua imagem
nem do seu papel na sociedade. Desta forma, pod#gimeysque a uma parte dos inquiridos
nao se identifica com os produtos publicitados oe g seu estilo de vida n&do se identifica
com as comunicacdes publicitarias. Uma pequena\@dis® a ter em conta, deve-se ao facto
de este tipo de questbes ser normalmente respomnigidoma forma evasiva, isto €, 0s

inquiridos podem nao querer admitir certos aspagiesa informacéo publicitaria Ihes incute.

Tabela 11: Bom para a economia (questdes 2, 12 g 30

Desv.
N Min. | Max. | Média | Padrao

102 1 5 3,38 | 1,203

Geralmente a publicidade promove a concorré
entre marcas, o que beneficia o consumidor
Na maioria das vezes, a publicidade é
desperdicio dos recursos econémicos
Geralmente a publicidade ajuda a economig
NOsso pais

103 1 5 3,13 | 1,152

104 1 5 3,01 | 1,258

O grupo relacionado com os factores econémicos@rgposto por duas questdes de caracter
favoravel (2 e 30) e uma desfavoravel (12). Nestp@temos um exemplo similar ao grupo

anterior. Se analisarmos as trés questdes verifisajue os resultados demonstrariam que a
opinido dos inquiridos seria indiferente, no erdas# isolarmos as duas questdes de caracter

favoravel verificamos que a inclinacdo dos inquisice positiva. Esta situacdo é relevante
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porque a questao de caracter desfavoravel img@ican melhor conhecimento de mercado ou
alguma experiéncia no que diz respeito as areaGedtdo, Marketing e Publicidade. Se
pusermos isto de parte podemos dizer que os idqaiitonsideraram que a publicidade era

boa para a economia do pais e que beneficiavasuoodor.

Tabela 12: Materialismo (questdes 5, 17, 18 e 24)

Desv.
N Min. | Max. | Média | Padrao

A publicidade est4 a tornar-nos numa socieq
materialista, demasiado interessada em comp 104 | 1 5 4,13 ,986
possuir coisas

Devido a publicidade, as pessoas compram m
coisas de que realmente ndo precisam

A publicidade faz com que as pessoas comy
produtos inacessiveis sO para se exibir

A publicidade faz as pessoas viver num mund
fantasia

101 1 5 3,87 | 1,074

103 1 5 3,80 | 1,013

103 1 5 3,66 | 1,062

O grupo ligado ao materialismo era composto potrquguestdes de caracter desfavoravel.
Ao analisarmos este grupo, verificamos que € ogude existe maior unanimidade por
parte dos inquiridos. As informacdes recolhidascemth que na opinido dos inquiridos, a
Publicidade esta a tornar a sociedade cada vezmaaésialista, mais interessada em adquirir
produtos, independentemente da sua utilidade e decto de darem utilidade a esses
produtos. Podemos entéo dizer que para os jovBublicidade tem grande responsabilidade

na aquisi¢cao dos produtos existentes no mercado.

Tabela 13: Materialismo (Sexo Masculino e Feminino)

Sexo NUmero Média Desvio Padraa
Masculino 55 3,77 ,85021
Masculino 46 4,02 , 71730

O grupo ligado ao materialismo mostrou que ambaeres concordavam com o caracter das
perguntas no sentido de indicarem que a Publicitidava a sociedade mais materialista. E
de realcar que os elementos do sexo feminino tinlramopinido mais convicta (4,02) acerca

deste aspecto, do que os elementos do sexo mas(iliY).
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Tabela 14: Falsidade/Sem sentido (questdes 10, 1263

Desv.
N | Min. | Max. | Média| Padréo
Em geral, a publicidade é enganosa 102 1 5 3,61 | 1,073

A maioria da publicidade insulta a inteligéncia
consumidor médio

Geralmente 0s anuncios publicitarios apreser
uma imagem verdadeira do produto publicitadg

100 1 5 3,37 | 1,031

101 1 5 2,53 | 1,162

A tabela 14 mostra-nos os resultados do grupodigaquestéo da falsidade da Publicidade.
Este grupo era composto por duas questbes desiai®rd0 e 19) e uma favoravel (26).

Podemos ver que a maioria dos inquiridos indica ajiublicidade normalmente engana o
consumidor e que os produtos que esta promoveé&macmtmesmo efeito que os anuncios
indicam ter. Sendo assim podemos dizer que a raaiorinquiridos considera a Publicidade

enganosa.

Tabela 15: Corrupc¢éo de valores (questbes 6 e 11)

Desv.
N Min. | Max. | Média | Padrao

104 | 1 5 3,41 | 1,111

A maior parte da publicidade distorce os valq
da nossa juventude

A publicidade promove valores indesejaveis
nossa sociedade

103 | 1 5 3,32 ,931

O grupo que ligava a Publicidade a corrupcdo dergslera composto por duas questdes de
caracter desfavoravel. Os resultados indicaramagueaioria dos inquiridos estava de acordo
com as questdes, isto €, atribuiam um carécteawtasivel & Publicidade no que diz respeito
a corrupcao de valores. Podemos dizer que parai@iandos inquiridos, a publicidade

corrompe os valores da nossa sociedade.
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Conclusao

ApoOs a analise das questdes de caracter favor@edfavoravel, e tomando em consideracao
o modelo de Pollay e Mittal (1993) retiramos do swogstudo algumas conclusdes que

passamos a sintetizar.

