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RESUMO

O objetivo deste estudo foi verificar dimensdes que influenciam a atitude positiva do
consumidor frente a propaganda. Para isto, foi realizada uma pesquisa descritiva e causal com
método quantitativo. O questionario para a coleta de dados envolveu dimensdes que
representam determinantes da atitude do consumidor, em amostra composta por 512
respondentes. A analise dos dados ocorreu por meio de modelagem de equacdes estruturais.
Os principais resultados indicam que a dimensdo de credibilidade ndo demonstrou influéncia
significativa na atitude em relacdo a propaganda, enquanto as dimensbes de poder
informativo, hedonismo e auxilio a economia podem despertar uma atitude positiva do
consumidor em relacéo a acdo publicitaria em tela.

Palavras-chave: Propaganda. Atitude em relacdo a propaganda. Comportamento do
consumidor. Branding.

ABSTRACT

The objective of this study was to verify the dimensions that influence the positive attitude of
the consumer towards advertising. For this, a descriptive and causal study was carried out
using a quantitative method. The data collection was carried out using a questionnaire
involving dimensions that represent determinants of the consumer’s attitude in a sample
composed of 512 respondents. Data analysis was performed using structural equations
modeling. The main results indicate that the credibility dimension did not show a significant
influence on the attitude towards advertising, whereas the dimensions of informative power,
hedonism and good for economy can awaken a positive attitude of the consumer in relation to
this advertising action.

Keywords: Advertising. Attitude towards advertising. Consumer’s behavior. Branding.

1 Introdugéo

OrganizacOes atuantes em mercados competitivos diferenciam ofertas de bens e servicos
comunicando aspectos relevantes para posicionar sua marca. Design, preco, desempenho,
base de clientes, redes internacionais ou habilidades produtivas sdo alguns dos elementos que
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podem ser utilizados para posicionar a marca por meio da comunicacdo. Para divulgar estes
aspectos, empresas se valem de variadas ferramentas.

Uma delas é a propaganda. Conforme apontado nos estudos de Weilbacher (2003), ela
pode obter resultados positivos mais rapidamente para a marca do que ferramentas como
merchandising ou promocéo de vendas. Para o autor, a propaganda é, dentre as modalidades
publicitarias de convencimento do consumidor, a que possui maior contribuicdo na formacéo
da sua tomada de decisdo, pois basicamente trata de persuasdo. Como complemento,
Weinberger, Swani, Yoon e Gulas (2017) defendem que a énfase dada a argumentacdo na
peca publicitaria possibilita respostas mais diretas e efetivas quanto a decisdo da aquisicdo de
bens e servicos.

Neste cenario de argumentacdo e estimulo, os consumidores apresentam diferentes
atitudes em relacdo a propaganda, que podem se modificar segundo suas préprias
expectativas. Para autores como Osmonbekov et al. (2009), Chen e Leu (2011) e Boateng,
Okoe e Omane (2016), variados sdo os aspectos de influéncia atitudinal, a exemplo de
formacdo académica do publico consumidor, interesse no produto anunciado, mensagem
veiculada ou tempo de duracdo da campanha publicitaria.

Outros aspectos também podem designar a propaganda para exercer influéncia
atitudinal, segundo Pollay e Mittal (1993), Gordon (2006) e Duffett (2015), principalmente ao
ampliar seu papel no crescimento dos mercados em que a organizacdo atua, no aumento do
padrdo de vida dos individuos compradores e no aperfeicoamento da qualidade dos produtos
para atender as exigéncias dos consumidores. Ainda, estudos de La Ferle e Lee (2002) e
Duffet (2015) demonstram que a propaganda € positiva em relacdo aos efeitos econébmicos de
que participam os produtos veiculados e ao encorajamento a compra.

Sendo assim, o questionamento sobre os motivos pelos quais determinadas iniciativas
de propaganda ndo atingem o nivel de engajamento e sucesso desenhados pelas organizacdes
anunciantes e suas agéncias de comunicacdo, requer distanciamento para averiguacgéo.
Somado a isto, a definicdo e o desenvolvimento de acdes de propaganda ndo se encerram na
veiculacdo das mesmas, antes exigindo que estudos relacionados as atitudes e a influéncia
delas sejam levados a cabo ja no momento de discussdo entre empresa e assessorias de
Marketing, conforme entendimento de Weilbacher (2003) e Eisend e Tarrahi (2016).

Essas discussdes sugerem que a propaganda possa influenciar a atitude dos
consumidores, embora ndo haja evidéncias que sustentem tal entendimento. No Brasil,
trabalho de Willemsens, Perin e Sampaio (2006), buscou identificar fatores influenciadores
das dimensdes de likability e intencdo de compra na eficacia da propaganda junto ao
consumidor da classe C. Adotando correlacGes, Lyra Jr. et al. (2010) demonstraram que quem
mais consome medicamentos influenciados pela propaganda também considera que eles
sempre fazem bem, e que parte dos respondentes sofreu influéncia da propaganda no consumo
de medicamentos, ndo levando em consideracdo 0s riscos que estes poderiam causar.
Trabalho de Huertas e Segura (2011) sobre propaganda na internet encontrou participacéo de
aspectos informativos na acao, tais como os de informacéo e auxilio a economia. Um dos
achados mais importantes, porém, foi relativo ao contedo emocional, com a auséncia de
aspectos negativos na propaganda analisada. Reis (2015) apresentou resultados sobre o poder
da midia e sua influéncia no consumo de alimentos danosos & saude de criangas e
adolescentes. Por sua vez, achados de Milan, Lima, Eberle e De Toni (2017) apontaram que 0
valor percebido influencia positivamente os comprometimentos afetivo e normativo do
consumidor em relacéo a recompra de smartphones de determinada marca.

