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Resumo

O presente trabalho versa sobre aspectos referentes ao consumidor e a fatores que podem
influenciar sua decisdo de compra, como a propaganda. Concentra-se no comportamento do
consumidor adolescente brasileiro recifense, uma vez que poucos estudos tém sido feitos nesta
area no Brasil. Aborda inicialmente aspectos relativos ao contexto social brasileiro, relacionados
a adolescéncia e aspectos do marketing, de forma particular a uma de suas taticas promocionais,
a propaganda. Analisa criticamente teorias psicoldgicas como o Behaviorismo, teoria do
Processamento da Informacdo e Resolucdo de Problemas, teoria do Apego, e suas possiveis
relacBes diretas ou indiretas com a propaganda e o comportamento do consumidor. Teve como
objetivo principal verificar se a propaganda exerce influéncia determinante na decisdo de
compra dos adolescentes. ApGia-se no método quali-quanti, usando como instrumentos a
associacdo livre, a classificacdo dirigida, situacdo hipotética de compra e escala Likert
relacionada ao peso da propaganda para decisdo de compra. Analises descritivas, de variancia
Kruskall-Wallis e multidimensional através da técnica SSA (Smallest Space Analysis) e de
entrevista foram realizadas. Verificou-se de uma forma geral que a propaganda ndo se
apresenta, na opinido dos participantes, como uma influéncia determinante na decisdo de
compra dos mesmos.

Palavras- chaves: comportamento do consumidor, adolescéncia, propaganda, influéncia
determinante, tomada de deciséo.



Abstract

This work refers to consumers’ aspects and motives, such as adverts, which can influence the
buying decision-making process. It focuses on the Brazilian adolescent’s consumer behaviour,
since only few studies have explored this field so far. It initially covers aspects related to the
Brazilian social context, the adolescence and marketing, especially one of its promotional
tactics, the advertising. It critically analyses psychology’s theories like the Behaviorism,
Information Processing and Problem Solving, Attachment theory and their possible direct or
indirect relation with advertising and consumer behaviour. Its main objective is was to verify
whether adverts can have a determinant influence on the adolescents’ buying decisions. It takes
on the quali-quanti method and instruments for data collection such as free associations,
directed classifications, hypothetical buying situation, Likert’s scale and interviews.
Descriptive, variance and multidimensional (SSA) analysis were done. It has been found,
according to the adolescents’ opinions, that adverts are not conceived as having determinant
influence on their buying decisions.

Keywords: consumer behaviour, adolescence, advertising, determinant influence, decision
making.
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1. INTRODUCAO

Um dos temas abordados na disciplina e da pratica do marketing é o
comportamento do consumidor, alids, poder-se-ia dizer com muita precisdo que grande
parte dos principios de marketing estd diretamente relacionada com o comportamento
humano no campo do consumo. Em outras palavras, tudo gira em torno do consumidor,
desde a arquitetura de um estabelecimento a como, onde e quando produtos sé&o
oferecidos. Dessa forma, torna-se bastante evidente que a psicologia teve e tem um
papel fundamental na estruturacdo do marketing como disciplina e profissdo. Entender o
comportamento do consumidor € visto por muitos académicos e profissionais quase
sacramente como fundamental para o sucesso da atividade de marketing.

No periodo em que a pratica comercial comecava a se enrobustecer nos EUA e
no mundo, a pratica do marketing surgia em 1900 com a escola Commodity (Miranda &
Arruda, 2004), e logo em seguida, a partir de 1913, uma nova vertente da psicologia
também tomava forca com J.B.Watson (1878 — 1958): o Behaviorismo (Skinner, 1991).
Esta vertente mais tarde tomou diferentes rumos, como a linha do “Behaviorismo
Radical” de Skinner (1904 — 1990) que veio influenciar profundamente os principios
norteadores do marketing, de forma especial, um de seus elementos principais, a
promogdo; conhecida pela populacdo leiga, genericamente e de forma reducionista,
como a liquidagbes. Posteriormente, também outras teorias, como as sociais e
cognitivas vieram a influenciar o marketing até os dias atuais.

No entanto, por que a preocupagdo com o entendimento do comportamento do
consumidor? Quais vantagens teriam marketeiros em conhecer os principios norteadores

do comportamento humano? A explicagdo catedratica aceita por académicos e
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profissionais é que entendendo a psicologia do comportamento é possivel manipular
variaveis do ambiente, e intrinsecas do sujeito, para poder induzir o consumidor a
comprar um determinado produto. Para o autor desse estudo, entender o comportamento
do consumidor é importante e faz sentido no tocante a um melhor entendimento do ser
humano, com o objetivo de estabelecer um melhor e mais justo equilibrio nas relacdes
sociais que incluem as relagdes do tipo comercial - e 0 autor espera que 0s resultados
desta pesquisa seja uma contribuicdo também neste sentido. Além disso, através do
estudo do comportamento do consumidor torna-se possivel desmistificar muitos
principios-mitos da doutrina do marketing. Principios estes outrora ja questionados
(Silva, 2005). A afirmacdo de que por meio do entendimento do comportamento do
consumidor, o marketeiro ou o publicitario podem elaborar estratégias de manipulacao,
através da propaganda, na perspectiva do autor, pode ndo passar de mera utopia.
Refletindo a influéncia da crenca em alguns aspectos bastante questionaveis
sobre o comportamento humano, como, por exemplo, aqueles provindos da teoria
behaviorista, “Os nimeros mais conservadores estimam o gasto mundial em publicidade
em 500 bilhdes de ddlares por ano” (Dowbor, 2002, p.9), com a justificativa de que a
propaganda € elemento fundamental para inflar o montante de vendas anuais das
empresas. No entanto, atualmente ndo existem instrumentos que possam diretamente
avaliar os efeitos de uma propaganda sobre o total de vendas de um determinado
produto, nem sobre o comportamento do consumidor, simplesmente porque determinar
causalidade nestes casos é uma tarefa extremamente dificil. A ndo ser naqueles casos de
acoes promocionais quando o consumidor recebe gift vouchers ou cupons de descontos,
mas precisa retorna-los ao estabelecimento comercial para fazer uso destas “vantagens”
(Pickton & Broderick, 2005). Mesmo assim, a maioria dessas ac6es podem somente ser

veiculadas em midia impressa ou via Internet — vamos esperar o estabelecimento da TV
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digital no Brasil para ver como empresas e consumidores brasileiros reagirdo a esta
nova realidade. No caso da midia impressa, este € um veiculo de propaganda bastante
limitado, principalmente considerando que apenas 17% dos adolescentes brasileiros
gostam de ler (ADITAL, 2004), os brasileiros 1éem em média dois livros por ano
(Beilich, 2007) e o publico de leitores brasileiros se limita a 26 milhGes de pessoas
(Carrero, 2008) com 61% dos brasileiros adultos alfabetizados tendo muito pouco ou

nenhum contato com os livros (Jorge, 2004).

Muitos brasileiros ndo sabem ler. Em 2000, um quarto da populacdo com 15 anos ou
mais eram analfabetos funcionais. Muitos simplesmente ndo querem [ler]. Apenas um
adulto alfabetizado em cada trés lé livros. O brasileiro médio 1€ 1,8 livros ndo-
académicos por ano (Folha Online, 2006).

No caso da Internet, apesar deste ser um meio de promover a leitura (Mouro,
Souto & Estabel, 2007), em 2005 apenas 17, 56% dos estudantes brasileiros de segundo
grau tinham acesso a Internet em casa e 20,12% destes tinham acesso a Internet na
escola (Olinto, 2007). Apenas 17,2% dos 189.197.363 brasileiros sdo usuarios de
Internet no Brasil (Craveiro, 2007). No entanto, com 0 aumento do surgimento de novas
lan-houses, é possivel que as estimativas acima estejam aquém da realidade atual
brasileira. Ja que, ao menos em Recife, uma breve pesquisa do autor por observagédo de
alguns estabelecimentos, revelou que o publico em geral que mais freqlienta as lan
houses s&o criangas e adolescentes. Torna-se entdo relevante considerar neste estudo a
Internet como um veiculo importante de propaganda, apesar de que, N0 mesmo pProcesso
de observacdo das lan-houses, 0 autor constatou que a maioria das criangas e
adolescentes na maioria das vezes utiliza estes estabelecimentos para jogar video-
games.

Muitos marketeiros e publicitarios fazem uso da chamada pesquisa de “recall”

(Belch & Belch, 2004) onde centenas de pessoas sdo perguntadas sobre as marcas que
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elas mais se lembram. No entanto, tal abordagem s6 avalia a meméria do consumidor e
ndo se o0 consumidor comprou o0 produto ou marca em questdo por causa da propaganda
— uma pessoa pode se lembrar de uma propaganda criativa, mas nem por isso ter
comprado o produto oferecido pela mesma. Outros métodos adotados para
determinarem o nivel de likability (simpatia pelo produto) e de intencdo de compra
(Willemsens, Perin & Sampaio, 2006) sofrem de limitacdo similar a da técnica recall, ja
que um consumidor pode ter simpatia pelo produto e até dizer que tem a intencéo de
compré-lo, mas na pratica ndao fazé-lo. Ademais, muitas empresas fazem mais
propagandas em periodos festivos que por si s6 trazem um aumento nas vendas
independentemente de propagandas, como é o caso da Pascoa e do Natal — o décimo
terceiro € um incentivo bastante persuasivo para 0 consumidor comprar mais.
Finalmente, vendas podem diminuir ou aumentar por motivos como 0 crescimento
econémico continuo de um pais que gera mais investimentos e empregos e com isso
maior demanda agregada de um pais (Cleaver, 2004). Assim como eventos naturais,
como o0 aumento ou diminuicdo de periodos de chuva ou da temperatura de uma regido
(vendas de guarda-chuvas/capas e de agua mineral aumentam, respectivamente) e
embargos internacionais, como foi 0 caso recente da carne bovina brasileira ou
simplesmente a reducdo do (Imposto sobre Produto Industrial) IPI sobre carros, como
no caso atual do Brasil (2009).

O presente estudo é neste sentido uma iniciativa com intuito de entender melhor
0 comportamento do consumidor brasileiro, ndo para melhor desenvolver ou melhorar
taticas de marketing como a propaganda, mas para tentar verificar se as verdades aceitas
sobre a propaganda por muitos marketeiros, publicitarios, empresarios, académicos e
pela populacdo leiga, tém de fato fundamento ou se ndo passam de mito. Como o

fendbmeno a ser estudado é deveras abrangente, faz-se necessario um direcionamento
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mais especifico para o presente estudo. Assim sendo a pesquisa enfocard o
comportamento do consumidor adolescente brasileiro e a propaganda como possivel

meio de influéncia determinante na sua decisdo de compra.
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2. JUSTIFICATIVA

De uma forma geral, pesquisas na area do comportamento do consumidor séo
escassas no Brasil. Muito mais ainda sobre o consumidor adolescente, como verificado

através do portal de periédicos da CAPES (www.periodicos.capes.gov.br). Contudo,

vem-se notando ao redor do mundo que o adolescente dos tempos modernos ndo é mais
tdo dependente dos seus pais como aqueles de algumas décadas atrés. Os adolescentes
estdo mais independentes em relacdo as suas escolhas e sdo tidos como potenciais
consumidores (Belch & Belch, 2004; Czinkota & Ronkainen, 2004). No Brasil, um
fator bastante sugestivo referente a esta nova realidade dos adolescentes é a reducdo da
idade minima para a emancipacéo legal do cidadao, hoje estabelecida em 18 anos (e ndo
21 como antigamente) pelo novo Codigo Civil de 2002 (Goncalves, 2007). Com o
desenvolvimento econdmico recentemente vivenciado no Brasil, o poder aquisitivo do
brasileiro aumentou. Novas ascensdes sociais ocorreram, 0 CONSUMO Cresceu junto com
novos desafios em diversas esferas da sociedade. Os prazos para financiamentos foram
estendidos em raz&o da baixa inflagdo e do crescimento do PIB nacional — apesar do
encolhimento recente desses prazos pelo efeito da crise financeira atual, o Brasil ainda é
um dos paises menos afetados pela crise e projeta crescimento positivo do PIB para o
ano de 2009. Acesso a cartdo de crédito estd bem mais facilitado (como no caso do
Hipercard), existe a possibilidade de comprar sem sair de casa (compra via Internet,
ainda que de forma muito limitada por uma questéo estrutural e social como visto acima
e de seguranca) e voar, em muitos casos, ficou mais barato do que viajar de énibus.

Ao mesmo tempo em que estas mudangas ocorrem no Brasil, estes e outros

eventos também acontecem em nivel global, novas tendéncias e valores vdo surgindo

16


http://www.periodicos.capes.gov.br/

com consequéncias positivas, mas também com consequéncias negativas outrora ja

previstas como enfatizado na citagdo a seguir.

A massividade da comunicacdo, a liberacdo indiscriminada do conhecimento, a
mudanca rapida de costumes e de valores éticos, morais e a interpenetracdo de culturas
diferentes por intermédio de rapidos e eficientes meios de comunicacdo tendem a
saturar o aparelho psiquico. Ante a saturacdo do aparelho psiquico, este “cede a
tentacdo de um discernimento estético”, como expressou Grimson (1991).

