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RESUMO

A pesquisa aborda a questdo das atitudes, mais especificamente as crencas e
sentimentos do consumidor em relacdo a propaganda. Para tal, buscou-se conhecer 0s
conceitos de propaganda e de atitudes e seus componentes. As atitudes em relacdo a
propaganda mais presentes na literatura pesquisada foram: incredulidade, credibilidade,
dano, sentimentos positivos e negativos, sentimento de prazer, sentimentos
arrebatadores (calorosos), e ceticismo. Identificou-se também que a atitude do
materialismo é um forte indicador de influéncia no consumo. Além disso, a propaganda
enganosa € considerada nociva, particularmente quando voltada ao publico infantil. A
metodologia empregada foi a da pesquisa exploratoria, por meio de levantamento
bibliogréafico.

Palavras-chave: Atitude; Individuo; Propaganda.



ABSTRACT

The research approaches the issue of attitudes, more specifically, the beliefs and
feelings of the consumer, with regard to the advertisement. For that, it was sought know
the advertisement concepts, of attitudes, its components that were nearer to the
objective of the research. The attitudes toward the advertisement that were more present
in the literature researched were: incredulity, credibility, damage, positive and negative
feelings; feelings of pleasure, enrapturing (warm), and skepticism. It was also identified
that the materialistic attitude is a strong influence indicator for consumerism. Moreover,
the misleading advertising showed itself harmful to the individuals in general, and
particularly to the children, who are more susceptible. The methodology applied was the
exploratory research, through bibliographical survey

Keywords: Attitudes; Individual; Advertisement.
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1 INTRODUCAO

Neste capitulo introdutério, sdo apresentados o tema, o problema, o objetivo
geral, os objetivos especificos, a justificativa da escolha do tema, 0 método e a estrutura
do trabalho.

O tema deste trabalho diz respeito as atitudes dos individuos em relacdo a
propaganda.

Os consumidores sdo enfocados nesta investigacdo como atores sociais e que sdo
“obrigados” a “consumir” as propagandas, ja que os atingem sem que eles as estejam
buscando. Atitude € definida neste trabalho como a predisposicdo aprendida para
ajustar-se a um objeto ou classe de objetos de modo favoravel ou desfavoravel
(ALLPORT, 1935).

A pergunta que move este trabalho é: sdo as atitudes dos consumidores em
relacdo a propaganda negativas ou positivas? Como a propaganda tem sido ha décadas
objeto de grande questionamento, é pertinente indagar qual seria a atitude dos
consumidores em relacao a ela.

Assim, o objetivo geral € relatar as atitudes dos consumidores em relacdo a
propaganda, que sdo apresentadas na literatura. Além disso, 0s objetivos especificos do
estudo sdo:

- identificar os conceitos de propaganda propostos pela literatura;

- identificar os conceitos e componentes das atitudes apresentados na literatura;

- relatar os registros da literatura sobre as atitudes dos consumidores em relacdo a
propaganda.

A justificativa da escolha do tema é que, apesar das diversas pesquisas ja
realizadas no Brasil sobre o assunto, os resultados séo insuficientes, pois ndo existe
ainda uma visdo clara das dimensbes das atitudes do consumidor em relacdo a
propaganda.

O método empregado neste trabalho baseia-se na pesquisa exploratoria, mais
especificamente os levantamentos bibliogréficos, pois representa uma das formas mais
rapidas e econdmicas de amadurecer ou aprofundar um problema de pesquisa, ao buscar
o conhecimento dos trabalhos j& realizados por outros (MATTAR, 2005).

Esta dissertacédo esta estruturada em cinco capitulos: Introducao, Fundamentacéo
Teorica, Metodologia, Discussdo e Considera¢Bes Finais, abrangendo este Gltimo as
limitacGes do estudo e as sugestdes para pesquisas posteriores.

2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Este capitulo esta organizado em quatro topicos, que sdo: (i) os conceitos de
propaganda; (ii) os estudos sobre os efeitos da propaganda na sociedade; (iii) os
conceitos de atitude; (iv) as atitudes dos consumidores em relacdo a propaganda.

2.1 Os conceitos de propaganda

Neste tdpico, aborda-se a conceituacdo de propaganda.

Segundo Ferreira (1994), o termo propaganda vem do latim propaganda,
gerandio de ““propagare”, coisas que devem ser propagadas, com o sentido da
propagacao de principios, idéias, conhecimentos ou teorias propagadas.



Para atingir seu objetivo, a propaganda baseia-se em simbolos oriundos da
influéncia das atitudes coletivas. Fazer propaganda significa propagar idéias, crencas,
principios e doutrinas. Em outras palavras, a propaganda € um conjunto de técnicas e
atividades de informacdo e persuasdo, destinado a influenciar, num determinado
sentido, as opinides, 0s sentimentos e as atitudes do publico receptor (LASSWELL,
1971).

O composto de marketing inclui os elementos: produto, promocgao, prego e
distribuicdo (BOONE; KURTZ, 1998). J4 o composto promocional, também conhecido
como composto de comunicagdo de marketing consiste em cinco modos de
comunicacdo: a propaganda, a promocdo de vendas, as relacBes publicas e a
publicidade, a venda pessoal e 0 marketing direto. Por sua vez, as ferramentas mais
utilizadas na propaganda sdo: os anuncios em geral, 0s materiais impressos, a
veiculacdo no radio e na televisdo, anincios em embalagens dos produtos, encartes em
embalagens, anuncios em projecdes cinematogréaficas, catalogos de vendas, folhetos de
propaganda e anuarios (KOTLER, 1998).

A propaganda pode ainda ser definida como uma comunicacdo ndo pessoal de
idéias, objetos ou servicos, criada e apresentada por um patrocinador identificado.
Representa um importante papel junto aos consumidores como individuos, no sentido
de gerar emocdes e mostrar-lhes as vantagens de um objeto ou servico.