Os trabalhos anteriormente citados apresentaram resultados mais proximamente ligados
aos beneficios ou maleficios da propaganda, principalmente quanto a alimentos infantis,
remédios para idosos ou aquisi¢do de bens tecnoldgicos, mas ndo expuseram as dimensdes de
influéncia da ferramenta de comunicagio junto aos consumidores. E possivel inferir que a
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propaganda consiga influenciar as atitudes do consumidor, mas identificar dimensdes
determinadas que auxiliam ou séo basilares para atitudes positivas ainda carece de estudos.
Ademais, na maior parte dos estudos h& uso de um produto (bem ou servigo) como objeto,
enquanto o estudo ora desenvolvido trata de aspectos sem conexao com produto especifico.
Para aprofundamento da compreensdo do fendmeno, este trabalho apresenta entendimentos
sobre a atitude de consumidores brasileiros em relagcdo a propaganda, independentemente da
visualizagdo ou experimentagdo de um produto.

Como objetivo, portanto, o estudo pretende identificar se dimensGes da atitude do
consumidor (a saber, Credibility, Informative, Hedonic/pleasure, Good for economy e
Consumer’s attitude towards advertising, mantidas no original em inglés) frente as iniciativas
empresariais de propaganda o influenciam positivamente. Seus resultados sdo buscados com a
intencdo de serem relevantes ao interesse profissional e em pesquisa académicas.

2 Referencial tedrico

A seguir, aspectos conceituais que sustentam o estudo referente as atitudes e sua relacéo
com a propaganda.

2.1 Propaganda

Propaganda € uma acdo mercadoldgica paga e com anunciante identificado. Para
Gordon (2006), ela induz e ratifica tendéncias, estimula o consumo e quem deve consumir e,
assim, transforma o produto anunciado em um fator de classificagdo em determinado grupo
social. Conforme o autor, as mensagens utilizadas buscam fortalecer a identidade da marca, e
com a aquisicdo do produto também se adquire os valores simbdlicos atribuidos a ele. Para
autores como Rossiter e Percy (2013) e Thompson e Malaviya (2013), propaganda é a
atividade envolvida em apresentar mensagem identificada a um grupo, de maneira nédo
pessoal, no formato oral ou visual, referente a um bem, servi¢co ou ideia. A mensagem é
divulgada em uma ou mais midias e é paga por um anunciante, informam os autores. Por sua
vez, pesquisadores como Eisend e Tarrahi (2016) e Rajabi, Dens, Pelsmacker e Goos (2017),
defendem que propaganda é diretamente relacionada & persuasdo, com a intencéo deliberada
de comunicar uma ideia que seja considerada positiva pelo publico-alvo da empresa.

La Ferle e Lee (2002) informam que o nivel do desenvolvimento da inddstria
publicitaria e as flutuaces econdmicas de um pais podem ser importantes elementos na
avaliacdo das atitudes do consumidor em relacdo a propaganda. Osmonbekov et al. (2009)
defendem que mais consumidores estdo positivamente predispostos a receber informacdes por
meio da propaganda para aprender sobre produtos diferentes. Neste sentido, Bass et al. (2007)
criticam a avaliacdo da propaganda pela dificuldade de isolar e medir o impacto do conteido
emocional nas atitudes do publico-alvo.

A propaganda afeta 0 consumidor em trés niveis: econémico, social e pessoal, conforme
0 entendimento de Pollay e Mittal (1993). Para Gordon (2006), quando considerados os
efeitos da propaganda no nivel econdémico, consumidores sugerem que ela tem importante
papel no crescimento dos mercados, no aumento do padréo de vida e no aperfeicoamento da
qualidade dos produtos.

A propaganda também pode ser avaliada do ponto de vista de valores sociais. La Ferle e
Lee (2002) apontam que as atitudes de chineses e norte-americanos foram mais negativas em
relacdo aos efeitos sociais da propaganda e mais positivas aos efeitos econdmicos dela.
Autores como Pollay e Mittal (1993) defendem que os efeitos societais da propaganda
incluem o encorajamento ao materialismo e a corrupcdo dos valores sociais. Por sua vez,
Duffett (2015) afirma que a propaganda na rede social Facebook tem influéncia positiva sobre

E&G Economia e Gestdo, Belo Horizonte, v. 22, n. 61, Jan./Abr. 2022 28



PUC Minas E&Ecncm1a & Gestio IssN 1984_6606

as atitudes comportamentais, basicamente intencdo de compra de consumidores da geragéo
millenium.

No nivel pessoal, a propaganda deve estabelecer um contato com o consumidor no qual
ele conscientemente atende ao que € veiculado e, assim, € influenciado por ela, segundo
autores como Weilbacher (2003), Menon e Raghubir (2003) e Weinberger et al. (2017). Para
autores diversos, a exemplo de Thompson e Hamilton (2006) e Jun, Jeong, Gentry e Hyun
(2017), a efetividade dos vérios elementos da propaganda, tais como mensagens verbais e
elementos de background (modelos famosos, figuras chamativas, masica), diferem de acordo
com o nivel de envolvimento individual.

Entende O’Donohoe (2001), que a industria da propaganda deve se esforcar para obter a
confianca dos consumidores, pois estudos afirmam que ac¢des publicitarias podem aumentar o
cinismo dos compradores e 0 senso de vulnerabilidade ante seus efeitos. O autor sugere, pois,
pesquisa mais abrangente sobre as atitudes em relacdo a propaganda, seu contexto e o
conteldo de tais atitudes. Para Weilbacher (2003), a percepcdo de valores e beneficios
depende dos diversos habitos pessoais, que sdo parte de uma reacao geral a propaganda, tais
como entretenimento, intolerancia, interesse ou desinteresse pelo tema.

Segundo Lafferty e Goldsmith (1999), credibilidade é o fator que mais afeta a formacéo
de atitude e comportamento. Outros autores, como Tsang, Ho e Liang (2004), Osmonbekov et
al. (2009) e Weinberger et al. (2017), concluiram que a credibilidade da mensagem da
propaganda tem influéncia positiva na atitude do consumidor em relacéo a ela.