Em outras palavras, cria-se para mente um estado que tende a confusdo, um estado de
constante problematizacdo ou, o contrario, um estado de isolamento defensivo ante as
angustias que tal clima pode despertar (Levisky, 1998, p.76)

Neste bulicio cultural se encontra o adolescente que

...vivendo sua crise de identidade, portador de um ego com caracteristicas especificas,
ele possui um terreno fértil para sofrer induces, sugestdes, pregacdes de toda natureza,
podendo ser utilizado como cidaddo de papel, na expressdo de Dimenstein (1993)
(Levisky, 1998, p.74).

O adolescente esta vulneravel a influéncias socio-culturais, de amigos, de
situacOes estressantes e de dificuldades tipicas deste periodo de desenvolvimento,
guando aspectos como a auto-estima e o “self” (Carreira, 2006) sdo postos a prova
freqlientemente. Momentos de instabilidade e mudancas na personalidade ocorrem e
possiveis desordenamentos do comportamento séo intensificados (Donnellan, Conger &
Burzette, 2007; Lebelle, 2007; Shaffer, 2002). Desta forma, devido a fragilidade deste
periodo de desenvolvimento e refinamento da personalidade do individuo, é plausivel
afirmar que seria justamente neste periodo de desenvolvimento do ser humano quando a
propaganda exerce seu maior poder de influéncia sobre o consumidor. Por outro lado,
do ponto de vista do desenvolvimento cognitivo, segundo Piaget (1975), é durante a

adolescéncia que o individuo desenvolve completamente sua capacidade hipotético-

dedutiva, sendo capaz, assim, de utilizar o raciocinio légico que é a base para o
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pensamento critico. Capacidade esta que pode ser usada diante de determinadas
situagdes como processos decisérios. Todavia, a qualidade da capacidade critica do
adolescente vai depender também de outros aspectos relacionados ao processo de
identificacdo, o qual na perspectiva da teoria social cognitiva pode se dar através do
processo de modelagem; de imitagdo de um modelo escolhido pelo adolescente
(Bandura, 1986). Assim, partindo deste referencial, é plausivel afirmar que se o
adolescente toma como modelo pessoas extremamente influenciaveis e de baixa
capacidade critica, ele assimilard também tais caracteristicas, consequentemente
tornando-se muito mais passivo diante de influéncias externas como propagandas.
Entretanto, Bee (1996) referindo-se aos relacionamentos dos adolescentes com seus
pares, afirma que o adolescente ndo imita cegamente seus companheiros e tendem a se
associar a grupos, nos quais se compartilhem seus valores, atitudes e comportamentos.
Em que medida os e as adolescentes sdo influenciados por fatores psicolégicos
intrinsecos e por fatores do ambiente ainda € uma pergunta dificil de responder.

Pesquisas na area do comportamento do consumidor ndao tém nem de longe
acompanhado as mudancgas (anteriormente citadas) no macro-sistema e meso-sistema,
pegando emprestada a terminologia usada por Urie Brofenbrenner (Shaffer, 2002), que
influenciam o micro-sistema no qual o adolescente encontra-se inserido. Pesquisas nos
EUA tém mostrado evidéncias de que adolescentes sdo de fato influenciados por
comerciais (Shaffer, 2002). No entanto, a realidade e a cultura norte-americana séo
muito diferentes da realidade do adolescente brasileiro e recifense. Ademais, tais
pesquisas tém demonstrado que os comerciais exercem maior influéncia em criancgas e
ndo em adolescentes.

Desta forma, fazem-se necessarias novas iniciativas cientificas que tenham como

objetivo verificar se a propaganda influencia de forma determinante a deciséo de
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compra do consumidor adolescente de diferentes realidades sdcio-culturais. Tenha-se
propaganda como toda e qualquer forma de anuncio de um produto (ex: Outdoors,
Bussdoors, Banners, TV, Radio, Jornal e Internet), pois a intencdo do presente trabalho
ndo é verificar especificamente o efeito de um dos veiculos de propaganda, mas sim, se
na opinido do pesquisado a propaganda influencia de forma determinante suas decisdes
de compra.

Neste primeiro momento, o intuito do presente trabalho € de saber se a
propaganda influencia o processo de decisdo do consumidor adolescente a partir da
opinido do pesquisado e posteriormente partir para um entendimento mais profundo
acerca de como esta influéncia ocorre na pratica, caso se encontre indicios de que a
propaganda tenha tal poder. Porém, antes de qualquer iniciativa pratica, é necessaria
uma revisao da literatura versando sobre varias teorias em psicologia que estdo, de uma
forma ou de outra, associadas ao comportamento humano, conseqlientemente, ao
comportamento do consumidor. E no intuito de explorar melhor os questionamentos
anteriores sobre 0s possiveis efeitos da propaganda sobre o consumidor que as proximas

paginas versardo e servirdo como base para o desenvolvimento do estudo aqui proposto.
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3. FUNDAMENTACAO TEORICA

O BEHAVIORISMO

O behaviorismo surgiu no inicio do século XX como uma tentativa de substituir
0 objeto central de estudo da psicologia, a *“consciéncia”, pelo estudo de algo
supostamente mensurdvel, o comportamento humano. O motivo principal era desta
forma, “elevar” a psicologia a categoria de ciéncia. Obviamente, o conceito de ciéncia
se baseava no que se entendia como ciéncia naquele periodo, o qual, diga-se de
passagem, foi imensamente influenciado por um movimento da fisica conhecido como
operacionalismo. Conceito este que foi expandido por um grupo conhecido como
Circulo de Viena dos Positivistas Ldgicos. Mas mesmo muito antes, 0 Movimento
Britanico Empirista teve um papel fundamental na proliferacdo das idéias Newtonianas,
as quais serviram de base para o surgimento do paradigma epistemoldgico do
positivismo (Overton, 1991). Este novo conceito, o positivismo operacional vindo da
fisica, colocava uma énfase exacerbada no método empirico e operacional de pesquisa.
Como a pesquisa experimental era dificil de ser aplicada ao fenémeno da consciéncia, 0
Behaviorismo que oferecia os elementos concretos para tal abordagem empirista
estabeleceu-se como a “bola da vez” da psicologia (Brennan, 1982).

Apesar de o estadunidense J.B.Watson ser considerado o precursor do
Behaviorismo, contribui¢des de outros académicos como Sechenov, Pavlov e Konorski
da escola russa da reflexologia tiveram sem duvida sua importancia na solidificacdo do
comportamento como objeto de estudo da psicologia. No entanto, um dos nomes mais
conhecidos desta escola é o do estadunidense B.F. Skinner. Ndo seria redundante
ressaltar que o surgimento do Behaviorismo influenciou (e ainda influencia) outras

areas, de modo especial o marketing (Kotler & Keller 2006; Belch & Belch; 2004,
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Stokes, 2002), pois oferece uma maneira muito direta, apesar de simplista, de se
entender o comportamento humano. Contudo, como veremos adiante, a teoria do
Behaviorismo é profundamente permeada pelos achados de pesquisas em fisiologia,
alias, quase todos seus defensores tém um background no campo das ciéncias
bioldgicas, com a excecdo de Skinner que recebeu seu PhD em Psicologia pela
Universidade de Harvard — mas que fazia experimentos com animais também. Porém,
reduzir o comportamento humano a reagdes reflexas do tipo fisiol6gicas traz consigo
alguns dilemas. Como os argumentos aqui expostos se direcionam ao marketing, mais
especificamente, a propaganda, 0 que se examinara abaixo sempre que possivel serd
relacionado a este aspecto.

Talvez dentre os russos behavioristas, a figura mais proeminente tenha sido Ivan
Pavlov (1849 - 1936). Foi Pavlov quem surgiu com o modelo “estimulo-resposta”
através de experimentos sobre salivacdo em cachorros. Grosso modo, a teoria do
condicionamento classico prega que um estimulo condicionador pode substituir um
estimulo ndo-condicionado e provocar 0 mesmo tipo de comportamento no objeto (a
palavra objeto é usada, pois tais experimentos foram feitos com animais e nao seres
humanos) que o estimulo ndo-condicionador provocaria, causando assim aprendizado
por associacdo. O ponto chave do modelo estimulo-resposta estd na temporalidade da
conexdo entre o estimulo condicionado e a resposta. Com a auséncia do estimulo
condicionador o condicionamento perde aos poucos seus efeitos — é neste argumento
gue se baseia o principio da contigliidade. Paralelamente ao trabalho de Pavlov,
Thorndike (1874 — 1949) surge com a “lei do efeito”, a qual se baseia na idéia de que
todo comportamento que desencadeia uma recompensa positiva tende a se perpetuar;
todo comportamento que desencadeia uma recompensa negativa tende a ser eliminado.

E daqui que surge também a idéia de reforco (muitas vezes abordada no campo da
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educacdo) e do conceito de “satisfiers” e ““disatisfiers” ainda hoje mencionado em
livros de “gurus” do marketing (Kotler & Keller, 2006, Stokes, 2002). Watson (1878 —
1958), mais do que um inovador, foi o responsavel pela propagacdo do behaviorismo na
academia e pela sustentacdo das idéias de Pavlov e Thorndike. Para Watson a psicologia
deveria estudar o comportamento na 6tica da reflexologia (estimulo-resposta) e deixar
de lado a questdo mental, da consciéncia, ja que este fendmeno ndo seria passivel de
investigacdo propriamente cientifica (Brennan, 1982).

Do segundo momento da escola behaviorista, Skinner pode ser considerado
cOmo 0 seu maior expoente — suas idéias até hoje sdo bastante respeitadas e “aplicadas”
em propagandas ou pelo menos se diz serem aplicadas — o autor ja trabalhou em agéncia
de publicidade e propaganda e ndo constatou muita cientificidade sendo aplicada no dia-
a-dia destas empresas. Skinner rompe com a tentativa de se estabelecer uma teoria
completa e s6lida do comportamento e surge com o0 argumento de que é necessario
deixar de lado a idéia de um agente mediador do comportamento, seja ele cognitivo ou
fisioldgico, e direcionar a atencdo para o ambiente. Talvez ingenuamente, Skinner parte
do principio de que se controlando o ambiente, pode-se controlar o comportamento. E
de Skinner que surgem termos como condicionamento operante e aplica-se mais
fortemente o principio do reforgo (Brennan, 1982). Para outros behavioristas 0s
impulsos sdo tidos como a causa do comportamento. No entanto, estes impulsos s se
tornam ativos através da influencia de estimulos provindos do ambiente. Skinner rompe
também com esta idéia afirmando que até mesmo o conceito de impulso é
desnecessario. Para Skinner, as pessoas nao atuam sobre 0 mundo, mas o mundo atua
sobre a pessoa (Overton, 1991; Branch, 1977; Skinner, 1975; Ferster & Skinner 1957).

Apesar de ter influenciado bastante diversas areas como a educacéo, treinamento

militar, psiquiatria e 0 marketing, as idéias de Skinner sdo criticaveis de varios pontos
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de vista. Ao ressaltar a importancia do reforco, Skinner apenas retoma um principio ja
apontado por Thorndike (a lei do efeito). Além disso, os achados de suas pesquisas
provém de laboratdrios controlados. Como ressaltam Eysenck & Keane (2007, p.473),
“...a tomada de decisdo na vida cotidiana é tipicamente muito mais complexa do que sob
condigdes de laboratério”. Ademais, a teoria behaviorista e suas variacdes sdo bastante
criticadas, pois sofrem de inconsisténcias epistemol6gicas e incongruéncias
argumentativas, ou como apontaria Koch (1981) que ferrenhamente criticou o0s
principios do behaviorismo, sofrem de uma “patologia cognitiva”.

A idéia de se controlar o ambiente onde o ser humano vive é praticamente
inconcebivel, ainda que se utilize de uma subdivisdo desse mundo (técnica conhecida
como segmentacdo de mercado), ja que o nimero de varidveis a serem controladas seria
incomensuravel. Além disso, a transferéncia de conclusdes cientificas de pesquisas em
animais (tipico das ciéncias naturais) e aplicabilidade das mesmas em seres humanos é
bastante questionavel, uma vez que se trata de sujeitos de pesquisa pertencentes a
espécies diferentes. Este argumento vem ratificado em Cassirer (1994, p.46) ao enfatizar

as idéias do bidlogo Joahannes von Uexkuell:

A realidade ndo é uma coisa singular e homogénea; é imensamente diversificada, e tem
tantos esquemas e padrdes diferentes quanto ha organismos diferentes. Cada organismo
é, por assim dizer, um ser monadico. Tem um mundo sO seu porque tem uma
experiéncia sé sua. Os fendmenos que encontramos na vida de uma determinada espécie
biolégica ndo sdo transferiveis para nenhuma outra espécie. As experiéncias — e
portanto realidades — de dois organismos diferentes sdo incomensuraveis um com o
outro.