Os entrevistados apresentam, em geral, uma aptudm favoravel em relacdo a publicidade.
Ao isolarmos ambas as categorias verificamos qusti@xuma tendéncia por parte dos

inquiridos no que diz respeito as caracteristies$ayoraveis da Publicidade.

A andlise revelou que os jovens consideram a pdatie como um icone de efeito social
negativo que torna as pessoas materialistas, deteapreocupadas com a posse de coisas
materiais. Ou seja, 0 desejo de aquisi¢céo de tdigmale produtos é realcado no consumidor,
independentemente da sua utilidade. Tendo em estgacenario pudemos concluir que para
0s jovens a publicidade tem poder de persuasadiviega

O consumo de ostentacao foi outro factor realcad® pegativa, para os jovens a publicidade
faz com que os consumidores adquiram produtos sseamds para poderem ostentar

determinado estatuto.

A nivel de informacao verificamos que existia urpa@o negativa e outra positiva. Por um
lado os jovens eram da opinido que a publicidadelghva servicos maus para a sociedade
mas ao mesmo tempo, a publicidade servia como wmmaafpara se informarem de que

produtos existiam no mercado, podendo assim mamseeactualizados.

Ainda que o aspecto de informacao tenha obtidonageonotacdo negativa, 0s jovens
consideraram a publicidade como essencial, istgyaoservia como base de comparagédo com

0 gque 0s outros jovens utilizavam, o que fazia koga ligacdo com a aceitacao social.
A Ultima conclusao retirada nesta primeira anadistava ligada ao facto da publicidade

resultar em melhores produtos para o publico eatoss precos mais baixos, o que na nossa

opinido se deve a concorréncia existente entreaasasno mercado.
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A partir do estudo realizado podemos concluir quegeral os jovens tém uma atitude face a
Publicidade desfavoravel em termos globais. A piddide foi considerada uma boa fonte de
informacé&o e entretenimento, boa para a econompaoe benéfica para o consumidor. Por
outro lado foi considerada como enganadora, carapdos valores da nossa sociedade e
responsavel pelo elevado consumo de produtos pessea mercado. A publicidade néo foi

considerada como influenciadora da imagem nem pel gacial dos jovens.

Numa analise mais especifica podemos concluir gusgementos do sexo masculino tinham
uma opinido mais convicta no que diz respeito apecios favoraveis da Publicidade e aos
grupos das atitudes globais, informacédo e boa pastonomia. Os elementos do sexo
feminino tinham uma opinido mais forte relativaneer#os aspectos desfavoraveis de
Publicidade e aos grupos: Hédonico, papel sociahagem, materialismo e corrupcao de

valores.
LimitacOes e Pesquisas Futuras
Este trabalho apresenta algumas limitacbes devigo ama amostra de pequena dimensao.

Futuros trabalhos de investigacdo poderdo aprofuodama utilizando amostras maiores

(mais escolas e mais regides).
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Anexo 1: Definicdes Classicas de Atitude

DEFINICOES CLASSICAS DE ATITUDE

Por atitudes entendemos um processo de consciéncia individual que determina actividades reais ou possivers
do individuo no mundo social. - Thomas e Znanecki. 1915, p. 22

Atitude € um estado de preparngio mental ou neural, organizado aravés da expeniéncia, ¢ exercendo uma
influéncia dindmica sobre as respostas individuais a todos os objectos ou situagdes com que se relacioni. - G W
Allport, 1935,

Atitude face a um objecto consiste no conjunto de serprs relativos a esse objecto. Esta perspectiva combi-
nada com uma teona abrangente acerca da formagdo ¢ da selecgdo dos seripes dana o significado funcional ao con-
ceito de atitude gue outras definigies nio possuem, = Abelson, 1976, p. 41.

Atitudes sio predisposigdes para responder a determinada classe de estimulos com determinada classe de
respostias, - Rosenberg ¢ Hovland, 1960, p. 3.

A varidvel dependente nos estudos de dissonfincia cognitiva €, com muito poucas excepgbes, a alirmigio de
autodescrigiio de atitudes ou crengas. Mas como & que se adquirem estes comportamentos antodescniivos? A alis-
magdio de determinada atitude pode ser vista como uma inferéncia a partir da observagio do seu priprio comporti-
mento e das vandvers situactonais em que ocorre. Desta forma, as afirmagdes de um individuo sio funcionalmente
equivalentes is que qualquer observador exterior podena farer sobre ele. Quando a resposta i pergunta «Gosta de
o de milho?s é «Acho que sim, visto gque ¢ston sempre o comé-lo, pirece desnecessne imvocar uma fonte de
conhecimento pessoal privilegiada para dar conta da respostae, ~ Bem, 1967, pp. 75-78.