2.2 Atitude em relacdo a propaganda

Para Lavidge e Steiner (1961), atitudes tém papel basilar na construcdo do
comportamento do consumidor. Segundo Aaker e Williams (1998), publicitarios tentam criar
atitudes positivas em direcdo a propaganda evocando um estado emocional positivo ou
favoravel no consumidor. Para Sheth, Mittal e Newman (2001), o comportamento do
consumidor passa pelas atividades fisicas e mentais realizadas com os bens adquiridos e que
resultam em decisdes e a¢des. O entendimento de como estas atividades sdo formadas leva ao
conceito de atitude. Atitudes sdo poderosos indicadores de comportamento, embora 0s autores
defendam que este também pode ser utilizado para inferir atitudes.

Atitude em relacdo a propaganda é uma predisposicdo para responder de maneira
favoravel ou desfavoravel a esta atividade. Um dos primeiros estudos sobre atitude em relacéo
a propaganda foi o de Lavidge e Steiner (1961), que analisou aspectos relacionados com
atitudes e sua formacéo por meio de trés componentes interrelacionados (cognitivo, afetivo e
comportamental). Gaski e Etzel (1986), por sua vez, apresentaram avaliacdo de cinco
categorias para determinacdo dos sentimentos dos consumidores: qualidade do produto;
preco; propaganda; varejo ou revenda; e marketing em geral. MacKenzie e Lutz (1989)
identificaram credibilidade e percepcdo da propaganda como fatores influenciadores da
atitude dos consumidores em relacdo a propaganda, enquanto Shavitt, Lowrey e Haefner
(1998) defenderam que elementos como informatividade, prazer e confiabilidade sé&o
componentes da atitude de uma pessoa em relacéo a propaganda.

Resultados encontrados por Tan e Chia (2007), sustentam a proposicdo de que a atitude
em relagdo & propaganda geral é de nivel abstrato, enquanto a atitude em relacdo as
propagandas em televisdo e impressa € uma construcdo baseada na experiéncia. Muk (2007)
apresentou um estudo, com ponto de partida em Hofstede (1991), demonstrando que decisdes
de consumidores norte-americanos em relacdo a propaganda por meio de SMS em telefones
celulares sdo baseadas unicamente em consideracdes de atitude, enquanto decisdes de
consumidores taiwaneses sao influenciadas por normas sociais, além dos fatores atitudinais.
Em 2013, Saxena e Khanna apresentaram estudo que confirmou o papel de diferentes
variaveis, como informacéo, entretenimento e irritacdo, no acesso ao valor da propaganda.
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No trabalho de Ling et al. (2010), a dimenséo credibility foi tratada como sendo a
crenca no anunciante e a percepcdo do receptor, que pode ser afetada por varios fatores,
principalmente pela credibilidade da empresa e de quem comunica a mensagem. Alguns
estudos, como o de Brackett e Carr (2001), de Tsang, Ho e Liang (2004) e o de Weinberger et
al. (2017), apresentaram conclusfes de como a credibilidade da mensagem publicitaria tem
influéncia positiva sobre a atitude dos consumidores em relacdo a propaganda. A dimenséo
informative diz que a busca de informagdes funciona como um preditor positivo para a
formacdo de atitude dos consumidores sobre a comunicacdo. Para So (2004), o contetdo
informativo da propaganda é o grau em que a ferramenta se concentra nas necessidades
funcionais ou utilitarias do consumidor em relacdo ao bem ou servigo ofertado. Informar é
uma das fung¢bes mais vitais da propaganda, segundo Wang, Ting e Wu (2013). A dimenséo
hedonic/pleasure € uma das experiéncias da propaganda e pode representar o sentimento dos
consumidores, segundo Pollay e Mittal (1993). Autores como Wang et al. (2013) sugerem que
o valor hedbnico pode comandar e condicionar a reacdo dos consumidores em relacdo a
propaganda. A dimensdo good for economy, segundo autores como Gordon (2006) e Ling et
al. (2010), reflete o ponto de vista sobre a aceleracéo da propaganda na adoc¢ao de novos bens
e tecnologias pelos consumidores, promovendo o pleno emprego, reduzindo os custos médios
de producdo e aumentando o padréo de vida. A dimensdo attitude towards advertising é parte
do comportamento humano de predisposi¢cdo aprendida, segundo Chen e Leu (2011), sendo
que a atitude é uma avaliacdo individual e pessoal. O comportamento da audiéncia para a
propaganda pode ser apontado por meio da resposta favoravel ou desfavoravel dos
consumidores para um determinado anuncio, segundo autores como Ling et al. (2010) e
Weinberger et al. (2017).

Coulter, Zaltman e Coulter (2001) acumularam um consideravel conjunto de evidéncias
para demonstrar que quando formam atitudes, opinides e julgamentos, consumidores vao ao
encontro ndo somente do conteldo da informacdo com o qual teve contato, mas também com
a facilidade com que a informacdo vem até a mente.

3 Metodologia da pesquisa

Foi realizada pesquisa descritiva e causal com método quantitativo, para descrever as
relagdes entre a propaganda e a atitude do consumidor. Empiricamente, foi verificado se
alteracdes nas dimensdes da propaganda, a saber credibility, informative, hedonic/pleasure e
good for economy, podem gerar alteracfes na atitude do consumidor. A nomenclatura foi
mantida em inglés para preservar o sentido das dimensdes.

A coleta de dados foi feita por meio de questionario contendo duas questdes relativas ao
perfil do respondente (idade e género) e cinco relativas as dimensdes Credibility, Informative,
Hedonic/pleasure, Good for economy e Consumer’s attitude towards advertising (variavel
dependente). As questdes possuem opcdes de resposta do tipo Likert, variando de 1 (discordo
totalmente) a 5 (concordo totalmente).