A propaganda também € uma ferramenta importante, quando se deseja obter
aceitacdo geral de um objeto (BOONE; KURTZ, 1998). Numa outra analise, a
propaganda é colocada como uma poderosa ferramenta para promover a
conscientizacdo das pessoas sobre uma empresa, um objeto, um servi¢co ou uma idéia,
ficando o julgamento de valor quanto a organizacdo, ao objeto, ao servico ou a idéia
presente na propaganda a cargo do individuo ou dos individuos a quem ela se dirige, 0s
quais tém como parametro as informacdes, emocdes e sentimentos disponibilizados
naquele anincio ou na campanha publicitaria em questdo (KOTLER, 2001).

2.2 Atitudes: Definicdes e Componentes

Atitudes sdo predisposicdes aprendidas de que o individuo se utiliza para se
ajustar de modo favoravel ou ndo a um objeto ou classe de objetos (ALLPORT, 1935).
Da mesma forma para Fishbein (1963), as atitudes séo predisposi¢des aprendidas para
que o consumidor responda a um objeto ou classe de objeto, de um modo favoravel ou
desfavoravel.

Atitude ainda pode ser definida como uma avaliacéo geral sobre alguma coisa ou
pessoa, do tipo *“gosto/detesto”, “aprovo/desaprovo” (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2000).

Atitudes sdo estados mentais que estruturam o modo pelo qual o individuo
percebe seu ambiente e monitora a maneira pela qual responde ao que ocorre a sua volta
(AAKER; KUMAR; DAY, 1995).

Katz (1966) define atitude no nivel individual, afirmando que se trata da
organizacdo especifica de sentimentos e crencas com as quais uma pessoa avalia
positiva ou negativamente um objeto ou simbolo.

A atitude também pode ser entendida como uma predisposicao aprendida para se
comportar de uma forma consistentemente a favor ou contra em relacdo a determinado
objeto, ou servigo, ao uso de certo bem de consumo ou, ainda, a pessoas, grupos,
assuntos, propagandas, preco, midia ou varejo. Uma das caracteristicas da atitude é ser



relativamente consistente com o comportamento que reflete. Mas, apesar disso, ndo é
necessariamente permanente (SCHIFFMAN; KANUK, 2003).

Por outro lado, considera-se que ndo é preciso que haja, necessariamente, uma
experiéncia pessoal com o objeto para que se desenvolva uma atitude em relacédo a ele.
Na auséncia da experiéncia direta, a de terceiros proximos (familiares ou amigos, por
exemplo), ou outras informacdes pertinentes, leva a formacéo da atitude. Outro aspecto
importante é que a atitude tem a capacidade de motivar, isto €, impelir o individuo para
um determinado comportamento ou leva-lo a afastar-se do objeto (ASSAEL, 1992). As
atitudes sdo desenvolvidas constantemente pelo processo de aprendizado e afetadas
pela influéncia da familia, que ocupa uma posicédo de destaque (ASSAEL, 1992).

Atitude € uma soma de inclinagdes e sentimentos, preconceitos ou distorgdes,
no¢Oes preconcebidas, idéias, temores, ameacas e convicgdes de um individuo acerca de
qualquer assunto especifico (THURSTONE, 1976, p. 158).

Atitude é a esséncia do que os individuos gostam ou ndo gostam em pessoas,
grupos, situacdes, objetos e idéias (MOWEN; MINOR, 1998). Para Allen, Machleit e
Kleine (1992), atitude é a categorizacdo de um objeto em uma continuada avaliacéo, ao
passo que para Nowlis, Kahn e Dhar (2002), as atitudes s&o, tipicamente, baseadas na
avaliacdo dos individuos de componentes positivos e negativos de um estimulo. No
entanto, para Fazio (1986), atitude é essencialmente uma associacdo entre um dado
objeto e uma dada avaliacdo. Essa avaliacdo pode variar entre um afeto ‘quente’, ligado
a uma forte resposta emocional, e um julgamento ‘frio’, baseado na cognigédo em
relacdo a uma posicdo favoravel ao objeto.

De acordo com Bagozzi (2000), as atitudes capturam a apreciacdo de um objeto
e sdo modeladas em funcdo das crencas do individuo em relacdo as caracteristicas do
objeto e das suas avaliagBes sobre essas caracteristicas. Tais avalia¢cdes sdo construidas
a partir de julgamentos de “bom-ruim” e do quanto o individuo gosta ou ndo gosta do
objeto.

Frequentemente, as atitudes sdo denominadas “respostas afetivas”, “afeto
positivo”, ou simplesmente “avalia¢gdes” ou “julgamentos”. Pham (1998), por exemplo,
menciona “o julgamento de avaliacdo”, e Janiszewski e Meyvis (2001) fregiientemente
utilizam o termo “resposta afetiva” ou, até mesmo, “afeto positivo”. Todavia, para estes
autores, a atitude ndo € uma emocao, mas sim um julgamento do quanto um individuo
gosta, ou ndo, de determinado objeto.

Por outro lado, Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999) afirmam que as atitudes até
podem ser consideradas como afeto, pois em muitos trabalhos, os mesmos indicadores
sdo utilizados para mensurar emocdes e atitudes (como, por exemplo, “agradavel-
desagradavel” ou “feliz-triste”).

Finalmente, a atitude pode ser ainda definida como uma organizacdo
relativamente duradoura de crencgas inter-relacionadas, que descreve, avalia e defende a
acdo quanto ao objeto ou situacdo, sendo que cada crenca possui componentes
cognitivos, afetivos e comportamentais (ROKEACH, 1968).