As atitudes sdo vistas geralmente como predisposicoes comportamentals adquinidas, introduzidas nas andlis
do comportamento social para dar conta das variagdes de comportamento em situagdes aparentemente iguais. o
estados de preparagio latente para agir de determinada forma, representam os resfduos da expenéncin passada gue
orientam. enviesam ou de qualquer outro modo nfluenciam o comportamento. Por definigho, as atitudes ndo poden
ser medidas directamente, mas tém de ser infendas do comportamento. — Jus Jaspars, 1986, p. 22.

Atitude € uma predisposiciio para responder de forma favorivel ou desfavordvel o um objecto, pessoa, st
twigio ou acontecimento. — I Ajzen, 1988, p. 4.

Fonte: Vala e Monteiro, 2002.
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Anexo 2: Quatro modelos de Atitude face ao Anuncio

A Hipdtese de Transferéneia de A feto

| Cosnicio do Amiincia | —— | Atituge frentea Antncio |

A

| Coznicdo daMarea |—I-| Atitude sobre a Matca |—r| Intenco de Cotmpra

B. Hipdtese de MMediacio Dual

| Coenicio do Anncio | ——» | Atitude fentea Anincio |

3
| Copnicio da Marca |——b| Atitude sobre a Watca |——*| Intencdo de Comfra

C. Hipdtese deediacio Reciproca

| Copnicio do Amincio | ——» | Atitude Fentea Antncio |
F'y

| ComiciodaMarm | ——»| hode e 2N |— | Intencio de Commra

[ Hipatese de Influéncias ndependentes

[ Cognickio do Amincio |— | Atitude frentea Amingio |~

| Cognicdo da Matca ‘—r‘ Atitude sobre a Marca ‘—b‘ Intencdio de Compra |

Istracéo 11 - Quatro mndelos alternativos da atitude fremte a amincio

Fonte: Lutz et al., 1983 cit por Huertas, 2005
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Anexo 3: Tabela Hedodnico (Questdes 13 e 14)

Heddnico (Questbes 13 e 14)

Sexo N Média Desvio Padrao Std. Error Mean
Masculino 55 3,1091 ,95108 , 12824
Feminino 44 3,1932 ,93520 , 14099
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Anexo 4:Tabela Bom para a Economia (Questdes 2 e 30)

Bom para a Economia (Questdes 2 e 30)

Sexo N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Masculino 55 3,2545 1,08386 , 14615
Feminino 47 3,1277 ,84357 , 12305
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Anexo 5: Questionario original

NN RN RN N RN RN R B e e e e e e e e e e
O 0 1 & L A W KRN = O VW o 9 G L A LN = O

PUBLIC OPINION TOWARD ADVERTISING
(Pollay and Mittal 1993)

. Advertising is essential.

. Advertising is a valuable source of information about local sales.
. In general, advertising is misleading.

. Quite often advertising is amusing and entertaining.

. Advertising persuades people to buy things they should not buy.

Most advertising insults the intelligence of the average consumer.

From advertising 1 learn about fashions and about what to buy to impress others.

. Advertising helps raise our standard of living.

. Advertising results in better products for the public.

. Advertising tells me what people with lifestyles similar to mine are buying and using.

. Advertising is making us a materialistic society, overly interested in buying and owning things.
. Advertising tells me which brands have the features I am looking for.

. Advertising promotes undesirable values in our society.

. Sometimes I take pleasure in thinking about what I saw or heard or read in advertisements.
. Advertising makes people buy unaffordable products just to show off.

. In general, advertising results in lower prices.

. Advertising helps me know which products will or will not reflect the sort of person I am.
. In general, advertisements present a true picture of the product advertised.

. Sometimes advertisements are even more enjoyable than other media contents.

. In general, advertising helps our nation’s economy.

. Most advertising distorts the values of our youth.

. Advertising helps me keep up to date about products/services available in the marketplace.
. Mostly, advertising is wasteful of economic resources.

. Overall, I consider advertising a good thing.

. Advertising makes people live in a world of fantasy.

. There is too much sex in advertising today.

. Because of advertising, people buy a lot of things they do not really need.

. My general opinion of advertising is unfavorable.

. In general, advertising promotes competition, which benefits the consumer.
30.

Some products/services promoted in advertising are bad for our society.

NOTES: The instrument measures these constructs with items in parentheses: global attitudes (24, 28, 33),

information (2, 12, 22), social role and image (7, 10, 17), hedonic/pleasure (4, 14, 19), good for the
economy (20, 23, 29), materialism (11, 15, 25, 27), falsity/no sense (3, 6, 18), and value corruption
(13, 21). Bauer-Greyser (1968) items are 1, 5, 6, 8, 9, 16, and 18, of which 6 and 8 are absorbed in the
authors’ principal constructs, whereas 1 and 5 are supplanted; 8, 9, and 16 measure distal antecedents,
as do additional items 26 and 30.

Fonte: Bearden, W. e Netemeyer, R. (1999)
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