A luz das determinantes e suas lacunas resultantes apresentadas no quadro 1, foram
desenvolvidas as hipoteses (H1: a dimensdo credibility em uma mensagem publicitaria é
positivamente relacionada com a atitude dos consumidores em relacdo a propaganda; H2: a
dimensdo informative em uma mensagem publicitaria é positivamente relacionada com a
atitude dos consumidores em relacdo a propaganda; H3: a dimensdo hedonic/pleasure em uma
mensagem publicitaria é positivamente relacionada com a atitude dos consumidores em
relacdo & propaganda; H4: a dimensdo good for economy em uma mensagem publicitaria é
positivamente relacionada com a atitude dos consumidores em relagéo a propaganda.
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Quadro 1 - Sumério das determinantes da atitude do consumidor em relacéo a propaganda

Autor Dimensoes determinadas nos estudos

Ashill e Yavas (2005) Controle, econdmico, crivel

Wang et al. (2013); Saxena | Entretenimento, informativo, irritacdo, credibilidade, interatividade
e Khanna (2013)

Petrovici e Marinov (2005) | Atitude geral, atitude institucional, atitude instrumental, informag&o do
produto, papel social, hedonia/prazer

Petrovici et al. (2007) Informac&o do produto, papel social, hedonia/prazer, positivo para a
economia, alienacdo, falsidade, promocéo de valores indesejaveis
Wang et al. (2013) Entretenimento, informacéo, credibilidade, economia, corrupgdo de valor

Fonte: elaborado pelo autor (2019).

A figura 1 apresenta as determinantes adotadas neste estudo, anteriormente
conceituadas e que adiante terdo analise.

Figura 1 - Hipoteses para as determinantes da atitude do consumidor em rela¢do a propaganda

credibility

hedonic/pleasure /

good for economy

Consumers’ attitude
towards advertising

Fonte: elaborada pelo autor (2019).

A selecdo da populacdo se deu por conveniéncia e acessibilidade. A amostra consistiu
de individuos com idade igual ou superior a 18 anos, com formacdo académica minima de
graduacdo, gque estivessem cursando pos-graduacdo lato sensu, profissionais empregados ou
proprietarios de empresa, e que tivessem comprado um celular, do tipo smartphone, para uso
préprio no maximo no ano anterior ao do estudo.

A coleta de dados foi feita em cursos de pos-graduacdo lato sensu nas areas de
conhecimento de Administracdo (tais como Marketing, Ciéncias Contabeis ou Gestdo da
Propaganda), ministrados em duas instituicdes de ensino superior. Quatro pesquisadores
participaram da coleta, realizando oito incursdes para um total de dezoito turmas. Os
pesquisadores explicaram o contexto da pesquisa previamente e pediram aos participantes que
respondessem o questionario com base na ultima aquisi¢do de celular individual.

Perguntado se havia pessoas sem experiéncia de compra de um aparelho celular, dois
presentes foram identificados, prontamente descartados: ambos tinham recebido o celular da
empresa em que trabalhavam, ndo participando da deciséo referente & selecdo e a compra do
bem. Foram validados 512 respondentes.

Os dados foram tabulados em uma planilha eletrdnica e importados para o software
SPSS (Statistical Package for Social Sciences), versdo 22, para analise descritiva dos
respondentes. Em seguida, utilizou o0 médulo AMOS deste mesmo software para validade
convergente, discriminante e teste das relac6es entre dimensdes.

A validade convergente foi feita por meio da Andlise Fatorial Confirmatéria, em que
questdes com cargas iguais ou superiores a 0,70 e significancia maior que 95% foram
mantidas nas respectivas dimensdes. As questdes que ndo estavam de acordo com esses
parametros foram excluidas, conforme os preditores de Hair Jr. et al. (2009). Apos este
procedimento, foi calculado o Alfa de Cronbach, Confiabilidade Composta e a Variancia
Extraida Media (doravante AVE), que sdo indicadores de consisténcia interna de dimensdes.
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Para os dois primeiros indicadores, foi adotado 0,70 como coeficiente satisfatorio de
consisténcia interna, enquanto para o ultimo, o coeficiente de 0,50, conforme o entendimento
de Kline (2005).

Em seguida, se procedeu a Validade Discriminante, no intuito de verificar a
singularidade das dimensdes, ou seja, se estas séo diferentes entre si. Para tal, foi utilizado o
método de Fornell e Larcker (1981), em que a raiz quadrada da AVE de uma dimensao deve
ser superior as correlagdes que essa dimensao possui com as demais.

Por fim, foi testado o modelo estrutural por meio das modelagens de equacOes
estruturais, referente as relagcGes entre as caracteristicas da propaganda e a atitude dos
consumidores.

Foram verificados os indices de ajuste do modelo a amostra pesquisada por meio dos
seguintes indicadores, segundo Kline (2005) e Hair Jr. et al. (2009): y2/gl (valores inferiores a
5 para esta relacdo sdo considerados satisfatorios), indice de Comparagdo (CFl, cujos valores
superiores a 0,90 sdo desejaveis), Indice de Ajuste (GFI, cujos valores superiores a 0,90 s&o
desejados), Erro quadrado médio da aproximacdo (RMSEA, cujos valores entre 0,03 e 0,08
sdo aceitaveis).

Foi utilizada a estatistica t e o p-value. Valores superiores a 5 para a estatistica t e
inferiores a 0,05 para o p-value, segundo Hair Jr. et al. (2009), conferem heterogeneidade de
resultados entre os estados.

Os dados foram apresentados em tabelas e textos descritivos.

4 Resultados

Dos 512 respondentes, 291 sdo do género feminino e 221 do género masculino, de
idades variadas, com minimo de 23 e maximo de 51 anos, sendo que 492 respondentes (96%)
se encontram entre 29 e 32 anos de idade. Todos sdo moradores de zona urbana, com
experiéncia anterior na compra de celular.

Foram realizados testes de refinamento das dimensdes por meio de analise fatorial
confirmatoria e todas as dimens@es apresentaram coeficientes de confiabilidade (composta e
alfa de Cronbach) de acordo com o sugerido pela literatura. Da mesma forma, foi realizada a
validade discriminante e todas as dimensBGes apresentaram diferencas estatisticamente
significantes.

Foram verificados, também, os indices de ajuste do modelo estrutural a amostra. Os
indices sdo apresentados a seguir: y*/gl = 4,690; CFI = 0,910; GFI = 0,915; RMSEA = 0,08.
Logo, o modelo estrutural esta ajustado para a amostra testada, permitindo a interpretacdo das
relagBes entre varidveis de acordo com o modelo estrutural. Os resultados do modelo

estrutural sdo demonstrados na Tabela 1.
Tabela 1 - Teste do modelo estrutural

Geral
Variaveis
Independentes Peso da Sig t p-value
Regressdo
Credibility -0,053 0,243 0,978 0,328
Informative 0,610 BRI 1,178 0,239
Hedonic/ 0305  *** 0473 0637
pleasure
Good for 0556  *** 0158 0875
economy

*Variavel dependente: Attitude towards advertising
Fonte: elaborada pelo autor (2019).
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Na Tabela 2, um resumo do atendimento das hipdteses deste estudo, em que a hipdtese
contendo a dimensao credibility se apresenta como rejeitada.