Os trés componentes da atitude sdo: crenca no objeto, avaliacdo do objeto e a
intengdo da acédo, sendo o primeiro componente constituido das crencas do individuo em
um objeto, possui um aspecto multidimensional, e é baseado nas caracteristicas que o
mesmo atribui a ele; o segundo componente, a avaliagdo completa do objeto pelo
individuo, é representado pela dimenséo afetiva do objeto; e o terceiro € a dimenséo
conativa, ou seja, a tendéncia do individuo a como agir em relagdo ao objeto (ASSAEL,
1992).

A Figura 1 ilustra os trés componentes da atitude: o aspecto cognitivo; o aspecto
afetivo, e o componente conativo (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000).
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Figura 1: Visdo tradicional dos trés componentes da atitude
Fonte: Engel; Blackwell; Miniard (2000, p. 240)

Quando o aspecto cognitivo é neutro, a afetividade mostra-se “indiferente”, e a
acao conseqlente € de davida, gerando o seguinte pensamento: “ndo sei 0 que vou
fazer”. No caso de o aspecto cognitivo ser positivo, o sentimento presente é favoravel —
“gosto”, e a acdo “possivelmente, sim, agirei”. Diante do aspecto cognitivo negativo, o
componente afetivo mostra-se desfavoravel — “ndo gosto”, e a acdo conseqliente € um
“ndo pretendo agir” (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2000). O Quadro 1 ilustra
este raciocinio.

Aspecto Aspecto Afetivo Aspecto Conativo

Cognitivo

Neutro Indiferente N&o sei (0 que vou
fazer)

Positivo Favoravel (Gosto) Possivelmente sim
(agirei)

Negativo Desfavoravel (N&o | N&o pretendo (agir)

gosto)

Quadro 1: Relagéo entre os componentes da atitude e possiveis respostas do individuo
Fonte: Elaborado pelo autor

Por outro lado, para Fishbein (1963), a crenca ndo é uma parte da atitude, pois
crencas e atitudes sé@o fendmenos separados. Contudo, segundo o autor, assim como as
crengas de um individuo determinam a sua atitude, da mesma forma aquela determina
suas crencas, sendo uma consequéncia da outra. Uma mudanca na atitude produzira,
consequentemente, mudanga na crenga — e o contrario também é verdadeiro (Fishbein
1963).

2.3 As atitudes dos Consumidores em Relagdo a Propaganda

Este topico contempla as atitudes, incluindo as crencas e 0s sentimentos dos
consumidores como individuos, em relacdo as propagandas, enquanto uma atividade



inserida na sociedade.

Diversos pesquisadores, entre eles Alwitt e Prabhaker (1994), Durand e Lambert
(1985), Haller (1974), Larkin (1977), Lutz (1985) e Muehling (1987) abordaram as
crencas e percepcdes dos consumidores em relacdo a propaganda. Os aspectos
pesquisados foram: o valor informacional da propaganda para eles; o sentimento de
repudio pelo conteddo sexual, com a degradacdo da mulher, o sentimento de
incredulidade quanto a questdo ética, a percepcdo de decepcdo, e 0 ceticismo quanto as
declaracbes presentes nas propagandas, com elevado contetdo de falsidades. Entretanto,
essas pesquisas que examinaram as atitudes dos consumidores para com as propagandas
mostraram-se divergentes.

Para Muehling (1987), os consumidores apresentam a crengca de que a
propaganda, de um modo geral, eleva o padrdo de vida das pessoas, enquanto para
Anderson, Engledow e Becker (1978), o consumidor tem a crenga de que a propaganda,
na realidade, estimula a competicdo e a melhoria da qualidade dos produtos oferecidos
pelas empresas.

No entanto, nas pesquisas conduzidas por Andrews, Durvasula e Netemeyer
(1994), os consumidores apresentaram uma atitude de crenca quanto ao fato de que as
propagandas ajudam a elevar os precos. Da mesma forma, Bauer e Greyser (1968)
apontam que a maioria dos consumidores sente que as propagandas resultam em precos
mais elevados. Por outro lado, em uma pesquisa mais recente, Schlosser, Shavitt e
Kanfer (1999) afirmam que os consumidores que tém acesso a propaganda na Internet,
expressam uma atitude para com a propaganda nesta midia de que ela propicia uma
reducdo nos precos dos produtos.

O que os consumidores sentem em relacdo a propaganda constatados nas
pesquisas, apontam trés sentimentos principais: 0s sentimentos neutros, 0s sentimentos
negativos, e 0s positivos.

Para Andrews (1989), o consumidor demonstra sentimentos neutros sobre o0s
efeitos econdémicos da propaganda na sociedade. Entretanto, Schlosser, Shavitt e Kanfer
(1999) afirmam que os consumidores apresentam um sentimento positivo para com a
propaganda na Internet, estando mais satisfeitos do que insatisfeitos.

Coulter, Zaltman e Coulter (2001) relatam que, de um modo geral, verifica-se
que as atitudes dos consumidores em relacdo a propaganda apresentam tanto
sentimentos positivos quanto negativos.

Da mesma forma, Edell e Burke (1987) buscaram entender os sentimentos que a
propaganda gera nos consumidores, a partir da hipétese de que entender os sentimentos
do individuo é tdo importante quanto captar seus pensamentos. Buscou-se aborda-los,
testando a proposic¢ao de que ambos 0s sentimentos, 0 negativo e o positivo, sdo gerados
a partir da propaganda, demonstrando que tanto sentimentos como julgamentos para
com a propaganda sdo conceitualmente diferentes, e que ambos sdo importantes e
contribuem para explicar as atitudes do individuo em relacdo a propaganda (EDELL;
BURKE, 1987).

Estudos conduzidos por Bauer e Greyser (1968) e que foram revisados por Zanot
(1981), concluiram que os individuos americanos apresentam sentimentos de descrenga
sobre a propaganda, e tal sentimento vem se mostrando crescente ao longo dos ultimos
anos.