As idéias de Skinner, assim como as de basicamente todo behaviorista (com a
excecdo de Edward Tolman que versou sobre aspectos cognitivos, porém de maneira
bastante limitada), descarta aspectos mentais e subjetivos do comportamento humano

como o simbdlico, a linguagem, a intencionalidade, emocdo, personalidade, atitude,
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apego, dentre outros; reduzindo o homem a um ser previsivel e passivo e que reage
apenas sob a influéncia de seu ambiente, comparavel a animais de outras espécies.

Todavia, como afirma Cassirer (1994, p.48):

Comparado aos outros animais, 0 homem ndo vive apenas em uma realidade mais
ampla; vive, pode-se dizer, em uma nova dimenséo de realidade. Existe uma diferenca
inconfundivel entre as rea¢des organicas e as respostas humanas. No primeiro caso, uma
resposta direta e imediata é dada a um estimulo externo; no segundo, a resposta é
diferida. E interrompida e retardada por um lento e complicado processo de
pensamento.

Na area do marketing, o behaviorismo ainda hoje é tomado como principio
norteador na elaboracdo de suas atividades. Consideremos a propaganda. Muitos
profissionais, mas também muitas pessoas leigas acreditam fortemente na idéia de que o
estimulo da propaganda pode induzir ou condicionar o consumidor a comprar

determinado produto. Deste ponto de vista decorrem varios dilemas:

1. Como decidir qual estimulo é mais adequado para influenciar milhares de
pessoas que vem de backgrounds sociais e educacionais diferentes; tém gostos
diferentes; possuem tragos de personalidade diferentes? Isso considerando que a
personalidade dos individuos permanece imutavel durante toda sua vida.

2. Como controlar um ambiente quando este ambiente tem a dimensdo ndo de um
laboratdrio, mas de uma cidade? Quantas variaveis podem influenciar o processo
de decisdo do consumidor, dadas estas circunstancias?

3. Como provar empiricamente através de uma relacdo de causalidade que foi
exclusivamente uma propaganda que condicionou o comportamento de milhares
de pessoas, ainda se considerassemos hipoteticamente que néo existia nenhuma
vontade ou necessidade prévia nestes consumidores antes de conhecerem a

propaganda? Além disso, onde se encontra a recompensa recebida por meio de
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um comportamento “induzido” por uma propaganda, se na verdade existem
sacrificios feitos, que vdo desde o tempo a ser desprendido ao montante de
dinheiro a ser aplicado num processo de decisdo de compra? O que muitas vezes
ja é motivo de desisténcia da compra.

Se falarmos de recompensa psicoldgica inconsciente (quando compramos uma
experiéncia; férias no Havai, por exemplo) ndo seria isso uma contravencao aos
préprios principios do behaviorismo?

Se a Cola-Cola parasse de fazer propagandas sera que as pessoas deixariam de
compré-la? Ou se a Ferrari comecasse a fazer varias propagandas sera que seu
consumo aumentaria?

Como estabelecer o limite de um reforco através da propaganda sem que este
estimulo ndo cause efeito contrario ao desejado?

Mesmo que consideremos uma necessidade fisiolégica como a fome. O estimulo
visual de uma propaganda ira realmente impulsionar alguém a comprar um
determinado produto ou a comer? E se no meio do caminho para, digamos a
McDonalds, alguém se deparar com uma tapioqueira e der vontade de comer a
tapioca ao invés do big mac, pois talvez a tapioqueira a faz lembrar uma viagem

interessante feita no passado? Como se explica esta mudanca de decisdo?

O Behaviorismo aplicado a esfera humana apresenta uma visdo bastante

reducionista do comportamento, apesar de que poderia servir como um referencial para

explicacBes de comportamentos compulsivos, o qual é classificado segundo Faber &

O’Guinn (1989) como sendo episodios cronicos do comprar de uma forma

estereotipada, nos quais o consumidor se sente incapaz de se controlar ou parar de

comprar. Mesmo assim, poder-se-ia argumentar que independentemente de estimulos do
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ambiente, de uma propaganda, um consumidor compulsivo engajaria no comprar de
qualquer maneira, ja que aqui se trata de uma desorganizacdo comportamental que
supostamente tem suas origens em aspectos multifacetados e aparentemente muito mais
intrinsecos do sujeito do que extrinsecos.

Ao descartar outros aspectos da complexidade humana, o Behaviorismo reduz o
sujeito a um ser mecanico e previsivel. O problema é que previsibilidade ¢ uma das
caracteristicas mais ausentes do ser humano e isto ndo é exce¢do no que concerne ao
processo de decisdo de compra que, por sua vez, pode ser considerado a resolucéo de

um problema. E para esta argumentagdo que este trabalho se volta agora.
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VERSANDO SOBRE TEORIAS DA RESOLUCAO DE PROBLEMAS.

Poder-se-ia definir o conceito de “resolucdo de problema” como sendo uma
tentativa de se chegar a um fim ou resultado esperado, utilizando-se de processos intra e
interpsicoldgicos de forma consciente. Esta definicdo agradaria a muitos profissionais e
académicos de marketing e até mesmo de outras areas, pois tal definicdo promete certa
previsibilidade do comportamento humano, visto que as palavras “resultado esperado” e
“de forma consciente” abrem espaco para a construcdo de modelos que representem 0s
passos tomados por pessoas no processo de resolucdo de um mesmo problema.

Atrelado ao conceito de “resolucdo de problema” (RP) esta o processo de
decisdo do consumidor. Ora, toda compra constitui um processo de resolucdo de um
problema. Suponhamos que por influéncia de uma propaganda uma pessoa va fazer
compras num dado supermercado. Esta sempre se deparara com momentos nos quais
deve tomar uma decisdo sobre qual produto ou se um dado produto € necessario para
suprir as necessidades e/ou vontades, em contraposicdo, por exemplo, a uma
necessidade de contencdo de despesas. Aqui, varidveis como dificuldade financeira,
produtos desejados versus produtos em conta, relacfes afetivas entre o0 comprador e o(s)
consumidor (es) finais e até mesmo modelos de apego estdo envolvidos numa simples
viagem a um supermercado.

A escola da Gestalt foi um dos primeiros movimentos em psicologia a contribuir
para as teorias concernentes a0 RP. Thorndike em 1898 realizou experimentos com
gatos famintos em jaulas fechadas que tinham a sua frente um prato de comida. A partir
das observacdes feitas sobre os gatos que depois de certas tentativas conseguiam pegar
o0 prato de comida, Thorndike constatou que os gatos tinham aprendido a fazé-lo através

de um processo de “tentativa e erro” — expressao bastante conhecida e até hoje utilizada
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por professores em escolas. No entanto, posteriormente entre a década de 20 e 30,
outros académicos da Gestalt contestaram a posi¢do de Thorndike afirmando que na
verdade muitas espécies sdo capazes de utilizar o “pensamento produtivo” (que envolve
a reestruturacdo do problema), ao invés de somente 0 “pensamento reprodutivo” que se
baseia em experiéncias anteriores, o que foi o foco de pesquisa de Thorndike. Foi a
partir deste conceito de pensamento produtivo que nasceu o famoso termo “insight”. A
Gestalt influenciou bastante outras teorias como a chamada “processamento da
informacdo da resolugédo de problemas” (Ohlsson 1992 em Eysenck & Keane, 2007).
Newell e Simon surgiram na década de 70 com a teoria da “abordagem computacional”
que se baseia na idéia de que é possivel produzir simulagdes sisteméticas da resolucao
de problemas humanos em computadores. Numa mesma linha de pensamento, Ormerod
e Chronicle em 2001 desenvolveram a teria de monitoracdo do progresso da qual se
destaca as heuristicas gerais da resolucdo de problemas: heuristica da maximizacéao e
monitoracao do progresso (Eysenck & Keane, 2007).

Tanto as teorias de Ohlsson, Newell e Simon e Ormerod e Chronicle se baseiam
no principio do processamento da informag&o que, por sua vez, vé o homem como um
computador que processa e manipula simbolos. No entanto, contra-argumentos
ressaltariam que o ser humano, mais do que manipular simbolos, os cria e da sentido aos
mesmos através da linguagem (Foucault, 2005; Costa em Bezerra e Plastino, 2001;
Cassirer, 1994; Overton, 1991). A teoria do processamento da informacéo e abordagem
computacional possui pontos em comum pelo fato de se referirem a meméria como
elemento importante do processo de resolugdo de problemas e também por tentarem
descrever passo-a-passo como esse processo ocorre (Eysenck & Keane 2007). Estes
modelos sdo comumente tomados como referéncia por autores renomados do marketing

como base para entender o processo de decisdo do consumidor (Lovelock & Wirtz,
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2006; Belch & Belch, 2004; Stokes, 2002). A critica feita a modelos como estes esta na
inflexibilidade ou finitude em que o processo de resolucéo do problema é concebido em
humanos, numa quase previsivel racionalidade — interessantemente, tal argumento soa
como uma versdo metafisica do behaviorismo. Como se todas as pessoas passassem por
etapas iguais diante da resolucdo de um mesmo problema. Até mesmo em se tratando de
problemas de ordem matematica com regras e fins pré-estabelecidos, é muito
improvavel que esta uniformidade e estabilidade de processos decisorios se dé na
prética; quem dira em situagdes do cotidiano no mundo real. Ademais, mesmo que 0s
seres humanos se comportassem como robozinhos previsiveis durante seus processos
decisorios, de que serviria a influencia da propaganda diante deste contexto? E se
usassemos 0 modelo basico dos cinco estagios do processo decisorio que se baseia na
teoria do processamento da informacgdo (identificagio do problema, busca de
informacdes, avaliacdo das possibilidades, compra e avaliacdo p6s-compra) proposto
em livros de marketing, poderiamos até especular que a propaganda certamente
influenciaria pelo menos a etapa da “busca de informacdes”. Mas isto sé confirmaria o
argumento de que a propaganda serve somente como meio informacional e daria ainda
mais suporte a idéia da, com o perddo da redundancia, autonomia individual de cada ser
humano - afinal uma informacdo s6 me serve se eu posso fazer uso consciente da
mesma e se a mesma tiver relagdo com meus interesses a priori.

Goldestein (2005) define “Resolucdo de Problema” (RP) como sendo uma meta
a ser alcancada, a partir de um estado e meta inicial, com obstaculos a serem superados,
cujos caminhos a serem adotados para a superacdo destes obstaculos ndo sdo claros. O
mesmo autor ressalta diferencas entre problemas do tipo “puzzle” e aqueles vivenciados
na vida real, de forma que as duas realidades ndo compartilham de muitos pontos em

comum. Uma das explica¢Bes para esta comparacao feita por Goldestein certamente esta

29



no fato de que a maioria dos experimentos feitos sobre RP se utilizou de operac6es do
tipo matematicas, com regras e um fim pré-estabelecidos, enquanto que na vida real RP
ocorre freqiientemente de maneira variante e com um fim ndo muito bem definido.
Outras teorias cognitivas sobre a tomada de decisdo como a da “utilidade esperada
subjetiva” e a “teoria da expectativa”, como também a abordagem “funcionalista social”
(a qual tenta incluir aspectos sociais no estudo do processo de tomada de decisdo),
refletem estudos desenvolvidos em laboratorio e que envolvem questdes matematicas
probabilisticas, muitas vezes bastante dificeis e confusas, para analisar como se d& a
tomada de decisdo das pessoas (Eysenck & Keane, 2007). O problema de tais
abordagens é que seus achados se baseiam numa realidade distante das do sujeito, 0s
mesmos apenas seguem regras preestabelecidas, podendo ndo estar completamente
envolvidos emocionalmente e podem simplesmente escolher uma opg¢do ndo porque o
faria na prética, mas porque matematicamente € a mais facil de compreender no
momento da pesquisa — admitir ndo saber do que se trata a questdo, dependendo da
cultura onde se desenvolve a pesquisa, seria ferir o proprio orgulho.

Peguemos os exemplos da teoria da “utilidade esperada subjetiva” e a da
“expectativa” como premissas para questionar a utilidade de uma propaganda na
inducdo do consumidor & compra. A primeira baseia-se na idéia de que o ser humano ao
tomar uma decisdo segue a seguinte formula: utilidade esperada = probabilidade de um
determinado resultado X utilidade do resultado (Eysenck & Keane, 2007). Em outras
palavras, o individuo vai calcular se a utilidade de um resultado multiplicado pela
probabilidade deste resultado acontecer se igualara as suas expectativas. Dai, derivam as
seguintes indagacOes: quem perderia tempo com estes tipos de célculos, ainda que
fossem feitos subjetivamente durante um processo de decisdo de escolha entre uma ou

mais opc¢des? E mesmo se o fizesse, qual a probabilidade de se saber com precisao a
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probabilidade de que um resultado multiplicado pela sua utilidade vai se igualar as
expectativas prévias de alguém? Onde a propaganda poderia influenciar este processo
de decisdo, se para criar certa expectativa é necessario ter o conhecimento prévio do que
se quer comprar? Também a se considerar é o fato de que a decisdo por este ou aquele
produto incluird outros aspectos ja mencionados anteriormente. Alguém ainda poderia
contra-argumentar que a propaganda serve justamente para criar a tal expectativa, o que
ndo seria incorreto de todo. Mas a expectativa “gerada” pela propaganda ndo seria
proporcional & importancia que uma pessoa da previamente a um determinado evento ou
objeto? E de que adianta criar uma expectativa no consumidor se 0 mesmo nao tem
dinheiro pra consumir ou se existe um produto que talvez ndo seja de certa marca, nem
produz efeito similar, mas é mais barato? E mesmo se alguém esbanje dinheiro, o que
determina o nivel de utilidade de algo ndo é uma propaganda e sim cada pessoa € de
forma individualizada. Afinal o que é bom pra mim, ndo o é necessariamente para
outros.