Tabela 2 - Atendimento das hip6teses formuladas

Identificacdo da - Condicéo das
. Descritivo L
hipdtese hipdteses

H1 a dimenséo credibility é positivamente
relacionada com a atitude dos consumidores Rejeitada
em relacdo a propaganda

H2 a dimensdo informative é positivamente
relacionada com a atitude dos consumidores Confirmada
em relacdo a propaganda

H3 a dimensao hedonic/pleasure é
positivamente relacionada com a atitude dos Confirmada
consumidores em relacdo a propaganda

H4 a dimenséo good for economy é
positivamente relacionada com a atitude dos Confirmada
consumidores em relacdo a propaganda

Fonte: elaborada pelo autor (2019).

As hipoteses Hz, Hs e Hs foram atendidas e H1 ndo logrou éxito. No contexto do estudo,
as dimensdes informative e good for economy se apresentam como as mais relevantes. Estdo
representadas desta maneira: Hi (a dimensédo credibility é positivamente relacionada com a
atitude dos consumidores em relacdo a propaganda, B = -0,053, Sig = 0,243); H> (a dimenséo
informative é positivamente relacionada com a atitude dos consumidores em relacdo a
propaganda, B = 0,610, Sig < 0,01); Hz (a dimensdo hedonic/pleasure é positivamente
relacionada com a atitude dos consumidores em relacdo a propaganda, p = 0,305, Sig < 0,01)
e Hs (a dimensdo good for economy é positivamente relacionada com a atitude dos
consumidores em relacdo a propaganda, = 0,556, Sig < 0,01).

5 Discussao

Conforme a Tabela 1, a dimensdo Credibility, que diz respeito a percep¢do do
respondente sobre a confiabilidade da propaganda, néo teve influéncia significativa na atitude
do consumidor nas trés perspectivas analisadas. O peso da regressdo praticamente nulo (-
0,024) sugere que o grau de confianca que o consumidor possui no contetdo da propaganda
nio interfere de forma significativa na aceitacio da propaganda. E situacio pouco comum,
conforme apontamentos em diversos trabalhos. A confianga como antecedente de percepc¢édo
de valor, segundo Garbarino e Johnson (1999), é um construto que influencia a intengdo de
compra. Em estudo sobre o valor da propaganda entre universitarios, Brackett e Carr (2001)
descobriram que o uso da credibilidade como antecedente aumentou o poder de compra. Por
seu lado, Yang (2003) apresentou estudo confirmando que a crenga de usuarios de internet é
preditiva em relacdo a propaganda e que suas atitudes permanecem poderosas e estaveis
qguanto a propaganda mesmo em condigdes diferentes de demografia, uso da tecnologia e
caracteristicas inovadoras do usuario. Apesar desses estudos e seu apontamento rumo aos
antecedentes, ndo se obteve relacdo entre credibilidade e atitude em direcdo & propaganda, o
que sugere que organizacdes devam intensificar iniciativas nesse sentido para as marcas
anunciadas.

O consumidor brasileiro, movido pela constancia das crises econémicas e, por
conseguinte, da suspeicdo pelas ofertas pouco confidveis que crescem nestes momentos, pode
estar sendo levado a desconfiar da propaganda, independentemente de quem seja o
anunciante. E aceitavel inferir que se estabeleca um momento de ceticismo quanto as
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iniciativas publicitarias. Gaski e Etzel (1986) apresentaram que, de maneira ampla,
consumidores sao céticos em relacao as atividades de propaganda. O sentimento de descrenca
na informac&o recebida, denominado como ceticismo pelos autores, é caracteristica intrinseca
dos individuos, notadamente por seus valores e experiéncias. Consumidores estdo mais
propensos a aceitar informacgdes, mesmo aquelas complexas, se a fonte é de alta credibilidade,
segundo autores como Gotlieb e Sarel (1991). Em complemento, Hardesty et al. (2002)
afirmam que quando a credibilidade é baixa, consumidores refutam argumentos apresentados
na mensagem. Para Hardesty, Carlson e Bearden (2002), o ceticismo em relacdo a propaganda
€ uma expressao do carater cético dos consumidores.

Para Pan, Meng e Lee (2017), um consumidor que apresente alto grau de ceticismo em
relacdo a propaganda, pode apresentar baixo ceticismo em relacdo a outras formas de
comunicacdo empresarial. Para os autores, 0 ceticismo quanto a propaganda tem origem em
experiéncias de consumo, idade e nivel de instrucdo dos individuos. Lee e Cho (2019) ndo
obtiveram resultados conclusivos sobre a confianga na propaganda, embora tenham sugerido
gue antecedentes como experiéncia, boca em boca e percepc¢do de valor da marca podem ser
positivamente conectados a ela.

A hipétese da dimensao Credibility, ndo confirmada, permite inferir que o consumidor
necessita de motivos racionais para confiar na outra parte, conforme exposto por Lewis e
Weigert (1985), e que a propaganda lembrada pelo consumidor néo teria atendido ao quesito.
Em especial quanto aos apelos emocionais envolvidos na propaganda, autores como Bolls
(2002), Mai e Schoeller (2009) e Eisend e Tarrahi (2016), defendem que estes habilitam a
propaganda a dirigir a atengdo e a realgar a atratividade do produto, da mensagem e do
reconhecimento da marca, gerando mais confianca na acdo. Sanden, Willems e Brengman
(2020) defendem que o processamento das decisdes do consumidor se da por meios nem
sempre claros e razoaveis, com a racionalidade podendo ter um destaque menor do que o
desejado pelas organizacbes em seu planejamento comercial. Em outras palavras, a
fidedignidade do contetdo da propaganda pode ndo influenciar o consumidor em suas
decisbes de compra ou na referéncia adotada para apreciar a proposta de produtos
concorrentes no mercado.