Segundo Parasuraman (1991), os individuos podem desenvolver sentimentos
diferentes, a partir de uma mesma crenga, como no caso de uma pessoa que desenvolve
um sentimento negativo em relacdo a propaganda de cigarros, baseada na crenca de que
cancer de pulmé&o é um grande problema, e que 0 banimento da propaganda de cigarros
pode diminuir as mortes causadas por essa moléstia; ao passo que outra pessoa que tem



a mesma crenga, mas que também acredita na liberdade de expresséo, pode desenvolver
um sentimento neutro em relacdo a propaganda de cigarros (PARASURAMAN, 1991,
p. 414).

Quanto a propaganda com andncios comparativos, Droge (1989) afirma que os
consumidores apresentam sentimentos negativos em relacdo a eles, por serem
percebidos como ofensivos, impessoais, menos amigaveis e mais agressivos. Engquanto
na propaganda em geral, Bauer e Greyser (1968) relatam que as pessoas nutrem mais
sentimentos favoraveis para com ela do que desfavoraveis e que a maioria dos
consumidores sentem ser a propaganda essencial.

Os resultados das pesquisas que examinaram a propaganda como fonte de
informacdo (BARKSDALE; DARDEN, 1972; CALFEE; RINGOLD, 1994; PUTO;
WELLS, 1984) foram contraditorios. Algumas pesquisas relatam que os consumidores
acreditam que a propaganda, de um modo geral, é uma fonte confiavel de informacé&o,
enguanto que outras apontam que 0s consumidores ndo demonstram uma atitude de
confianca em relacdo a propaganda como fonte de informacéo.

Barksdale e Darden (1972) afirmam que muitos consumidores concordam que a
maioria das propagandas ndo é uma fonte confiavel de informagdo. Além disso,
acreditam que as propagandas veiculadas pela industria, geralmente ndo apresentam
somente informacOes verdadeiras sobre os produtos que promovem. Apenas um
pequeno grupo de consumidores tem a percepcao de que as propagandas sdo uma fonte
confiavel de informag@es sobre os produtos anunciados, mas muitos deles acreditam em
que as mensagens promocionais dos produtos sdo tdo exageradas, que nao podem ser
confidveis.

Por outro lado, Calfee e Ringold (1994) relatam que os consumidores acreditam
ser a propaganda uma forma de se manterem informados sobre as caracteristicas dos
produtos e os locais em que podem adquiri-los por um preco melhor. Também para
Pollay e Mittal (1993), as informagdes recebidas pelos consumidores durante a
propaganda representam um fator de utilidade pessoal para eles. As principais crengas
relatadas pelos individuos, a partir das informacGes que recebem na propaganda, tém
sido de que a propaganda é um recurso valioso de informacdo sobre locais de venda. E
que oferece informagfes importantes sobre qual produto tem as caracteristicas que o
consumidor procura. Além disso, a propaganda ajuda o consumidor a manter-se
atualizado sobre os produtos e servigos de que necessita.

Outras pesquisas (PUTO; WELLS, 1984) mostraram que, nos casos em que a
propaganda é exclusivamente informativa, ou seja, apenas transmite informacdes sem
gerar qualquer sentimento nos individuos, ainda assim ela pode ser efetiva, desde que
fornega ao consumidor informacgdes relevantes para sua decisdo de compra. Desta
forma, uma propaganda informativa pode produzir uma atitude positiva no consumidor,
sem que ocorra a presenca de sentimentos positivos ou negativos em relacdo a ela
(PUTO; WELLS, 1984).

De acordo com Lee e Lumpkin (1992), quando os consumidores nédo identificam
alguma informacéo proveitosa nos anincios aos quais estdo expostos, sua atitude é de
evitar tais propagandas. Por outro lado, para Pasadeos (1990), quando as propagandas
apresentam informacdes percebidas como de utilidade para o consumidor, produz nestes
uma atitude de menor irritacdo em relacéo a elas.

Uma outra atitude positiva apresentada pelos consumidores para com a
propaganda é quando eles a percebem como uma fonte de entretenimento e diversdo. O
divertimento presente na propaganda é agradavel e retém a atencdo do individuo,
criando, assim, uma atitude positiva dele em relacdo a ela (RUSSELL; LANE, 1989).
Ducoffe (1995) afirma que a informacdo apresentada na propaganda que promove 0



entretenimento do consumidor é bastante valorizada por ele. Da mesma forma, os
resultados da pesquisa de Shavitt, Lowrey e Haefner (1998), também mostraram que
quando a propaganda proporciona diversao e entretenimento aos consumidores, suas
atitudes, em geral, sdo muito positivas. McQuail (1983) também encontrou que 0s
sentimentos de escape, diversdo ou relaxamento emocional sdo relatados pelos
consumidores quando a propaganda Ihes proporciona entretenimento.

Pollay e Mittal (1993) afirmam que o divertimento hedonico presente na
propaganda apresenta-se quando o objeto de consumo é visto simbolicamente pelo
individuo em termos de prazeres sensoriais. Muitas vezes, o individuo adquire e
consome determinado produto pela utilidade que lhe proporciona; no entanto, em outras
vezes, 0 consumidor compra e consome o produto simplesmente pelo prazer que isto lhe
causa. A experiéncia da propaganda pode gerar um sentimento de prazer, para oS
autores, ou seja, 0s anuncios podem ser atraentes, tocar 0s sentimentos, serem
divertidos, agradaveis em sua musica, ritmo e atitude.