A teoria da “expectativa”, por outro lado, afirma que “as pessoas” dao muito
peso a probabilidades muito pequenas, o que, segundo Eysenck & Keane (2007),
explica a tendéncia humana para a busca de risco com ganhos e a evitar risco com
perdas. Bem, a este argumento apenas algumas criticas sdo suficientes. Primeiro, 0s
estudos que deram suporte a esta teoria recaem no mesmo problema anteriormente
citado da realidade artificial de laboratérios que ndo corresponde ao mundo real.
Segundo, seus achados, com a permissdo do coloquialismo, sdo sutilmente
generalizados para todos os mais de 6 billhGes de habitantes do mundo quando tomam a
expressdo “as pessoas” como verdade generalizada a todas as culturas. Terceiro, se as
pessoas ddo peso a probabilidades muito pequenas e por iSsSO procuram riscos com

ganhos e evitam riscos com perdas o que tal afirmagéo realmente nos diz senédo o fato de
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que existe uma probabilidade de escolha? Afinal escolher um risco com ganhos vai
depender de onde se coloca a énfase valorativa da probabilidade; no risco ou no ganho?
Da mesma forma, evitar riscos com perdas. Se assim nédo fosse, esportes radicais como
as formulas race, motocross, bungee jumping, basejump, skydiving, esquiar, participar
da festa dos bois e rodeios, engajar em atividades aparentemente comuns, como andar
de bicicleta nas ruas de cidades grandes como Sao Paulo, dirigir na BR101, caminhar
nas ruas do Rio de Janeiro e do Recife, sair no bloco do Galo da Madrugada, entre
tantas outras, ndo teriam tantos adeptos, como também os planos de seguro de vida ndo
existiriam. As vendas de carro ndo teriam aumentado no Brasil em plena crise financeira
mundial, como também o numero de poupadores convencionais. Os habitantes da regido
afetada pelo Tsunami néo insistiriam em continuar vivendo no mesmo lugar. As pessoas
ndo teriam medo de andar de avido, tampouco andariam de carro, pois a probabilidade
de acontecer um acidente viajando de carro € muito maior do que a de viajando de avido
— pelo simples fato de que existem mais carros do que avido circulando e mais
imprudéncia ao volante também. Os exemplos que contrariam a teoria da “expectativa”
seriam incontaveis, como ainda aos argumentos de Tversky & Kahneman (1974) sobre
“julgamentos sob incerteza”, o0s quais apontam aspectos como procedimentos
heuristicos individuais que influenciam processos decisorios frente a resolugdo de
problemas probabilisticos. Ademais, num contexto assim a fungdo da propaganda
continua sendo a de fornecer informagdes, mas a escolha final do consumidor vai
depender de muitas outras variaveis como 0 medo e a raiva (tenha-se raiva ndo no
sentido do senso comum, mas de temperamento agressivo, mas nem mesmo violento),
como proposto por Lara (2006).

Alguns estudos associam o0 raciocinio logico ao processo de resolugdo de

problemas como é o caso de Overton (1990) que afirma que os seres humanos tendem a
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resolver problemas decisérios de forma racional, ou melhor, utilizando-se de um
processo chamado raciocinio dedutivo. Em seu livro intitulado “Reasoning Necessity,
and Logic: Developmental Perspectives”, Overton oferece um exemplo sobre o
processo de deciséo de pilotos de um avido que sofreram um acidente indo do Alaska
para a Coréia do Sul. Em resumo, o erro foi humano e o autor ressalta o fato de que se
os pilotos tivessem usado o raciocinio dedutivo o acidente ndo teria acontecido. Na
verdade, o0 que o autor fez ao usar este exemplo é justamente reforcar o fato de que os
seres humanos ndo sdo tdo racionais como parecem e que 0 comportamento humano
pode variar imprevisivelmente diante de um problema teoricamente simples ou de rotina

a ser resolvido. Gardner (2003, p.380) afirma que

Trabalhos empiricos sobre o raciocinio nos ultimos trinta anos desafiaram severamente
a nogdo de que os seres humanos — mesmo os sofisticados — procedem de maneira
racional, e ainda mais a de que eles invocam algum calculo légico em seu raciocinio.

E ainda,

... pesquisadores ndo apenas desenvolveram demonstracdes atordoantes de que o0s
humanos abandonam a racionalidade; eles também forneceram explicacBes das razdes
pelas quais n6s humanos freqlientemente seguimos a direcdo errada da forma que o
fazemos.

Em consonancia com estes argumentos, Damasio (2003) enfatiza que as
emocOes sdo um meio natural de avaliar o ambiente em que vivemos e de reagir de
maneira adaptativa a este ambiente. Desta forma, ainda que admitissemos a
possibilidade de que a propaganda induz o consumidor a comprar determinado produto
ou servigo, é plausivel afirmar que mediante uma situacdo de resolugdo de problemas
(decisdo de compra, por exemplo), o ser humano, dependendo de como tal situacdo o
envolve emocionalmente, ndo durante a propaganda, mas durante a compra, vai ser

influenciado justamente por estas emocdes na sua decisdo do que fazer. Roazzi & Dias
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(no prelo), afirmam que o estado de &nimo de uma pessoa também interfere no processo
de decisdo da mesma, ja que “os sujeitos em condi¢fes emocionais especificas tendem a
filtrar estimulos focalizando a atencdo em aspectos da situacdo coerentes com o atual
estado de animo” (2007, p.22). E se o estado de animo de uma pessoa determina quais
estimulos sdo filtrados por ela, é plausivel afirmar que qualquer influéncia que uma
propaganda possa exercer sobre o processo decisorio do consumidor é relegada ao
acaso, assim como a probabilidade de que os estimulos de uma dada propaganda
coincidam com o estado de animo que permita a aceitacdo de tais estimulos. Isto em se
tratando de uma Unica pessoa. E de se questionar o qudo complexa essa realidade se
torna ao se pensar num universo de milhares de pessoas.

Em contraste com as afirmacdes acima, ainda assim boa parte da literatura em
marketing (Kotler & Keller 2006; Pickton & Broderick, 2005; Chernatony &
McDonald, 2005; Belch & Belch, 2004; Stokes, 2002) enfatiza muito mais modelos
estaticos e fixos imbuidos das teorias do processamento da informacdo e abordagem
computacional.

Marketeiros e académicos da area pecam ao desconsiderar elementos como
gestos e reconhecimento heuristico, no entendimento de como se da o processo de
resolugéo de problemas de consumidores (aqui visto como 0 processo de decisdo de
compra). Garber & Goldin-Meadow (2002) afirmam que quando as pessoas pensam,
elas também gesticulam e que a maioria das pessoas quando se depara com a resolucéo
de um problema ndo verbaliza 0 que esta pensando. Desta forma, gestos podem se
tornar uma poderosa fonte de informacéo a respeito dos pensamentos mais implicitos do
sujeito. Reimer & Katsikopoulos (2004) apontam que em processos de decisdo em
grupos, ¢ falsa a afirmacdo de que quanto mais informacao disponivel, melhor e mais

acurada serd a decisdo do grupo — inclua-se a familia neste contexto. Na verdade o que
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acontece € 0 uso de reconhecimento heuristico que consiste na producao de inferéncias
a partir de tempo e informacéo limitada e que provocam o fendmeno chamado pelos
autores de “less-is-more effect” (menos tem mais efeito). Aqui até o principio da
simples exposi¢do (Roazzi & Dias, no prelo) se torna questionavel, assim também como
a idéia de que quanto mais estimulos, mais havera respostas. Desta forma, a repeticao
continua de uma propaganda poderia até mesmo influenciar negativamente o
consumidor. Simon (1959) propde a teoria da racionalidade limitada para elucidar o fato
de que os limites cognitivos de um individuo que toma uma decisdo fazem com que este
individuo recorra a um modelo simplificado da realidade na qual 0 mesmo esté inserido.
Talvez seja plausivel dizer que o individuo construa um modelo simplificado da
realidade, mas mesmo assim o processo de simplificacdo da realidade utilizado pelo
individuo e os critérios adotados para a tomada de decisdo ainda permanecem bastante
complexos e véo variar de pessoa para pessoa. Tantas facetas a serem consideradas
acabam tornando impossivel a predi¢cdo de um modelo para a representacdo do processo
de resolucao de um problema Unico e comum a todos.

Levando em conta esta imprevisibilidade do fendmeno humano, Silva (2005)
tece duras criticas aos principios “cientificos” norteadores do marketing, principalmente
no que concerne a teorias do comportamento do consumidor e seu processo de deciséo.

Roazzi & Dias (no prelo) afirmam que

Os resultados das pesquisas realizadas nos Gltimos trinta anos constituem um notavel
testemunho de como o comportamento decisional dos individuos se diferencia
sistematicamente dos modelos prescritivos das teorias das decisoes... (2007, p.15).

Estes autores, assim como Reimer & Katsikopoulos (2004) e Tversky & Kahneman

(1974), reforcam a tendéncia humana de se utilizar estratégias que sejam compativeis
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com a complexidade da tarefa e as limitagOes da capacidade humana de armazenar e
elaborar informagoes.

De uma forma geral, em torno de como se da na préatica o processo de resolucdo
de problemas do ser humano existem muitas argumentacgdes cientificas apontando para
varias direcdes. No campo do comportamento do consumidor, muito ainda ha de se
percorrer. Outras variaveis, como 0 apego, ainda sdo escassas em estudos referentes ao
comportamento do consumidor e pouco ou nada consideradas como elementos que
possam influenciar ou até mesmo determina-lo. Contudo, o autor do presente trabalho
acredita que estilos de apego desenvolvidos nos primeiros anos de vida do individuo
podem determinar como sera seu comportamento enquanto consumidor e, por
conseqiiéncia, seu processo de decisio de compra. E sobre estes argumentos que 0s

préximos paragrafos versardo.
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ESTILOS DE APEGO COMO AGENTES INFLUENCIADORES NO
PROCESSO DECISORIO DE COMPRA.

Durante os primeiros anos de vida o individuo estabelece um vinculo afetivo
com a pessoa que cuida dele (a). Pessoa esta que ira se tornar a base segura a qual a
crianca tomard como referéncia durante seu processo de desenvolvimento afetivo, da
formagéo conceitual de “self” e do outro e para futuros relacionamentos. Em geral essa
pessoa € a mae, mas pode ser representada por outras figuras que venham a
desempenhar o papel de curador da crianga (Bowlby, 1969, 1973, 1980). Na literatura é
comum se referir a essa pessoa como a figura de apego, pois é a partir do tipo de
relacionamento estabelecido entre esta diade que se desenvolvem os estilos de apegos,
0s quais foram classificados segundo Ainsworth et al. (1978) como: apego seguro,
apegos inseguros do tipo ansioso-evitante e ansioso-ambivalente. Main & Solomon
(1986) acrescentaram a esta classificacdo, o apego desorganizado. Roazzi & Dias (no
prelo) enfatizam que existem evidéncias de que a sintonia da comunicacgéo afetiva entre
a mde (ou figura de apego) e a crianga pode ocasionar modificagfes neurais que
interferirdo na estabilidade da vida emocional de uma pessoa (2007). De tal forma que
se um individuo que desenvolve apego desorganizado, por exemplo, terd niveis de
cortisol mais elevados do que o normal e que isso associado a cuidados insensiveis
acarretardo anomalias neuroevolutivas, provocando um déficit na capacidade de
mentalizacdo. Estes autores ainda sublinham que o apego influencia o desenvolvimento
afetivo e 0s processos cognitivos de um individuo. Minzi (2006) e Bee (1996)
argumentam que quando a figura de apego responde de forma positiva as demandas da
crianga, aquela (e) nutre o desenvolvimento social competente da crianca que €

fundamental para o autocontrole e o desenvolvimento cognitivo. Outras variaveis como
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auto-estima, desempenho académico, atitudes positivas em relacdo ao trabalho,
relacionamentos futuros e comportamento social também sao influenciados pelos estilos
de apego desenvolvidos na infancia (Minzi, 2006; Boschert, 2004; Sullivan, 2004).

Uma vez que na resolucdo de problemas como a decisdo de compra sdo
envolvidos processos cognitivos como atencdo, percepcdo e memoria e que os estilos de
apego, desenvolvidos a partir da relacdo entre a figura de apego e a crian¢a, podem
determinar os tipos de relacionamentos que se estabelecerdo no futuro. E entdo plausivel
afirmar que o entendimento sobre os estilos de apego e suas respectivas consequéncias
para 0 comportamento humano é de extrema importancia, uma vez que ndo se pode
entender um individuo, o qual esta inserido num mundo complexo, que transforma este
mundo e é transformado pelo mesmo, sem levar em conta suas varias dimensdes
(Roazzi, 1995). Ademais, as relagfes humanas fazem parte deste complexo universo
humano e influenciam o processo de decisdo de compra do sujeito.