Cabe acessar o trabalho de Nan (2006), na tentativa de explicar o fendmeno aqui
ocorrido. Nele, é mostrado que as crencas generalizadas das pessoas sobre a propaganda
diferem significativamente sobre suas crencas individuais, e que estas sdo preditores mais
confiaveis da atitude global em relacéo a propaganda. No entanto, ser confiavel pode ser cada
vez mais dificil porque as organizacGes tendem a exagerar nos predicados do produto
anunciado, gerando desconfianca em algum nivel. Como a experiéncia de compra e pré-
compra de cada respondente é diferente, a atitude em relacdo a propaganda pode néo ter sido
positiva. E um dos pontos frageis da propaganda, segundo Eisend e Kiister (2011), e pode dar
relevo ao que autores como Rojas-Mendez et al. (2009) e Pan et al. (2017) defendem, ao
afirmarem que uma atitude global negativa em relagdo & propaganda é geralmente importante
como explicagdo para o ato de evitar a acdo de maneira automatica. O resultado aqui obtido
merece atencdo tanto da Academia quanto do campo executivo.

Em relacdo ao carater informativo da propaganda, dimensdo Informative, manter o
consumidor atualizado sobre os produtos disponiveis no mercado e as caracteristicas da marca
que estdo vinculadas a necessidade do consumidor pode influenciar significativamente (peso
0,312) na percepcao favoravel da propaganda. Ou seja, o valor da informacéo e o senso de
utilidade percebidos apresentam relacdo positiva com o grau de aceitacdo do consumidor em
relacdo a propaganda. Por conseguinte, hé influéncia na deciséo de compra. Estudo de Torres
e Limbu (2010) com pacientes médicos e seu contato com propaganda sobre novos
medicamentos, demonstrou que houve melhora na comunicagdo entre médico e paciente,
como resultado potencialmente positivo da atitude em relacdo a propaganda. Autores como
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Osmonbekov et al. (2009) e Thompson e Malaviya (2013) afirmam que 0s consumidores
estdo predispostos ao esforco de propaganda com o intuito de aprender sobre produtos
diferentes. Lee e Cho (2019) advogam que o conhecimento do produto é um dos antecedentes
relevantes na atitude em relacdo a propaganda visualizada. No entender dos autores,
organizacOes devem se esmerar no desenvolvimento e na veiculagdo de informacdes que
permitam o aprendizado do consumidor. Este aprendizado ocorre, segundo Webb et al.
(2011), Rajabi et al. (2017) e Lee e Cho (2020), quando as expectativas sdo inconsistentes
com os beneficios recebidos.

Suportado por ampla literatura, o resultado obtido demonstra que a atitude em relacéo a
propaganda passa pela dimensdo constituida de elementos informativos. Ainda que pareca
evidente, dada a condicdo descritiva de comerciais e andncios, é preciso salientar este achado,
pois cada vez mais fortemente esta se pulverizando o desinteresse por pecas publicitarias,
principalmente em funcdo do excesso de esforcos mercadoldgicos de comunicacdo. Pessoas
buscam na selecdo a condicdo adequada para poderem acessar 0 que lhes interessa,
corroborando o que afirmam Mai e Schoeller (2009), ao apontarem que a sobrecarga de
exposicdo da midia na sociedade moderna resulta em impacto limitado da maioria dos
anuncios e comerciais. Demonstrado neste estudo que a natureza informativa da propaganda
influencia a atitude do consumidor, 0 achado corrobora com o entendimento de So (2004),
que defende a disponibilizacdo de diferentes niveis de informacédo ao consumidor, facilitando
a decisdo de compra. Consumidores respondem mais favoravelmente as mensagens da
propaganda quando sdo aderentes com sua cultura. No defender de Brackett e Carr (2001), o
entendimento da cultura individual ou grupal é fundamental para o sucesso da propaganda.

No que diz respeito ao hedonismo, na dimensdo Hedonic/pleasure, medido pelo prazer
que o consumidor demonstra ao assistir uma propaganda, foi constatado que esta dimens&o
influencia em 0,305 (30,5%) a atitude do consumidor em ser favoravel a propaganda e/ou a
decisdo de compra. Portanto, os aspectos relacionados com a estética ou com o entretenimento
proporcionados pela propaganda podem, de maneira significativa, ter relacdo com a aceitacdo
da marca e/ou do contetdo. A acdo publicitéria da relevo a produtos e marcas que assumem a
responsabilidade de ser um meio de expressdo das identidades cultural e social do individuo.

O sentimento simbolico contido nos produtos anunciados influencia o consumidor em
suas decisdes e as pecas publicitarias que se destacam conseguem apoiar a atitude positiva em
relacdo a propaganda. Em estudo de Mai e Schoeller (2009), os anincios mais memoraveis
sdo aqueles que evocam sentimentos positivos. Corroboram autores como Bolls (2002),
Eisend e Tarrahi (2016) e Jun et al. (2017), ao afirmarem que apelos emocionais incrementam
a habilidade da propaganda de dirigir a atencdo e realcar a atratividade do produto, da
mensagem e do reconhecimento da marca.

No entanto, é preciso contrapor com os resultados obtidos por Langrial et al. (2014),
para quem a importancia da repeticdo dos anuncios ndo deve ser negligenciada, mas que pecas
publicitarias podem frustrar e contribuir negativamente para o valor da marca. Chen, Kim e
Lin (2015), defendem que o aspecto simbolico é importante para determinados grupos ou
momentos da vida do individuo, mas que parcela consideravel dos bens adquiridos ndo passa
por este crivo, pois sdo compras de reposic¢ao.