Andrews (1989) afirma que a propaganda proporciona uma influéncia na
mudanca dos valores basicos dos consumidores, levando-os a assumir certos
comportamentos que entram em choque com sua vontade. Um exemplo disso é o
resultado da pesquisa de Pollay e Mittal (1993), que mostrou ser a propaganda vista
pelos consumidores como um estimulo para comportamentos indesejaveis, como no
caso das criangas que aborrecerem aos pais, denominados.

Ainda de acordo com Pollay e Mittal (1993) e Larkin (1977) os consumidores
percebem a propaganda como um instrumento que persuade e influencia os individuos a
comprarem o0 que eles ndo deveriam comprar, ou seja, produtos desnecessarios,
induzindo-os a pratica do consumismo e do materialismo. Segundo os autores, 0
consumismo é definido pelos autores como 0 ato ou pratica de consumir, comprar em
demasia, ou ainda, um consumo ilimitado de bens, especialmente artigos supérfluos,
pois a sociedade de consumo se caracteriza por um consumismo delirante. O
materialismo, por sua vez, representa um conjunto de estruturas de crencas que vé o
consumo como a Unica via de satisfacdo. A crenga no materialismo foi mensurada pelas
declaracbes dos respondentes da pesquisa como: “a propaganda faz com que muitos
comprem produtos apenas para se exibirem”; e “por causa da propaganda, as pessoas
compram muitas coisas de que na realidade ndo necessitam”. Demonstram-se, assim, 0s
possiveis danos que ocorrem ao individuo e a sociedade, quando estimulados por uma
atitude materialista adquirida por meio da propaganda.

Por outro lado, pela analise de uma série de pesquisas desenvolvidas desde a
década de 1930, com o objetivo de investigar as atitudes dos consumidores em relacédo
as propagandas, Calfee e Ringold (1994) apontaram que, de modo geral, as propagandas
eram mentirosas e tinham como objetivo persuadir as pessoas a comprarem o de que
nédo precisavam.

Segundo Pollay e Mittal (1993), o impacto social da propaganda e a imagem que
gera junto ao consumidor como individuo cria referéncias na sociedade e,
conseqiientemente, muitos individuos se submetem a um estilo de vida imaginario. Este
fato pode ser observado nos consumidores que pagam precos altissimos por roupas de
grife. As crencas dos individuos que responderam a pesquisa dos autores acima citados
com relacéo a estes dois aspectos sdo: “pela propaganda eu aprendo sobre a moda e a
respeito do que devo comprar para impressionar 0s outros”; e “a propaganda me diz o
gue pessoas com estilo de vida similar ao meu estdo comprando e usando”; e ainda “a
propaganda ajuda-me a conhecer qual produto reflete ou refletira o tipo de pessoa que
sou”; e “a propaganda tende a fazer as pessoas viverem num mundo de fantasia”.

A propaganda proporciona ainda uma importante contribuicdo ao



desenvolvimento da auto-imagem do consumidor (RICHINS, 1991). Quanto a
propaganda na web, Mittal (1994) afirma que, quando ela ajuda os consumidores a
desenvolverem sua prdpria identidade ou estilo, as atitudes em relacdo a ela passam a
ser positivas.

Barksdale e Perreault (1980) reportam que a propaganda € percebida pelo
consumidor como uma estratégia de marketing que engana, levando os individuos a
sofrerem danos ou prejuizos em suas decisdes de compra e consumo. Bauer e Greyser
(1968) encontraram em suas pesquisas que a maioria dos consumidores tem o
sentimento de que as propagandas sdo enganosas.

De acordo com as pesquisas de Pollay e Mittal (1993), Mittal (1994), a
propaganda €, com freqiiéncia, percebida pelo individuo como propositadamente
enganosa, trivial, tola, aborrecida ou confusa. Pollay e Mittal (1993) também
identificaram nos consumidores a presenca de uma atitude de repddio em relacdo as
propagandas nas quais sdo exibidas cenas de violéncia e sexo, banalidades e outras
influéncias negativas. Da mesma forma, para Larkin (1977), as inser¢Ges de mau gosto
e a sensualidade na propaganda geram um sentimento de repudio nos individuos.

Quanto a atitude de credibilidade na propaganda Pollay e Mittal (1993) também
afirmam que, de uma forma geral, o consumidor acredita que a propaganda lhe
apresente informacdes verdadeiras do objeto anunciado. Para Gaski e Etzel (2005), o
consumidor apresenta atualmente sentimentos mais positivos para com as praticas do
marketing, em comparacdo com as decadas anteriores.

Por outro lado, para Muehling (1987), a falsidade da informacéo presente na
propaganda, provoca decepcdo e gera uma atitude de incredulidade e ceticismo nos
individuos. Da mesma forma, Gaski e Etzel (1986) apontam que, de maneira geral, 0s
consumidores apresentam uma atitude cética em relacdo a propaganda devido a
presenca de muitas informacdes falsas que lhe sdo transmitidas. Segundo Calfee e
Ringold (1994) uma possivel explicagdo para esse sentimento de incredulidade e
ceticismo para com a propaganda pode ser baseado na teoria da Economia da
Informacdo. Uma das propostas dessa teoria € a de que os consumidores ndo acreditam
nas informacgdes disponiveis no ambiente, a ndo ser que sejam motivados a crer. A
motivagdo para acreditar nos anuncios estaria relacionada a necessidade de informacéo.
Caso o consumidor disponha de informacdes suficientes para a sua tomada de deciséo,
ele ndo estara inclinado a buscar mais informacdes. De modo anélogo, quando nédo
dispde de informacdes suficientes para a tomada de decisdo, ele se engaja em um
processo de busca de informacdo, especialmente nas propagandas em relacdo a
informacao sobre produtos e precos (CALFEE; RINGOLD, 1994).