Peguemos como exemplo os estilos de apego desorganizado e evitante que
caracterizam o individuo por apresentar incoeréncia entre seu comportamento e
pensamento, comportamentos de medo, hostilidade e atitudes depressivas ou narcisicas
(Roazzi & Dias, 2007 no prelo; Bee, 1996). Se usarmos o modelo tradicional do ciclo
de resolucdo de problemas mostrado anteriormente, o qual apresenta uma sequéncia
ordenada e ldgica do comportamento humano, seria muito improvavel que este modelo
corresponderia a um modelo adotado por um individuo que desenvolveu um estilo de
apego desorganizado ou evitante. O medo de engajar num processo decisorio ou até
mesmo uma atitude narcisista poderia mudar completamente a ordem das etapas deste
modelo ou até elimind-las. Um modelo fixo assim ndo considera variaveis que
influenciam processos afetivo-cognitivos, como é o caso do apego. Tomando o

Behaviorismo como referéncia, por mais que se admita que a propaganda possa
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determinar o comportamento de um consumidor que apresente estilos de apego evitante
ou desorganizado, ainda assim, a imprevisibilidade do processo decisorio deste
consumidor ndo oferece evidéncias lineares suficientes ao marketeiro para que ele possa
assumir que controlando o ambiente ela obteria éxito na indu¢do do consumidor atraves
do estimulo de uma propaganda.

Se usarmos como referéncia tanto o conceito de “pensamento reprodutivo”,
quanto o de “pensamento produtivo” (Eysenck & Keane, 2007), encontra-se base para
argumentar que o desempenho de pessoas com estilos de apegos diversos e a maneira
pela qual essas pessoas se engajam no processo de resolucdo de um mesmo problema
variaria consideravelmente, uma vez que 0 pensamento reprodutivo envolve a
reutilizacdo de experiéncias anteriores. O mesmo ocorreria se usarmos a perspectiva do
pensamento produtivo, uma vez que este processo envolve a reestruturagdo do problema
e cada individuo também se apoiara nas suas proprias experiéncias anteriores para assim
fazé-lo — ninguém parte de um vacuo existencial para resolver um determinado
problema que, por sinal, também esta inserido num contexto pré-estabelecido. Destarte,
na melhor das hipéteses, seria somente plausivel afirmar que a propaganda é um dentre
tantos outros elementos a serem considerados, os quais influenciam o processo
decisorio do consumidor, e ndo o aspecto central ou mais importante. Todavia, uma

pergunta ainda permanece sem resposta.
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A PROPAGANDA INFLUENCIA A DECISAO DE COMPRA DE FORMA

DETERMINANTE OU NAO?

Quando um ser humano se depara com um problema, a sua maneira de resolvé-
lo, as etapas percorridas, as estratégias utilizadas pelo mesmo para se chegar a uma
solucdo parece estar longe de ser um fendmeno passivel de ser compreendido de
maneira simpléria. Como argumentado até agora, evidéncias de varios estudos apontam
para o fato de que individuos desenvolvem seus préprios estilos ao engajarem na
resolugdo de um mesmo problema — apesar da tentativa de alguns modelos em
uniformizar o comportamento humano. Olhando por outras perspectivas, como a teoria
do apego, 0 argumento acima parece apenas se confirmar. No entanto, considerando o
fato de que o ser humano desenvolve determinados estilos de apego durante a infancia e
que estes estilos fortemente influenciam 0s processos cognitivos e 0 comportamento
humano; poder-se-ia entdo especular se consumidores que compartilham do mesmo
estilo de apego, ao se depararem com a resolugéo de um mesmo problema (a deciséo de
compra) apresentariam também estilos ou modelos estratégicos semelhantes de
resolugéo do dado problema. Mesmo assim, qual relevancia isso teria para a elaboracgao
de uma determinada propaganda, ja que a funcdo da propaganda é vista como a de servir
como estimulo para a compra? Ademais, considerando que uma propaganda é
elaborada para milhares de pessoas, que por sua vez apresentam varios estilos de apego,
como elaborar e delimitar estimulos da propaganda de tal forma que ela atinja um grupo
de pessoas que apresentem 0 mesmo estilo de apego? Finalmente, seria possivel garantir
que pessoas de um mesmo grupo social realmente apresentam o “mesmo” estilo de
apego? Que estas pessoas condividem exatamente todos os elementos pertencentes a

cada classificacdo de apego? Ou que somente pessoas com um determinado estilo de
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apego pertencam ao grupo target para o qual um determinado produto foi criado? E
ainda, o que garante que as classificagdes de Ainsworth et al (1978) e Main & Solomon
(1986) refletem consistentemente a complexidade do desenvolvimento sécio-afetivo do
ser humano brasileiro?

Como enfatizado na introdugéo e nesta revisdo de literatura do presente trabalho,
muitos principios do marketing sdo baseados na teoria behaviorista e do processamento
da informacdo, esta Ultima resumida muitas vezes como uma teoria cognitiva da
aprendizagem. Alguns aspectos mais amplos como a cultura, classe social, grupos de
referéncia sdo também considerados de forma geral (Kotler & Keller, 2006; Pickton &
Broderick, 2005, Belch & Belch, 2004). No entanto, quando dos especificos, como no
caso da propaganda, aparentemente da-se mais énfase a modelos estaticos. Por exemplo,
na elaboracdo de propagandas um modelo do processo de comunicagdo bastante usado
como referencial segue a seguinte ordem: emissor — (codificacdo) mensagem — midia —
receptor (decodificacdo) loop emissor. Outro modelo bastante utilizado € o da hierarquia
dos efeitos que também estabelece uma ordem seqliencial de atividades promocionais
(entenda-se promocgdo ndo como liquidacdo, mas como estratégias de comunicacao)
com o objetivo de induzir o consumidor aos seguintes estagios: conhecimento —
interesse — desejo — acdo (Piedras, 2006). E também elementos como a credibilidade,
atratividade e o poder da fonte®, a estrutura e o apelo da mensagem (Giglio, 2004) que
se apOiam em conceitos como o processo de identificacdo e internalizacdo (este ultimo,
aparentemente como na perspectiva de Vygotsky (1978)). Alguns autores de renome na
area da comunicacdo e propaganda (Pickton & Broderick, 2005, Belch & Belch, 2004)
podem abordar um mesmo aspecto de forma bastante diferente, o que torna confuso o

entendimento destes modelos e suas reais utilidades. Apesar da tentativa desses autores

! Equivalente ao conceito de modelo segundo a teoria da aprendizagem social ou social cognitiva, as
quais possuem fortes tragos do behaviorismo (Bee, 1996, Bandura, 1986)
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de enfatizarem a importancia de certos aspectos socio-culturais para a elaboragdo de
atividades promocionais, 0s modelos e referenciais usados (acima mencionados) para a
elaboracdo de propagandas que sdo ou pelo menos deveriam ser considerados por
profissionais da area, no final se tornam produto de uma miscelanea de principios.
Principios estes provindos de varias teorias, sem uma preocupacdo pormenorizada de
aspectos mais especificos e individualizados do ser humano, como, por exemplo, o
processo de desenvolvimento afetivo, cognitivo e social do individuo conjuntamente e
suas implicacbes para o0 comportamento e o processo de socializacdo. Ademais,
abusando da redundéncia, tais modelos e referenciais tém uma forte influéncia de
perspectivas mecanicistas do ser humano.

A possivel ilusdo da influéncia determinante da propaganda no processo de
decisdo de compra esta no fato de se assumir cegamente que o estimulo veiculado pela
propaganda serve como um gerador de uma necessidade, quando na verdade, o autor
acredita que seja uma combinacgdo de varios fatores (biogénicos, psicogénicos, sociais,
culturais, intelectuais, inconscientes, etc.) anteriores a propaganda que o impulsiona a
comprar. Além do mais, vivemos numa sociedade capitalista onde tudo, desde salde até
diversdo, é um produto a ser comprado. Ou seja, comprar nos tempos atuais € uma
realidade inevitavel. A propaganda serviria “simplesmente” como um agente fornecedor
de informacdes sobre como, onde e quando se obter determinados produtos que podem
ou ndo coincidir com uma necessidade ou vontade especifica do consumidor. A
propaganda pode até prometer ilusdes (como ficar mais atraente) ao consumidor por
meio da compra de um determinado produto, mas visto que o ser humano € até mesmo
capaz de romper com vicios, o comprar tal produto apenas refletiria a escolha inicial de
valores bésicos para nossas vidas. Existe uma série de outros fatores incontrolaveis ao

marketeiro ou publicitario, como o estado emocional do consumidor antes e durante o
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processo de decisdo da compra, a influéncia de amigos, da familia, de parceiros, a
condig&o financeira do consumidor (aspecto bastante importante da realidade brasileira),
fatores beneplécitos, valores pessoais, entre outros. Fatores estes que podem ser
determinantes na hora da tomada de decisdo do consumidor e que pode leva-lo a tomar
decisbes completamente diferentes daquelas esperadas a priori. Somos bombardeados
por milhares de propagadas todos os dias, mas nem por isso respondemos aos estimulos
veiculados por elas. Até mesmo nas sociedades ditas como materialistas (0 autor viveu
na Alemanha, na Italia e na Inglaterra por sete anos) onde “o ter” é quase uma religido,
ndo se pode afirmar que o marketing através de propagandas foi responsavel pela
emergéncia desta realidade, nem tampouco € responsével por sua sustentacdo. Por mais
condicionamentos que possamos ter, ainda assim aparentemente é possivel escolher
guem gueremos ser ou nos tornar e isso determina também o que nds permitimos nos
influenciar. Assim, uma propaganda sé podera me influenciar a comprar um produto se
eu assim a permitir e se isso ampliar ou fizer parte dos valores que eu pré-determinei
para mim mesmo. Mesmo assim, esta influéncia talvez ndo passe de uma pseudo-
influéncia; uma possivel explicacdo para justificar o0 meu comportamento. Todas essas
consideracdes logicamente partem do principio de que estamos falando de estados
humanos nédo psicopatoldgicos.

Ademais, ndo existe consenso entre os pesquisadores da area em relacdo aos
efeitos da propaganda. Ora uns afirmam que esta tem poder de persuasdo sobre o
consumidor, ora outros afirmam que ndo (Willemsens, Perin & Sampaio, 2006). E
mesmo o0s que defendem a propaganda, como meio eficaz de persuadir o consumidor a
comprar, muitos se utilizam de argumentos baseados no conceito de likability
(anteriormente ja criticado) e teorias da probabilidade, as quais tém limitacGes diversas

guando concernente ao comportamento humano. Alguns autores como Heath & Nairn
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(2005), afirmam que estimulos da propaganda podem atuar de forma tardia, prolongada
e inconsciente através do que eles chamam de memoria implicita e aprendizagem
implicita. No entanto, esses autores se baseiam em poucas referéncias sobre o efeito da
memoria sobre afetividade e emocges, além de trazerem a tona afirmacgdes bastante
subjetivas sobre niveis de atencdo do consumidor, como também pouco explicam por
que exatamente somente em baixos niveis de atencdo as memoria e aprendizagem
implicitas dos consumidores sdo “acionadas”. Outras contradi¢cbes sobre os efeitos
poderosos da propaganda persistem, como no caso do “DTC Advertising” nos EUA
(Spake & Joseph, 2007). Ademais, se considerarmos 0 inconsciente de cada
consumidor, que o mesmo age de forma especifica e desconhecida a olho nu, que
diferenca na pratica hd em afirmar que foram os efeitos tardios da propaganda
absorvidos através das memorias implicitas ou o inconsciente dos consumidores que 0s
fizeram comprar um determinado produto? Se as afirmac6es de Heath & Nairn (2005)
forem verdadeiras, entdo aceitar que propagandas elaboradas conscientemente por um
grupo de pessoas podem influenciar decisivamente o inconsciente de outras, com o
perddo do sarcasmo, seria uma facanha de dificil explicagdo até mesmo para Freud.
Como afirma um publicitario entrevistado no estudo feito por Piedras (2006,
p.10), “ha indicios de que as pessoas nao se deixam mais enganar... Eu tenho que buscar
o consumidor porque ele ndo quer mais ver propaganda” — ou sera porque ele nunca deu
mesmo a tdo desejada atencdo as propagandas? Em congruéncia com os argumentos
acima, Maman (2006) enfatiza que apesar de massivos investimentos em propaganda e
na crenca do poder deste instrumento, temos assistido nos ultimos anos ao
desaparecimento de inumeras empresas: Mappin, Mesbla, VASP, Transbrasil, Banco
Econdmico, Banco Bamerindus, Credicard, Vésper, Bancol, Balaio, entre outras

recentes como a VARIG. Maman (2006 p.2) ainda aponta o fato de que agéncias
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publicitarias como a WBrasil, DPZ e Fischer América “criam pecas publicitérias
focadas em principios de seducdo e envolvimento do consumidor, propagandas estas
com pouca ou nenhuma relacdo com a realidade”. Enfatizando um ou outro aspecto,
tanto Maman (2006), quanto Piedras (2006), Giglio (2004) e Willemsens, Perin &
Sampaio (2006), aqui e ali ressaltam elementos importantes como ceticismo do
consumidor em relacdo a propagandas e fatores como valores, familia, sinceridade,
qualidade e preco do produto que influenciam a decisdo de compra do consumidor e que
devem ser considerados por profissionais da drea. Num estudo sobre produtos que nao
danificam o ambiente e sua influéncia sobre a decisdo de compra do consumidor
recifense, Melo, Costa & Leite (2007) apesar de argumentarem que a propaganda pode
servir como meio eficiente de divulgacdo da préatica eticamente correta de empresas e de
conscientizacdo do consumidor da importancia de proteger o0 meio ambiente, em seu
estudo a maioria dos participantes indicou a qualidade e o preco como sendo os fatores
mais importantes na compra de um produto. Estes achados, adicionando-se também a
lista 0 elemento “disponibilidade do produto no mercado”, estdo em consonancia com
estudos feitos fora do Brasil (Carrigan et al.,, 2004; Bahskaran & Hardley, 2002;
Carrigan & Attalla, 2001; Shaw & Clarke, 1999; Yam-Tang & Chan, 1998).