Para Gordon (2006) e Ajzen (2008), a propaganda com formatagdo hed6nica expressa
significados que ultrapassam o0s aspectos tangiveis e factuais, antes tratando de sentimentos
como alegria, tristeza ou satisfagdo, por exemplo. Gordon (2006) defende que consumidores
buscam satisfacdo por meio de experiéncias multissensoriais. O alcance de resultados
positivos nesta dimensdo mostra um consumidor afeito a propaganda do tipo hedénica.
Especialmente quando afirma ter prazer em pensar sobre a propaganda vista, demonstra que
sua atitude em relacdo a ela é positiva e que isto pode facilitar o processo de tomada de
decisdo de compra. Chen et al. (2015) e Celebi (2015) séo autores que expressam a tomada de
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decisdo como facilitada quando consumidores se conectam as agdes publicitarias,
especialmente as denominadas interativas.

Ao assumir que parte consideravel dos esforcos publicitarios € uma interrupcdo nas
atividades do individuo (durante um filme, leitura de revista ou entre masicas), identificar que
ele tem prazer em pensar sobre a propaganda é um incentivo ao uso de caracteristicas
hedonistas em anuncios e comerciais. Holbrook e Hirschmann (1993) afirmam que o amplo
uso do hedonismo na propaganda se deve & influéncia positiva nas reaces dos consumidores,
construindo impressdes afetivas e subjetivas sobre a marca e o produto. Giddens (2002) e
Eisend e Tarrahi (2016), defendem que o hedonismo ndo estd ligado ao consumismo
superficial, pois estilos de vida s@o seguidos na atualidade como uma narrativa particular de
autoidentidade. Ferreira e Barbosa (2017) acompanham este entendimento, propondo que as
pessoas buscam estar presentes no mundo, seja ele real ou virtual. Para as autoras, isto se
consegue ao adotar bens e servicos com carater simbolico, gerando a identidade desejada
perante seu grupo de referéncia.

Se os significados manifestados pelos objetos constituem a linguagem pela qual a
sociedade se comunica nos diversos grupos, visto que os bens consumidos s&o produtores de
sentido na comunicacdo sociocultural, entdo os resultados aqui alcancados sdo aderentes a
literatura. No entanto, embora a literatura corrobore com os achados deste estudo, é mister
observar com cautela o resultado alcangado, pois Karson et al. (2006), baseado em trabalho de
1993 de Pollay e Mittal, indicam que as atitudes globais em relagdo a propaganda podem ser
estaveis, mas que consumidores se tornaram menos favoraveis aos aspectos heddnicos dela.

Na dimensdo Good for economy foi analisado o entendimento do consumidor sobre o
papel econdémico da propaganda, especificamente sobre a capacidade que a propaganda possui
de auxiliar a economia a elevar o nivel de vida dos consumidores. Em trabalho de Howard e
Sheth (1969), acerca dos estimulos e influenciadores no comportamento de compra,
caracteristicas tais como qualidade, preco e disponibilidade sdo importantes fatores na relacéo
entre a intencdo e a efetivacdo da compra. Séo elementos comumente presentes em anncios e
comerciais. Neste estudo, a dimensdo possui influéncia positiva e significante (peso = 0,556)
no apoio, aceitabilidade e na utilidade percebida pelo consumidor em relacdo a propaganda.
Logo, ha o entendimento de que a propaganda funcional, que atenda a necessidade do
consumidor e que exerca influencia na economia, pode influenciar positivamente o
consumidor em relagdo a propaganda. Estudos de Metha (2000) e de Gordon (2006), apontam
gue os consumidores avaliam a propaganda como proprietaria de importante papel no
crescimento dos mercados, no aumento do padréo de vida e no aperfeicoamento da qualidade
dos produtos. Tal resultado é suportado pela Teoria da Acdo Racional, de Fishbein e Ajzen
(1980), quando afirma que quanto mais favoravel for a atitude em relacdo ao objeto, maior
sera a intencdo comportamental. Sanden et al. (2020) entendem que a relacdo dos individuos
com objetos ou experiéncias adquiridos tornam as condi¢cdes comerciais impostas pelas
organizac¢BGes como razoaveis, conquanto ndo impeca negociacdes. Os autores defendem que a
propaganda racional, envolvendo identificacdo de desempenho e de qualidade, em conjunto
com a valorizacdo da marca anunciada, permitem ao consumidor decisdes mais satisfatorias.

Em um dos maiores estudos realizados acerca da importancia da propaganda no delinear
econbmico da sociedade, Borden (1967) argumenta que esta ferramenta produz efeitos no
fluxo de investimentos e no mecanismo pelos quais a qualidade dos bens € melhorada e o
padrdo de vida das pessoas € elevado. O autor, seguido por Lage e Milone (1994),
compreende que a propaganda auxilia a aumentar a elasticidade da demanda pela expansao de
mercados, tendendo a tornar inelastica essa demanda, ao aumentar a reivindicacdo por
determinada marca. Controvérsias a essas afirmacdes foram apontadas por Singh e Kaur
(2014), em estudo envolvendo mées indianas e comerciais de alimento infantil. Nele, as mées
expressaram atitude negativa em relacdo a propaganda, alegando fortemente que, por néo
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conseguirem entender a intencdo de venda das pecas publicitarias, criancas sdo atingidas de
maneira antiética pelas promocdes. Milan et al. (2017), ao discutirem elementos econémicos
do processo de decisdo de compra, defendem que organizages devem refletir sobre os
sacrificios (tempo investido na selecdo da marca) e os beneficios (desempenho e aspectos
afetivos) que determinada marca confere ao individuo e ao grupo a que pertence.

No presente estudo, o carater informativo e o papel econémico da propaganda exercem
maior influéncia sobre a decisdo de compra do que o prazer do consumidor de assistir a
mesma. Consumidores vao se sofisticando ao longo do aprendizado como compradores e seu
nivel de vida tende a aumentar, segundo autores como Gordon (2006) e Ling et al. (2010).

6 Conclusao

O estudo teve como objetivo identificar as dimensdes determinantes da atitude de
consumidores em relacdo a propaganda. O grupo de respondentes foi formado por
profissionais empregados ou proprietarios de empresa, com formacéo académica minima de
graduacao.