Também para Obermiller e Spangenberg (1998), o ceticismo em relacdo a
propaganda apresenta-se como uma tendéncia em ndo acreditar, sendo esta uma atitude
estavel nos consumidores. No caso de um individuo que apresente alto grau de
ceticismo para com a propaganda, ele ndo devera necessariamente apresentar a mesma
atitude em relacdo a outras formas de comunicacgdo, pois a origem do ceticismo em
relacdo a propaganda depende das experiéncias de consumo que o individuo teve no
passado. Para estes autores, uma das caracteristicas do ceticismo € a sua natureza
probabilistica, isto €, um individuo altamente cético ndo apresenta tal atitude para com
todos os apelos promocionais, e um outro menos cético ndo acredita necessariamente
em todas as propagandas.

Campbell (1999) constatou que algumas mensagens tém um potencial de
suscitar mais ceticismo do que outras. Na tentativa de elaborar propagandas com apelos
promocionais mais atraentes, 0s anunciantes criam mensagens que podem gerar nos
individuos um sentimento de que a informagdo presente na propaganda estd sendo



manipulada. Para o autor, tal sentimento resulta em maior disposicdo a contra-
argumentacdo e resisténcia a persuasdo por parte dos individuos, levando-os a assumir
uma atitude de incredulidade em relagdo a mensagem presente no andncio.

Por outro lado, em uma pesquisa sobre a propaganda em radio, Elliot e Speck
(1998) identificaram que os ouvintes de radio sdo mais tolerantes a intromissdo das
propagandas na programacao do que os espectadores de televisao.

Pesquisas sobre as atitudes dos consumidores em relacdo as propagandas
veiculadas em midias especificas mostraram que 0s consumidores manifestam
diferentes sentimentos em relacdo a propaganda.

Segundo Schlosser, Shavitt e Kanfer (1999), os resultados de suas pesquisas
sugerem que a atitude do consumidor em relacdo a propaganda na internet é positiva em
relacdo ao nivel informacional que oferece aos usuarios desta midia, os autores ainda
afirmam que os consumidores participantes de suas pesquisas nao se acharam insultados
em relacdo a propaganda na Internet, e demonstraram confianca em usar tal midia para
suas decisdes de compra.

Nas pesquisas desenvolvidas por Brackett e Carr (2001), acreditar na
propaganda € uma importante atitude demonstrada pelos consumidores que utilizam a
Web como midia para consultas sobre produtos e precos.

Por outro lado, para Wegert (2002) os consumidores manifestam uma atitude de
desprezo para com as propagandas presentes na web, especialmente as do tipo “pop-up”
no rodapé do “site”. Além disso, muitas vezes estes individuos sentem-se “molestados”
por sua presenca.

Outras pesquisas revelaram que os sentimentos manifestados pelos usuarios da
web sdo de frustracdo, ja que 0s “pop-ups” representam uma interrupcdo indesejada
(CHAN; DODD; STEVENS, 2004). Por outro lado, Rust e Varki (1996) previam que 0s
anuncios inseridos na nova midia (web) iriam gerar uma atitude mais branda nos
consumidores, sendo considerados como menos intrusos. Entretanto, Hairong, Edwards
e Joo-Hyun (2002) relatam que consumidores online acessam o “site” com um objetivo
especifico e, por isso, consideram 0s anuncios online ainda mais intrusivos do que
aqueles em outro tipo de midia, levando-os a desenvolver atitudes negativas,
prejudicando, com isso, sua intencéo de retornar ao site.

Por outro lado, Reed (1999) também relata que os usuarios da web apresentaram
uma atitude de perturbacdo com relacdo aos anuncios online. Da mesma forma Greyser
(1973) aponta a presenca do mesmo sentimento perturbador para com os anincios na
midia tradicional. Os consumidores ainda expressam um sentimento de irritacdo, ofensa
e insulto, quando a propaganda emprega recursos inadequados para atingi-los, como
informagdes confusas, manipuladoras ou falsas. Assim, os individuos percebem tal
estratégia como uma influéncia indesejada, gerando atitude de irritacio (DUCOFFE,
1996).

3METODOLOGIA

A pesquisa exploratoria visa prover o pesquisador de maior conhecimento sobre
0 tema ou problema da pesquisa em perspectiva. Por isso, é apropriada para 0s
primeiros estagios da investigacdo, quando a familiaridade, o conhecimento e a
compreensdo do fenbmeno por parte do pesquisador sdo menores ou inexistentes
(MATTAR, 2005).

A pesquisa exploratoria procura conhecer as caracteristicas de um fenémeno
para procurar explicacdes das causas e suas consequéncias (RICHARDSON, 1989, p.
281).



As finalidades da pesquisa exploratéria sdo estas: (1) familiarizar e elevar a
compreensdo de um problema de pesquisa em perspectiva; (2) ajudar no
desenvolvimento ou criacdo de hipdteses explicativas de fatos a serem verificados numa
pesquisa causal; (3) auxiliar na determinacdo de varidveis a serem consideradas num
problema de pesquisa; (4) verificar se pesquisas semelhantes ja foram realizadas, quais
0s métodos utilizados e os resultados obtidos; (5) determinar tendéncias, identificar
relacbes potenciais entre varidveis e estabelecer rumos para investigacfes posteriores
mais rigorosas; (6) investigar problemas do comportamento humano, identificar
conceitos ou varidveis e sugerir hipoteses verificaveis (MATTAR, 2005). Dentre 0s
métodos de pesquisa exploratéria, foi utilizado o levantamento bibliografico; sendo
assim, buscou-se a bibliografia especifica sobre o tema (MATTAR, 2005).

A pesquisa exploratéria permite o uso de metodos amplos e versateis, tais como
levantamentos, estudos de caso e observacdo informal (MATTAR, 2005), assumindo,
na maioria das vezes, a forma de pesquisa bibliografica (GIL, 1991, p. 45).