O ser humano ndo pode ser visto como um objeto mecanico que responde a
estimulos de forma automatizada. Até mesmo se usarmos a ética psicanalitica (Shaffer,
2002; Bee, 1996) sobre os impulsos e instintos, é possivel inferir que somos um pouco
mais que animais comuns. O ser humano tem “impulsos” sexuais, mas se fosse recorrer
ao ato sexual toda vez que recebesse um estimulo desta natureza ou sentisse um impulso
para isso, nossa sociedade estaria severamente comprometida no aspecto da saude, do
trabalho, entre outros. Tampouco somos providos de uma caixa preta localizada no

cranio onde um input se da e num passe de magica do outro lado temos o output.
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Certamente existem muitos fatores referentes ao comportamento humano alheios ao
conhecimento cientifico académico, ndo-passiveis de mensuracdo e que talvez nunca
sejam desvendados por meio de pesquisas, sejam elas empiricas ou ndo. Desta sorte,
dizer que a propaganda funciona na indugdo (ou persuasdo) do consumidor a comprar,
tomando como base uma simples relacdo estimulo-resposta ou modelos estaticos de
tomada de decisdo, é paradoxalmente adotar uma posi¢do “cientifica-surreal”. Mesmo
considerando-se outros aspectos como valores, familia, sinceridade, relevancia, amor,
etc., na elaboracdo de propagandas ndo existem garantias de que estas persuadirdo ou
induzirdo o consumidor a comprar. Afinal, quando se trata de propaganda, se fala de
consumidor no plural e neste contexto o sentido de amor, valor pessoal, familia,
relevancia do produto ndo sdo passiveis de controle por parte de quem elabora a
propaganda, mas sim de quem produz o sentido. Mesmo com o0 aumento de
profissionais e académicos que se utilizam de métodos qualitativos e abordagens
“criativas” para entender o consumidor (Piedras, 2006), dificilmente sera possivel criar
modelos abrangentes que representem 0s processos decisérios de um grupo de
consumidores.

No entanto, apesar de uma analise critica filosofica sobre teorias que abrangem o
dominio do comportamento do consumidor e da propaganda ser fundamental para um
melhor entendimento da realidade daquele, é necessario sair do campo da especulacéo e
partir para o campo da exploragdo cientifica. Desta forma um estudo empirico se torna
necessario para um entendimento mais profundo do comportamento do consumidor. E
considerando a necessidade deste suporte empirico para 0s argumentos aqui expostos
que o presente projeto de pesquisa foi elaborado, juntamente com seus problemas e
hipdteses. E importante ressaltar ainda, que apesar da tendéncia critica contra a crenca

dos poderes indutores da propaganda aqui expostas, o presente trabalho ndo parte do
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pressuposto de uma Unica hipdtese possivel. Ademais, esta iniciativa por ser
influenciada pela visdo de mundo do autor, ndo sé ndo parte da crenca de que a
realidade estd pronta e acabada e deve ser “fotografada” como ela é, como também,
enfatiza a importancia de se entender o ser humano a partir de seu préprio entendimento
de mundo e contexto sdcio-cultural.

A argumentacdo acima parte das premissas da Teoria das Relagbes Sociais
(TRS), a qual enfatiza a importancia de se trabalhar com o pensamento social em sua
dindmica e diversidade. A TRS sublinha o fato de que existem formas diferentes de
conhecer e de se comunicar (Arruda, 2002). Inicialmente, foi Durkheim quem deu as

primeiras delineagdes ao conceito da TRS.

Para ele, “o0s primeiros sistemas de representacdo que o homem fez para si do mundo
e de si mesmo séo de origem religiosa” (Durkheim, 1998:154). Essas representacoes,
segundo esse autor, “traduzem a maneira como 0 grupo se pensa nas suas relacdes
com os objetos que o afetam” (Durkheim, 1999:79). (Gomes, Mendonca & Pontes,
2002, p.1208).

No campo da psicologia Moscovici (1978) parte da premissa de que ndo ha um
corte dicotomizante entre o mundo exterior e interior do individuo e ressalta a
importancia das interrelacbes sujeito-objeto e sujeito-sujeito (Gomes, Mendonga &
Pontes, 2002).

Foi baseando-se em tais premissas que o método desta pesquisa foi determinado,
como demonstrado mais a frente, pois 0 mesmo é uma tentativa de se abordar o mesmo
fendmeno por caminhos diferentes, mas nao-dicotdbmicos e sim complementares.
Caminho este que considera deveras importante o contexto social dos participantes e
suas mutuas interacdes e influéncias. Ademais, 0 método permite a participacdo ativa

dos participantes, ndo pretende ignorar a perspectiva do pesquisador, mas amplia a

possibilidade de se investigar o fendbmeno a partir da visdo de mundo dos pesquisados.
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4. PROBLEMA: A propaganda tem influencia determinante na decisdo de compra

do adolescente brasileiro recifense?

5. HIPOTESES:

e A propaganda ndo tem influéncia determinante na deciséo de compra do
adolescente brasileiro recifense
e A propaganda tem influéncia determinante na decisdo de compra do adolescente

brasileiro recifense.

6. OBJETIVO GERAL.: Verificar, a partir da opinido do pesquisado, se a

propaganda exerce influéncia determinante sobre suas decisdes de compra.

Objetivos especificos:

e Identificar o que, segundo os participantes, influencia suas decisGes de compra

e Identificar quais as atividades/hobbies preferidos pelos adolescentes

e ldentificar, a partir da opinido do pesquisado, se a propaganda tem algum peso
para decisdo de compra deles

e ldentificar, a partir da opinido do pesquisado, se a propaganda tem algum peso
para decisdo de compra dos amigos dos adolescentes pesquisados

e Identificar quais sdo os produtos e as marcas de preferéncia do consumidor
adolescente e se a propaganda é apontada como motivo para escolha das marcas

e ldentificar as possiveis relagdes existentes e diferencas entre grupos,
considerando as influéncias na decisdo de compra e as atividades/hobbies
apontadas pelos pesquisados
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7.METODO

Participantes

Foram incluidas duas escolas na pesquisa, sendo uma publica e outra particular,
com o intuito de abranger de forma mais ampla as classes sociais que compdem a
estrutura socio-econémica do Recife. Esta decisdo foi baseada no fato de que pessoas de
niveis sécio-econdmicos diferentes apresentam diferentes formas de comportamento,
como também sdo expostos a maneiras diversas de influéncias midiaticas e
educacionais. Outro critério utilizado foi a idade do participante e o género. Foram
incluidos no estudo adolescentes provenientes dos 2° e 3° anos cientificos (hoje
denominado ensino médio), as quais incluem alunos das classes sociais entre “A2”
(R$6.563,73) e “D” (R$484,97) (segundo a classificacdo da ABEP, 2007). As escolas
escolhidas foram o Colégio Nossa Senhora do Carmo no bairro da Boa Vista e a Escola
Estadual Motta e Albuquerque no bairro de Casa amarela. A inser¢do de ambos 0s sexos
torna-se importante, pois a psicologia feminina e a masculina apresentam caracteristicas
diferentes em varios aspectos comportamentais e socio-relacionais que podem se refletir
na maneira como estas pessoas concebem influéncias externas, as quais possam
determinar seus comportamentos enquanto consumidores. Mesmo com a delimitacédo
inicial baseada no ano de escolaridade do aluno (a), foram incluidos no estudo somente
adolescentes na faixa-etaria de 15 a 18 anos. Os motivos para esta decisdo foram: 1. Em
escolas publicas pode ocorrer que pessoas com mais de 18 anos ainda estejam cursando
o cientifico (portanto, ndo mais seriam considerados adolescentes) — baseado neste
critério, sete alunos com idades entre 20 e 23 anos nao foram considerados nas analises

dos dados desta pesquisa. 2. Na faixa-etaria 15-18 anos os adolescentes tendem a ser
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mais independentes no que concerne ao sair s6 e com amigos, e nas suas decisdes de
compra do que aqueles mais jovens. Muitos possuem alguma forma de recurso
financeiro, seja proveniente dos pais (a chamada mesada), seja através de emprego
préprio ou “estagios” de meio expediente. O numero final de participantes da pesquisa
foi de 74 alunos; sendo 28 do sexo masculino - media de idade 16.22 (DP.78) e 16.88
(DP .78) para escola particular e publica, respectivamente - e 46 do sexo feminino
média de idade 16.19 (DP.75) e 16.88 (DP .60) para escola particular e publica,
respectivamente. Varios aspectos como, disponibilidade dos alunos, tempo necessario
para a coleta dos dados, permissdo por parte da administracdo das escolas e dos pais,
acarretaram atrasos e uma diminuicdo do nimero de participantes que a principio era
esperado em torno de cem pessoas.

As familias dos alunos (as) participantes da pesquisa sdo formadas por uma
média entre 3,4 pessoas. Na tabela de freqliéncia é possivel verificar que 81,4% das
familias dos sujeitos estdo alocadas na faixa entre 1 e 4 integrantes - 4 participantes nao
ofereceram uma resposta para este quesito. Apenas 37% dos alunos (27 alunos (as) do
total de 73) responderam que recebem mesada com freqiiéncia, com apenas um
participante ndo respondendo. Cerca de 64 alunos de um total de 73, 87,7% dos
participantes, disseram ndo possuir cartdo de crédito, com novamente apenas um
participante ndo respondendo a este quesito. Dos 74 participantes da pesquisa, 91,9%
dos alunos (as) disseram ndo trabalhar, o que resultou um ndmero de 6 alunos(as)
(8,1%) que possuem alguma forma de independéncia financeira (ver tabela 1). A maior
parte dos alunos (as) é de familias com renda mensal entre R$ 0,01 e 3.000,00,
perfazendo um total 78,1% (57 alunos e alunas) dos 73 participantes que responderam.
Sendo que neste ponto, mais da metade das familias dos 73 respondentes (58,9% - 43

alunos (as)) possuem uma renda mensal entre R$ 0,01 e 2,000,00. E importante ressaltar
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que estes resultados sdo referentes aos alunos das duas institui¢des juntas. Mas, de uma
forma geral as familias dos alunos das escolas particulares apresentam faixas de renda
bem superiores as da escola publica (ver tabela 2 abaixo).

Tabela 1. Anéalises descritivas

Escola Publica e Particular

Frequéncias Médias N
No. Pessoas na Familia 81, 4% 3,4 (integrantes) 70
Recebem mesada 37% 27 alunos (as) 73
Nao Possuem cartdo de crédito 87, 7% 64 alunos (as) 73
Adolescentes que ndo trabalham 8,1% 6 alunos (as) 74

Tabela 2. Analise de Kruskal-Wallis (Médias Ordenadas e x°) da renda mensal,
considerado de acordo com tipo de escola e 0 sexo.
Pa-Ma | Pa-Fe Pu-Ma Pu-Fe ¥’

Escolas

Renda Mensal da Familia 49.75 49.10 19.45 24.17 30.904¢

Pa = Escola Particular; Pu = Escola Publica; Ma = Sexo Masculino; Fe = Sexo Feminino; MO = Média Ordenada a:
p<.05; b: p<.01; c: p<.001

Procedimentos

Foram feitas entrevistas na forma de associacgdes livres e classificac@es dirigidas,
situacdo hipotética de compra e escalas Likert com espaco para livres justificativas, pois
“Procedimentos de investigacdes que privilegiam aspectos qualitativos ajudam na
compreensdo do mundo dos sujeitos estudados” (Roazzi, 1995:5).

As escolas foram visitadas previamente para que o projeto fosse apresentado aos
diretores das mesmas e se estabelecesse os locais mais adequados para a coleta dos
dados. Apds a obtencdo das autorizacOes necessarias, deu-se inicio a coleta de dados.
Todo procedimento feito nas escolas foram monitorados, quando possivel, por um
professor (a) da instituicdo, como forma de garantia da pratica ética do pesquisador e
para a tranquilidade dos proprios participantes.