De maneira geral, os resultados demonstraram que, embora a credibilidade da
propaganda seja considerada relevante em estudos anteriores, neste ndo se verificou influéncia
significativa sobre a atitude do consumidor. As demais relacdes entre o carater informativo, o
hedonismo e o papel econdmico e a atitude do consumidor explicam a variancia da atitude do
consumidor em relacdo a propaganda em 0,77 (77%). Para Chen e Leu (2011), esta acdo
mercadoldgica pode influenciar a intencdo de compra, com a propaganda realcando o
compromisso e a lealdade a marca. Nos resultados apresentados, a relacdo entre a dimenséo
credibilidade e a propaganda n&o se mostrou positiva, assim como o entendimento de parte da
literatura, quando trata do reconhecimento de marca (ver Miniard, Bhatlah e Rose, em 1990, e
Keller e Lehmann, em 2006).

Os resultados demostraram que a dimensao Credibility, que diz respeito a percepcao do
respondente sobre a confiabilidade da propaganda, ndo influenciou significativamente a
atitude do consumidor nas trés perspectivas analisadas. O grau de confianca que o consumidor
credita ao conteudo da propaganda, portanto, ndo interfere na aceitacdo dela, podendo sugerir
que o consumidor carece de elementos racionais que o conduzam a confianca no anunciante.
Se o consumidor ndo é influenciado nas decisbes de compra ou no estado referencial em
relacdo a apreciacdo de uma marca ou produto, é possivel que as organizacdes anunciantes
estejam tomando decisdes equivocadas na comunicagéo, tais como o exagero nos predicados
do produto ou a geracdo de desconfianca na proposta. Estudos ja apresentaram que 0 uso da
credibilidade como antecedente aumentou o poder de compra. E um resultado que exige
atencdo tanto da Academia, em estudos mais aprofundados nesta dimensédo, quanto do quadro
executivo, em cuidados maiores nas decisdes mercadologicas.

Outra contribuicdo importante se refere & afirmacdo dos respondentes quanto a ter
prazer em pensar sobre a propaganda, 0 que mostra que a sua atitude em relacdo a ela é
positiva. Como o0 espaco publicitario € uma interrupcdo & grade normal dos veiculos
midiaticos, sejam impressos ou eletrdnicos, esta disposi¢do dos consumidores é um incentivo
ao uso de elementos de cunho hedonista na propaganda. Embora com menor relevancia em
relacdo as demais tratadas, a dimensdo Hedonic/pleasure, pode ser explicada, em parte, por
fatores que dialogam entre si. Momentos de lazer ou ociosidade aliados a novas frentes
digitais de conversacdo, com apelos estéticos cada vez mais apurados, transformam a
propaganda em um espaco de sensacdes, motivadoras de discussdo, comentarios e de inser¢éo
em conversas cotidianas. Isto eleva a ferramenta mercadologica ao patamar de um centro de
convergéncia de experiéncias ocorridas na sociedade, algo que o cinema ja retrata tdo
perfeitamente.
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As dimensdes Informative e Good for economy sdo fortemente motivadoras de atitudes
em relacdo a propaganda. Exerce, portanto, maior influéncia sobre a decisdo de compra do
que o prazer do consumidor de assistir esta mesma propaganda. A dimensdo Informative esta
ligada ao modus vivendi do brasileiro. Consideradas as constantes dificuldades impostas pela
Economia, ele se ocupa em fazer escolhas racionais pelo mesmo montante de dinheiro. Por
fim, a dimensdo Good for economy, que reflete 0 ponto de vista sobre a propaganda e a
adocdo de novos bens pelos consumidores, com a promogdo do pleno emprego e 0 aumento
do padro de vida, também se encontra sedimentado na maneira como o brasileiro vive. E, por
certo, uma sequéncia da dimenséo anterior, uma fortalecendo a outra quando da construcéo de
atitudes em relacdo a propaganda.

Como implicagdes gerenciais, 0s achados contribuem para novos rumos estratégicos na
gestdo da propaganda. Muito se tem discutido sobre a influéncia da propaganda nas decisoes
de compra, e o conhecimento aqui iniciado € um passo para prover raciocinios estratégicos
publicitarios para os tomadores de decisdo das organizacBes anunciantes. Pesquisas e
experimentos com campanhas publicitarias de outros bens podem fornecer entendimentos
mais apurados sobre os consumidores e a sua atitude em relagdo a propaganda, ainda que
venham a sofrer alteracbes, a depender dos contextos cultural e social, do local e do
produto/marca que é objeto de esforco da propaganda.

Como implicacbes académicas, as principais inferéncias do estudo podem ser
observadas para novos estudos e delineamentos de pesquisa na area de Marketing: a
propaganda é fonte de atualizacdo (para Thompson e Hamilton, em 2006, a propaganda tem o
importante papel de transmitir informacdo); a opinido geral a respeito da propaganda é
favoravel (para diversos autores — Tsang, Ho e Liang, 2004; Osmonbekov et al. 2009 — a
credibilidade da mensagem da propaganda tem influéncia positiva na atitude do consumidor);
a propaganda ndo auxilia a elevar o nivel de vida (aqui, contrariamente, alguns autores —
Gordon, 2006; Ling, Piew e Chai, 2010 — defendem que a propaganda acelera processos
econémicos e aumenta o padrdo de vida); e as pessoas usam produtos de marca por causa da
propaganda (para diversos autores — Mai e Schoeller, 2009; Wyer e Xu, 2010 — a narrativa
representa uma experiéncia de uso em que o espectador constréi significado).
Especificamente, parece relevante que novos estudos sejam realizados a fim de dar
seguimento ao achado principal, referente a credibilidade, em esferas diferentes de atuacéo,
tanto em bens quanto com servicos. Novos entendimentos podem contribuir para confrontar
ou confirmar o que a literatura até 0 momento tem dado como determinado em relacdo aos
antecedentes e a credibilidade da propaganda.

Embora este estudo tenha apresentado importantes contribuicdes para a melhor
compreensdo das atitudes em relacdo a propaganda, algumas limitacGes devem ser
mencionadas. O uso de um Unico produto é apontado como a principal. Futuros trabalhos
podem contemplar bens ou servigos de outros segmentos, em contextos cultural e social
diversos.
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