A pesquisa bibliogréafica deste estudo envolveu basicamente uma revisdo de
literatura sobre os temas: conceitos de propaganda; analise dos conceitos de atitudes
existentes na literatura; entendimento das atitudes dos consumidores em relacdo a
propaganda.

4 DISCUSSAO

Este capitulo tem por finalidade apresentar uma analise dos resultados obtidos,
possibilitando, assim, uma discusséo de tais informacdes.

A propaganda é considerada como o conjunto de técnicas e atividades de
informagdo e persuasao destinado a influenciar, num determinado sentido, as opinides,
0s sentimentos e as atitudes do publico receptor (LASSWELL, 1971).

Além disso, a propaganda é definida como uma comunicacdo ndo pessoal de
idéias, objetos ou servicos, criada e apresentada por um patrocinador identificado
(BOONE; KURTZ, 1998).

Gardner (1975) identificou trés tipos de engano provocados pela propaganda: (1)
quando uma afirmacdo apresentada é falsa; (2) nos casos em que os individuos s&o
induzidos a conclusdes que difiram da verdade; (3) ou quando um argumento é exposto
pelo vendedor com o objetivo de que o individuo seja induzido a uma falsa
interpretacéo dele, devido as suas crengas ja formadas.

As informagdes presentes na propaganda causam um impacto mais nocivo no
publico infantil, gerando conseqléncias negativas nos habitos de compra,
particularmente de alimentos e bebidas.

A propaganda ainda provoca outras influéncias negativas junto ao publico
infantil, no aspecto comportamental, como: a tendéncia de aborrecer 0s pais,
reproduzindo os comportamentos vistos nas propagandas; e ainda um gradual efeito
negativo nas atitudes por exposicao as propagandas (HANLEY, 2000).

Atitude é definida como a esséncia do que os individuos gostam ou ndo gostam
em pessoas, grupos, situacoes, objetos e idéias intangiveis (MOWEN; MINOR, 1998).

De acordo com Bagozzi (2000, p. 99), as atitudes capturam a apreciacdo de um
objeto e sdo modeladas em fungdo das crencas do individuo em relacdo as
caracteristicas do objeto e das suas avaliacdes sobre essas caracteristicas, dai serem as
avaliacOes construidas a partir de julgamentos de “bom-ruim” e do quanto o individuo
gosta ou ndo gosta do objeto.

A atitude apresenta trés componentes, que sdo: um aspecto cognitivo, isto é,
aquilo que se conhece ou se acredita conhecer sobre o objeto da atitude, genericamente



denominado de crenga; um aspecto afetivo, ou seja, 0 sentimento que o objeto provoca;
e 0 componente conativo, relacionado a intencdo comportamental ou a acdo
propriamente dita que o individuo adota quanto ao objeto (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2000). Fishbein (1963), entretanto, afirma que a crenca ndo é uma parte da
atitude. Para este autor, crencas e atitudes sdo fendmenos separados, porém em estreito
relacionamento, havendo uma relacao direta de interdependéncia entre os dois.

Segundo Pollay e Mittal (1993), os principais tipos de crencas em relacdo a
propaganda sdo: (1) a credibilidade; (2) o materialismo, que pode levar o individuo ao
consumismo; (3) a incredulidade e o ceticismo; (4) a fraude e o engano; (5) uma crenca
positiva decorrente do divertimento proporcionado pela propaganda; e (6) o repudio
pelas insercdes de mau gosto e sensualidade na propaganda.

Para Pollay e Mittal (1993), a credibilidade, ou seja, a atitude de acreditar na
propaganda, é afetada negativamente pela presenca de informacdes enganosas. Tal
atitude afeta ndo somente a credibilidade do individuo no andncio, mas também a
credibilidade no objeto e, conseqlientemente, atua no comportamento do individuo. A
experiéncia da propaganda pode, inclusive, gerar um sentimento de prazer, com
anuncios atraentes que toquem os sentimentos do individuo.

Conforme Edell e Burke (1987), os sentimentos negativos e positivos gerados
pelo individuo em relacéo & propaganda contribuem para a formacao da atitude quanto a
ela e ao objeto. Para Larkin (1977), a propaganda incentiva o materialismo, que
estimula o consumismo. Além do mais, as inser¢des de mau gosto e sensualidade na
propaganda podem gerar repudio por parte do individuo.

Para Obermiller e Spangenberg (1998), o ceticismo em relacdo a propaganda
apresenta-se como uma tendéncia em nao se acreditar especificamente nas propagandas,
sendo isto uma caracteristica estavel dos consumidores. Além disso, sua origem em
relacdo a propaganda depende das experiéncias de consumo que o individuo teve no
passado. Da mesma forma, as pesquisaram realizadas por Muehling, (1987), Ford,
Smith e Swasy (1990) mostraram que as atitudes de incredulidade e ceticismo em
relacdo ao objeto sdo freqlientemente formadas pelo individuo a partir de uma
propaganda enganosa, antiética ou imoral.

As atitudes dos consumidores em relacdo a propaganda presentes neste trabalho
atestaram tanto sentimentos positivos como negativos.

Entre as atitudes positivas encontram-se aquelas que atribuem um elevado valor
a informacéo presente na propaganda, considerando-a como uma fonte confiavel para se
tomar decisOes. Outras atitudes positivas sdo fundamentadas na crenca de que a
propaganda eleva o padrdo de vida das pessoas, estimula a competicdo no mercado e,
consequientemente, reduz os precos e melhora a qualidade dos produtos. A propaganda
como uma fonte de entretenimento e diversdo foi outra atitude positiva encontrada e,
também a atitude de credibilidade na propaganda foi manifestada pelos consumidores.