Antes da aplicacdo definitiva dos protocolos, um piloto foi feito com alguns

alunos e alunas para verificar se 0S mesmos eram compreensiveis aos participantes.
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Verificou-se entédo a necessidade de ajustar alguns aspectos dos protocolos como a frase
do primeiro protocolo que permaneceu como apresentado nos apéndices. Modificou-se
também o valor hipotético em Reais do protocolo 111 que foi ajustado para cima no valor

especificado também nos apéndices.

Etapa 1

Neste primeiro momento se pediu aos participantes que preenchessem um
formulério de identificacdo com informacGes sdcio-demograficas basicas como nome,
género, numero de pessoas com quem moravam, se eles trabalhavam, entre outros
aspectos. Além dos dados socio-demograficos basicos, a partir da pergunta “o que vocé
gosta mais de fazer?”” pediu-se aos estudantes e as estudantes que ranqueassem (com
valores decrescentes de 13 a 1) treze atividades/hobbies de acordo com a preferéncia
deles. A intencdo dessa atividade foi a de obter dados que oferecessem a possibilidade
de verificar a exposicdo dos adolescentes & propaganda no seu tempo livre. Os nomes
dos participantes foram omitidos por uma questdo ética, mas o participante foi
identificado por um apelido que ele (a) escolhera para facilitar o procedimento de
preenchimento dos dados para as analises estatisticas posteriores. Apds o preenchimento
do formulério de identificacdo, solicitou-se aos participantes que escrevessem no
protocolo | tudo (em palavras-chaves) o que Ihes veio a mente assim que eles (as) liam a
frase “O que influencia minha decisdo de compra é: ...”. Pediu-se que o0s participantes
escrevessem no minimo trés palavras. Esta € uma técnica projetiva denominada
associacdo livre em que se espera que 0 participante expresse 0s aspectos mais
profundos e inconscientes relacionados a um fendmeno especifico. A intencéo é fazer

com que o pesquisador ndo influencie o pesquisado para um determinado resultado e de

52



se obter associagOes inteiramente provindas da perspectiva do participante. Da escola
publica foi possivel elaborar uma lista com 33 motivos dados por todos os alunos e
alunas com nenhum desses se referindo a propaganda ou qualquer outro termo que
remetesse a mesma. Da escola particular foi gerada uma lista com 64 motivos
diferentes, incluindo termos como propaganda e midia. Apds esta primeira etapa o
pesquisador elaborou uma lista de palavras (motivos) provenientes das associagdes
livres, reagrupando palavras sindnimas ou de sentido similar de forma conceitual.
Gerou-se dai uma lista com 60 motivos, a qual foi usada para algumas andlises expostas

mais adiante.

Etapa 2

A partir da lista gerada através das associagdes livres da primeira etapa, pediu-se
aos participantes que colocassem no protocolo Il as palavras da lista em ordem de
importancia, de acordo com a relagcdo que as mesmas tinham com o termo “compra”. Ou
seja, as palavras da lista dada eram colocadas mais préximas ou mais distantes do termo
“compra” pelos participantes, dependendo de sua importancia de relagdo com aquele
termo. Uma pirdmide foi utilizada para ilustrar a diregéo da proximidade das palavras da
lista com o termo “compra”. Quanto mais proximo do apice da piramide uma palavra
estiver, mais relagdo de importancia com o termo “compra” a mesma terd. Este
procedimento caracteriza a classificagdo dirigida e que consiste num procedimento em
gue o pesquisador sugere um critério pelo qual ela deve ser feita; neste caso o critério
foi o termo “compra”. Em todas as etapas dos procedimentos aqui descritos, o

pesquisador esteve atento a possiveis comentarios e perguntas por parte do pesquisado e
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gravou aquilo que foi relevante para analise posterior. Ver exemplo do protocolo Il nos
apéndices.

Em seguida, foram recolhidos os protocolos Il da classificacdo dirigida e pediu-
se aos participantes que respondessem ao protocolo Il que contém duas etapas. Uma
questdo, a qual apresenta uma situacao hipotética descrita da seguinte maneira: ““Vamos
supor que vocé receba R$ 1.500,00 para comprar trés coisas diferentes. O que vocé
compraria?” E outra, a qual contém o seguinte exercicio: ““Baseado nas suas escolhas
de compra do exercicio anterior escreva abaixo as marcas dos produtos que vocé
escolheu e explique porque vocé as escolheu. Os protocolos Il foram recolhidos
depois que todos tinham realizado os exercicios. O objetivo das atividades acima
descritas é de obter informacdes a respeito da intencdo de compra dos adolescentes,
mas, sobretudo, identificar se a propaganda seria um dos fatores que influenciaram a
escolha das marcas. Ver exemplo do protocolo 111 nos apéndices.

Apbs o recolhimento do protocolo Il, em seguida foi apresentado o protocolo
IV aos participantes. Este protocolo contém uma escala Likert que indica o peso, numa
escala de zero a dez, que a propaganda possa ter para a decisdo de compra. Pediu-se aos
participantes que marcassem 0 nUmero que mais se aproximava do peso que eles (as)
achavam que a propaganda tem na decisdo de compra deles. Assim, quanto mais
proximo o namero for de zero (0), menor sera o0 peso da propaganda na decisdo de
compra. Quanto mais proximo de dez (10) tanto maior serd o0 peso da propaganda na
decisdo de compra dos participantes. Depois de responderem no protocolo IV a
pergunta referente ao peso da propaganda para propria decisdo de compra, no mesmo
protocolo, havia outra pergunta que também continha uma escala Likert. No entanto,
esta Gltima € relacionada a decisdo de compra dos amigos dos participantes da pesquisa.

Perguntou-se aos pesquisados qual peso eles achavam que a propaganda tem para as
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decisbes de compra de seus amigos. Os participantes puderam comentar suas respostas
tanto na primeira quanto na segunda escala. Ver exemplo das duas escalas nos
apéndices.

A fase de coleta de dados foi realizada em dois momentos. Primeiro executou-se
a etapa 1 (com a ficha de identificacdo e a aplicacdo do protocolo I) com todos os
adolescentes, depois as outras etapas num segundo momento. Este procedimento visou
ndo cansar os participantes da pesquisa, como também diminuir a probabilidade de que
os alunos descobrissem a finalidade do estudo, evitando respostas tendenciosas. Cada
etapa foi realizada com grupos compostos por no maximo 40 participantes. Em nenhum
momento durante as aplicagfes dos protocolos I, Il e Il se revelou o objeto de
investigacdo e o objetivo central do estudo aos participantes para que se evitasse 0
condicionamento das respostas dos mesmos — O protocolo 1V, o ultimo a ser aplicado,
obviamente fazia mencdo a propaganda. Os procedimentos individualizados visaram
evitar a influéncia muatua dos adolescentes que poderiam sentir-se tentados a dar
respostas iguais as dos seus colegas. O horério da aplicacdo dos procedimentos se deu
da seguinte maneira: no colégio particular pela manha e na escola publica a tarde —
seguiu-se o horario de funcionamento normal das escolas. O local onde se deu a coleta
de dados foi a sala de aula. Somente na escola publica os participantes sofreram
algumas interferéncias de barulhos vindos de outras salas, mas isto ndo os impediu de se
concentrar durante os procedimentos — talvez porque ja estejam acostumados no dia-a-
dia com o ambiente mal isolado acusticamente.

Os protocolos aplicados, além de propiciarem a possibilidade de checagem da
consisténcia ou divergéncias de opinido das respostas dos participantes em relagdo a um
mesmo aspecto, estdo diretamente relacionados com os objetivos do presente estudo.

Finalmente, os quatro protocolos usados na coleta de dados oferecem trés maneiras
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diferentes de se abordar o mesmo fendmeno, o que enriqueceu os achados deste trabalho
e propiciou inferéncias mais consistentes do que se apenas tivesse sido utilizado um

Unico instrumento.

56



8. RESULTADOS

Foram realizadas andlises descritivas, de variancia Kruskal-Wallis e
multidimensionais, esta Ultima baseando-se na técnica SSA (Smallest Space Analysis)
que permite converter distancias e similaridades do tipo psicoldgicas em distancias
geométricas euclidianas, o que por sua vez, permite ao pesquisador uma comparagdo
direta entre estruturas mentais complexas (Roazzi, 1995). Com base neste tipo de
analise ¢é perfeitamente possivel verificar como as categorias se relacionam entre si e
com grupos independentes. As SSAs foram feitas a partir dos critérios “MOTIVOS”
(para decisdo de compra) e “ATIVIDADES” (preferidas pelos adolescentes). A partir
dos resultados obtidos neste procedimento é possivel verificar quais motivos na
perspectiva dos adolescentes estdo mais ou menos relacionados entre si e com a decisdo
de compra dos mesmos, distinguindo-se também as relacdes entre género e escolas. O
mesmo se aplica a SSA feita para as atividades preferidas pelos adolescentes, como
pode ser verificado em seguida nas Figuras 1 e 3, para motivos e atividades
respectivamente que podem ser visualizadas mais adiante apés as tabelas das andlises de

variancia.

1. Atividades preferidas

Pediu-se aos participantes para que eles escolhessem por ordem de preferéncia,
numa escala avaliativa de 1 a 13 (13 = a mais preferida e 1 = a menos preferida), as
atividades nas quais 0s mesmos se envolvem em seu tempo livre. 69 alunos (as) de 74
escolheram “sair com amigos”, com uma média dos escores de 9.7, sendo que 50%

destes (37 pessoas) escolheram esse item como sendo uma das trés atividades mais
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preferidas. 68 alunos (as) de 74 escolheram “escutar musica”, com média dos escores
de 9.2, sendo que 50% destes (37 pessoas) escolheram este item como sendo uma das
trés atividades mais preferidas. 67 alunos (as) de 74 escolheram o item *“navegar na
Internet”, com média dos escores de 8.2, sendo que 27,5% destes (19 pessoas) a
escolheram como sendo uma das trés mais preferidas. 58 alunos (as) de 74 escolheram
“praticar esportes”, com média dos escores de 7.7, sendo que 44%,6 destes (33
pessoas) escolheram esse item como sendo uma das trés atividades mais preferidas por
eles. 59 alunos (as) escolheram “assistir televisdo”, com média dos escores de 5.3,
sendo que apenas 12,2% destes (09 pessoas) a escolheram como sendo uma das trés
atividades mais preferidas. As atividades que apresentaram as menores médias foram “ir
para a balada” “assistir filmes em casa” e “jogar video-game”, 4.97, 4.62, e 3.64,
respectivamente. O item “fazer compras” foi mencionado por 51 pessoas, apresentando
média de 5.4 com 11 pessoas (21,6% destes) escolhendo-a como uma das trés atividades
mais preferidas. O item “ir ao cinema” nem mesmo foi citado como uma das duas
primeiras atividades mais preferidas pelos adolescentes, mas foi escolhido por 59 alunos
(as) e apresentou média 5.8. E importante ressaltar que estes dados a respeito das
atividades realizadas no tempo livre dos adolescentes sdo relevantes, pois apontam para
uma nocdo sobre a exposicdo dos adolescentes a propagandas.

Baseando-se no critério “ATIVIDADES” preferidas, ha diferencas significativas
entre 0s grupos escola publica e particular para as variaveis “Ir ao cinema” e “Jogar
Video-game”. Entre o0s grupos particular/feminino e particular/masculino, e,
publica/feminino e publica/masculino nos aspectos “Praticar esportes”, “Fazer compras”
e “Jogar Video-game” e entre o grupo masculino e o feminino “Praticar Esportes”,
“Viajar”, “Ler”, “Fazer Compras”, “Jogar Video-game” e “Navegar na Internet”, como

apresentado na tabela a seguir. E importante ressaltar que para o presente estudo os
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resultados da analise de variancia apontam para uma maior possibilidade de exposi¢do
das mulheres a propaganda, de forma particular as da escola particular, visto que as
médias apresentadas por elas para as variaveis “ler”, “viajar” e “fazer compras” sdo
maiores do que as do grupo masculino, os quais apresentam méedias significativamente

maiores para “navegar na internet” e “jogar video-game”. Ver tabela 3 abaixo.

Tabela 3. Analise de Kruskal-Wallis (Médias Ordenadas e ) das atividades, considerado de acordo
com tipo de escola e 0 sexo. A pergunta feita foi “O que vocé gosta mais de fazer?”