Quanto as atitudes negativas dos consumidores em relacdo a propaganda, estas
se referem ao sentimento de repudio a propaganda devido ao seu contetddo sensual e a
degradacdo da imagem da mulher. As atitudes de incredulidade, decepgéo, ceticismo
pelos consumidores surgem a partir da percepcao clara da falta de ética na elaboragéo
dos anuncios publicitarios e pela presenca da falsidade, confusdo e manipulacdo da
informagdo. Outro sentimento presente foi o de que a propaganda ajuda a elevar 0s
precos, e ainda influencia os consumidores a pratica do consumismo e do materialismo.
Além disso, os consumidores também manifestam as seguintes atitudes negativas em
relacdo a propaganda: intromissao, desprezo, perturbacao, irritacdo, ofensa e insulto.

No caso das propagandas que visam o publico infantil, também se observou a
atitude da adogdo de comportamentos indesejaveis por parte das criancas, especialmente



para com 0s pais.

Nas diversas pesquisas encontradas na literatura abordando as atitudes dos
consumidores em relagdo a propaganda, se observam resultados contraditorios. Tais
divergéncias estdo presentes por diferentes fatores envolvidos no desenvolvimento das
pesquisas por cada um dos autores, tais como: a metodologia empregada em cada
pesquisa em particular; o publico que foi selecionado para ser estudado, se foi incluida
uma populagdo mais jovem ou uma populacdo mais madura; a época na qual a pesquisa
foi elaborada, é outro fator de influencia, pois ao longo do tempo podem ocorrer
mudancas nas atitudes dos consumidores em funcéo das ac¢bes da prépria midia, ou de
fatores sociais, econémicos e culturais; o local onde a pesquisa foi realizada também
pode levar a contradi¢des nos resultados encontrados, em virtude de aspectos culturais e
sociais de cada povo, pais ou regido.

5 CONCLUSAO

O presente estudo foi desenvolvido com o objetivo de entender as atitudes dos

consumidores em relacdo a propaganda.

Na literatura pesquisada sobre as atitudes do individuo para com a propaganda,
identificaram-se atitudes positivas, como: a) o alto valor atribuido a informacao
presente na propaganda; b) a crenca de que a propaganda possibilita um melhor padrao
de vida as pessoas, com maior competicdo no mercado, uma redugdo nos precos e
melhor qualidade dos produtos; c) uma fonte de entretenimento e diversdo; d) crenca do
consumidor na propaganda.

As atitudes negativas dos consumidores em relacdo a propaganda presentes neste
trabalho sdo: a) repadio; b) incredulidade; c) decepc¢do; d) e ceticismo, a partir do
sentimento de que a ética ndo é uma presenca constante nas propagandas veiculadas.
Além disso, os consumidores percebem a existéncia de: e) falsidade; f) confusdo e g)
manipulacdo na informacdo presente nos andncios. Outra atitude em relacdo a
propaganda é a de que ocorre um: h) aumento nos precos dos produtos, € i) a influéncia
dos consumidores na pratica do consumismo e do materialismo. Outras atitudes
negativas observadas foram: j) intromisséo; k) desprezo; I) perturbagdo; m) irritacdo; n)
ofensa e 0) insulto. A adocdo de comportamentos indesejaveis por parte das criancas,
especialmente para com os pais, também foi apresentada como uma atitude negativa.
No presente estudo, as atitudes positivas estavam em menor propor¢cao em comparacao
com as atitudes negativas, sendo este um indicio de que ha um caminho longo a ser
percorrido no sentido de se elevar o padrdo ético e de qualidade da propaganda
produzida e veiculada nas diversas midias, a partir do qual serd possivel modificar as
crencas e 0s sentimentos dos consumidores.

Como todos os estudos, esta investigagdo também apresenta limitacGes. A opcéo
por uma investigacdo baseada em apenas levantamentos bibliograficos constitui a
principal limitacdo desta pesquisa.

As sugestdes para estudos futuros contemplam as seguintes perguntas: (1) uma
pesquisa sobre quais as atitudes dos consumidores em relacdo a propaganda do tabaco?
e suas implicacGes sociais e na area da saude das pessoas; (2) o desenvolvimento de
pesquisa abordando quais as atitudes dos individuos em relacdo a propaganda de
medicamentos? E o0s riscos envolvidos em tal situacdo, como: o0s perigos da
automedicagéo indiscriminada, o uso de medicamentos com valor terapéutico duvidoso,
a propaganda realizada pelos balconistas das farméacias, chamada de “empurroterapia”;
(3) uma pesquisa considerando quais as atitudes dos consumidores em relagdo a
propaganda de bebidas alcodlicas? Acompanhada de todos os desdobramentos sociais,



com impacto na saude da populagdo, nos indices de criminalidade, nas estatisticas de
acidentes de transito e outros; (4) a realizacdo de pesquisa buscando conhecer quais as
atitudes dos individuos em relacdo a propaganda publica? Isto é, a propaganda
institucional do governo ou de campanhas do chamado ‘interesse publico’, como
prevencdo da dengue, doacdo de sangue e outras.

A principal implicacdo préatica desta pesquisa para as politicas publicas de defesa do
consumidor é a de que os administradores publicos poderiam realizar pesquisas para
verificar as atitudes dos consumidores em relacdo a propaganda. Buscando conhecer de
forma mais clara as atitudes positivas e negativas dos individuos em relacdo a
propaganda e quais as atitudes que prevalecem na sociedade e as respectivas
necessidades de mudancgas na legislacdo, nos controles de fiscalizagdo e nas punic¢oes
aos infratores.

Em relacdo a contribuicdo do trabalho, reside no fato que se conseguiu levantar um
volume consideravel de referéncias dentro do tema proposto, a partir de diversas
publicacdes disponiveis na literatura, obtendo-se, dessa forma, um conhecimento
bastante consistente das atitudes dos consumidores em relacdo a propaganda.
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