Pa Pu Ma Fe 2 Pa- Pa-Fe Pu-  Pu-Fe 2
Atividades MO MO xz MO MO X |'\\/|/Ig MO 'I\\/I/Ig MO X
Praticar Esporte 419 325 3588 | 502 297  1g290c | 50.03 3495 50.55 2540 18623
Escutar MUsica 358 393 -481 35.9 384 -.245 39.92  36.69 37.75 39.94 624
Viajar 390 358 423 304 418  _4990s | 3250 4462 26.65 39.46 6.144
Ler 360 390 -.368 30.5 41.7  _4880- | 31.83  39.74 2825 43.40 5.409
Sair com Amigos 344 408 -1.655 35.7 38.5 -.305 3047 3793 4525 39.10 3.444
Fazer Compras WL oo g | 259 445 1338 | 3122 4602 1655 4324 .
Ir ao Cinema 428 315 5132a | 354 387 -.403 40.25 45.02 2690 33.40 6.289
Ir a Praia 33.9 415 2361 | 334 399 1630 | 3289 3479 3450 44.30 3.962
Jogar Video Game 421 323 43032 | 943 272 31222 | 5458 3143 5385 2376 32875
Navegar na Internet 400 346 1197 | 441 334 4342 | 4800 3326 3715 3364 6.038
Assistir Filmesem Casa 374 375 -000 | 423 345 2401 | 4353 3224 4035 3644 2994
Ir para a Balada 391 356 516 324 406 2712 | 3353 4395 3040 37.78 3.869
Assistir Televiséo 877 372 011 | 391 364 73 | 4125 3474 3540 37.96 1.015

Pa = Escola Particular; Pu = Escola Publica; Ma = Sexo Masculino; Fe = Sexo Feminino; MO = Média Ordenada

a: p<.05; b: p<.01; c: p<.001

A partir dos resultados da andlise multidimensional SSA, a qual pode ser

visualizada adiante, é possivel verificar que existe uma relagcdo proxima entre 0s grupos
femininos de ambas as escolas e as varaveis que se encontram no campo “fora de casa”.
Os grupos femininos apresentam uma relacdo maior com as variaveis “sair com 0s
amigos”, “fazer compras”, “navegar na internet” e “escutar musica”. Do outro lado, no
campo “dentro de casa”, 0s grupos masculinos de ambas as escolas apresentam uma

relacdo mais forte com as varidveis “escutar musica”, “navegar na internet”, “jogar

video-game” e “praticar esportes”.  Nota-se que as analises de variancia e
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multidimensional estdo em consonancia e que de uma forma geral os adolescentes ndo

estdo isentos da influéncia da propaganda durante suas atividades preferidas.

Dentro de casa

* Assistir TV *

*1rao
*|Ir a praia cinema

* Ler

Assistir filmes em casa

*

Navegar Part-Masc

na Internet e
e Pub-Fem

*

* Escutar Musica Jogar Video Game

*

e Pub-Masc
Fazer Compras € Part-Fem

*

Fora de casa Sair com amigos

* Ir para a Balada
* Viajar

Praticar Esportes
*

Coordenada 1x2 da analise tridimensional; Coeficiente de Alienacdo 0.13

Figura 1. Andlise SSA das associacOes a pergunta “O que vocé gosta mais de fazer?”,
considerando como variaveis externas (e) o tipo de escola (2: publica e particular — Pub

e Part, respectivamente) e o sexo (2: masculino e feminino - Masc e Fem,
respectivamente).
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2. Motivos que influenciam a deciséo de compra

Da lista dos sessenta motivos apontados pelos proprios adolescentes cinco itens
obtiveram as maiores freqliéncias e médias, quais sejam: “qualidade do produto”,
“preco do produto”, “dinheiro disponivel”, “marca do produto” e “conforto
pessoal”, com os motivos “influéncia da propaganda” e “meios de comunica¢do”
apresentando frequiéncias e médias muito baixas.

As freqiiéncias apontam que 72,5% dos participantes (55 pessoas) escolheram
“qualidade do produto”, apresentando média de 5.03, sendo que 43,2% daqueles (32
pessoas) avaliaram esse item com o0s trés maiores escores (escores vdo de 9 a 1 em
termos decrescentes de importancia). 71,6% dos participantes (53 pessoas) escolheram
“preco do produto”, apresentando média 4.61, sendo que 40,5% daqueles (30 pessoas)
avaliaram esse item como os trés maiores escores. 45,9% dos participantes (34 pessoas)
escolheram “dinheiro disponivel”, apresentando média de 2.93, sendo que 25,6% (19
pessoas) avaliaram esse item com os trés maiores escores. Apenas 2,7% dos
participantes (02 pessoas) citaram “meios de comunicacdo”, apresentando média de
0.14, das quais uma delas avaliou esse item como sendo o0 segundo motivo mais
importante de influéncia na decisdo de compra. Em relacdo ao item “influéncia da
propaganda”, 10,8% dos participantes (8 pessoas) o escolheram, apresentando média de
0.36, sendo que nenhuma pessoa (0%) avaliou esse item com um dos trés maiores
escores e uma pessoa 0 avaliou como sendo o quarto motivo (escore 6) de influéncia na
deciséo de compra.

Um reagrupamento posterior das 60 variaveis referentes aos motivos que
influenciam a decisdo de compra dos pesquisados, foi feito usando-se uma analise de

Cluster do tipo “Pearson r” no método de Ward. A partir dos reagrupamentos
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realizados, foram geradas 5 varidveis “maes” e 18 subgrupos de varidveis do
reagrupamento das 5. O reagrupamento, conforme mostra o Dendrograma na Figura 2,
indica relacdes de proximidade ou distancia entre as 60 variaveis. Estas relagdes foram
adotadas como critérios para a geracdo das 18 subgrupos de variaveis reagrupadas que

foram utilizadas posteriormente nas analises de variancia e multidimensionais.

Ward's method

1-Pearson r
Status Valgres Qualidade Insencéo Emoggo
VHerda Q.Cptidi. Lintdinsic E. E.PessiProd
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Figura 2. Dendrograma das relacGes de proximidade ou distancia entre as 60 variaveis referentes aos
motivos que influenciam a decisdo de compra dos pesquisados.

A seguir seguem 0s agrupamentos e sub-agrupamentos das varidveis e suas
respectivas explicacdes.
Grupo Maior (5 Variaveis)
e Status: S.Interesse, S.Pertencer e S.Conexdes
e Valores: V.Peso e Tamanho, V.Herdados, V.Preferéncia e V.Contexto

e Qualidade: Q.Praticidade, Q.Cotidiano e Q. Custo-beneficio
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e Insercdo: l.Psicossocial, 1.Marca, l.Intrinsecos, I.Estimulo Secundario,
I.Aparéncias e I.Estimulo Primario

e Emocéao: E.Bem-estar e E.Pessoa/Produto

Sub-Grupos com iniciais dos grupos maiores a que pertencem (18 Variaveis

As varidveis abaixo estdo sob a denominacdo STATUS, pois denotam uma
relacdo entre aspectos pessoais, dos produtos e sociais que também sdo decorrentes de

influencias culturais mais amplas.

S.Interesse: Midia, Satisfacdo Pessoal e Vontade de Gastar
S.Pertencer: Festas, Propaganda e Bem-estar
S.Conexdes: Historico do Produto, Rendimento do Produto, Vaidade Pessoal, Minha

Personalidade e VVontade Pessoal

As variaveis abaixo estdo sob a denominacdo VALORES, pois apresentam

aspectos relacionados a influéncia do contexto sécio-econdmico e educacional.

V. Peso e Tamanho: Peso do Produto e Tamanho do Produto

V.Herdados: Custo-beneficio do Produto, Funcionalidade do Produto, Durabilidade do
Produto, Originalidade do Produto, Mae

V.Preferéncia: Interesse Pessoal, Sabor do Produto e Produtos Eletronicos

V.Contexto: Irmé&os, Estilo Pessoal e Condicdo Financeira

As variaveis abaixo estdo sob a denominacdo QUALIDADE, pois denotam
inimeros aspectos relacionados aos produtos; aspectos estes que tém uma ligagcdo com

as demandas basicas pessoais das pessoas.
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Q.Praticidade: Garantia do Produto, Simplicidade do Produto e Praticidade do Produto
Q.Cotidiano: Procedéncia do Produto, Utilidade do Produto, Liquidagdo/Promocéo,
Necessidade Pessoal

Q.Custo-Beneficio: Preco do produto e Qualidade do Produto

As variaveis abaixo estdo sob denominacdo INSERCAO, pois apresentam
aspectos diretamente relacionados a necessidade do ser humano de pertencer a um

grupo social e de estabelecer redes de relacionamentos.

I.Psicossocial: Diversédo e Mania de Comprar

I.Marca: Confianca no produto, Opc¢édo de Pagamento, Variedade do Produto e Produtos
Novos

I.Intrinseco: Conforto Pessoal, Estacdo do Ano e Prazer Pessoal

I.Estimulo Secundario: Namorado(a) e Outras Pessoas

I.Aparéncia: Beleza do Produto, Marca do Produto, Ter Tudo Novo e Moda

I.Estimulo Primério: Familia, Amigos, Dinheiro Disponivel e Material do Produto

As variaveis abaixo estdo sob a denominacdo VALORES, pois enfatizam mais

aspectos emocionais do ser humano.

E.Bem-estar: Satisfagcdo Pessoal, Vontade de ter, Soliddo, Gosto Pessoal e Tempo
Pessoal

E.Relacdo Pessoa/Produto: Design do Produto, Loja/Estabelecimento e Cor do Produto

Baseando-se nos critérios “MOTIVOS”, os quais representam 0s motivos para
compra apontados pelos adolescentes uma analise de variancia ndo-paramétrica

Kruskal-Wallis foi realizada. Diferencas significativas foram encontradas entre o0s
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grupos escola publica e particular para as varidveis “S.Interesse”, “S.Pertencer”,
“S.Conexdes”, “V.Herdados”, “V.Preferéncias”, “V.Contexto”, “Q.Praticidade”,
“l.Psicossocial”, “I.Marca”, “l.Estimulos Secund.” e “E.Bem-estar”. Entre 0s grupos
escola publica/feminino e puablica/masculino e escola particular/feminino e
particular/masculino para as variaveis “S.Pertencer”, “S.Conexdes”, “V.Herdados”,
“V.Preferéncias”, “V.Contexto”, “Q.Praticidade”, “I.Marca” e “E.Bem-estar”. E entre
0s grupos masculino e feminino nos aspectos “V.Contexto e “E.Bem-estar”, como
demonstrado na tabela 4.

Tabela 4. Analise de Kruskal-Wallis (Médias Ordenadas e %) dos motivos produzidos a partir das

associacOes a pergunta “O que influencia minha decisdo de compra é:” considerado de acordo com
tipo de escola e 0 sexo

. Pa Pu Ma Fe 2 Pa-Ma Pa-Fe Pu-Ma Pu-Fe 2
Motivos MO Mo X MO MO X MO MO MO MO X
Interesses 40.64  34.00 6.82° | 37.97 37.24 07| 40.11 4110 3400 34.00 6.90
Pertencer 4468 2950  17.73*| 39.70 36.16 91| 4536 4410 2950 2950 @ 17.79°
Conexoes 4503 29.11  11.32c| 39.05 36.55 26| 4833 4219 2235 31.82 13.75°
Peso e Tamanho 3840  36.50 1.81| 37.84 37.29 14| 3858 3824 3650 36.50 1.85
ﬁg?g;;%i 4827 2550  29.91°| 4125 3522 pgg| % AT 280 B8 g o
Preferéncias 4199 3250  10.16°| 37.91 37.25 05| 4092 4292 3250 3250 10.40?
Contexto 4468 2950  17.72°| 42.07 34.72 393 | 49.06 4093 2950 2950  20.39°
Praticidade 4199 3250  10.17°| 39.05 36.55 66| 4269 4138 3250 3250 10.272
Cotidiano 3582  39.37 -598 | 40.66 35.58 1.15| 3561 36.00 49.75 3522 4.47
Custo-Beneficio 3555  39.67 -683 | 37.82 37.30 01| 3375 3710 4515 37.48 -1.83
Psicossocial 3550 39.73 -4642 | 36.77 37.95 34| 3550 3550 39.05 40.00 4.73
Marca 2755 4859 -21.97c| 36.45 38.14 -13| 2850 26.74 50.75 47.72  -22.23°
Aspectos Intrins. 36.15  39.00 -35| 3475 39.17 -80| 3103 4055 4145 38.02 2.62
Estimulos Secund. 33.86  41.56 -7.33" | 35.75 3857 -92| 33.00 3460 40.70 41.90 756
Aparéncia 37.96  36.99 04| 3448 39.34 -92| 3703 3876 29.90 39.82 1.68
Estimulo Primario 3528  39.97 -97 | 41.07 35.33 138 | 41.14 3026 4095 39.58 3.76
ngaﬁfssoa 1082 3380  244| 3680 3792  -op| LA 4092 288 S,
Bem-estar 28.65 47.36 -14.89°| 30.34 41.86  -5.33*| 2281 3367 4390 4875 -17.91°

Pa = Escola Particular; Pu = Escola Publica; Ma = Sexo Masculino; Fe = Sexo Feminino; MO = Média Ordenada
a: p<.05; b: p<.01; c: p<.001

E importante frisar as diferencas entre grupos no que diz respeito as variaveis
“S.Interesse e S.Pertencer”, pois a primeira representa a variavel “Midia” e a segunda a

variavel “Propaganda”. Nota-se que nos dois casos a escola particular apresentou
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médias maiores e que no segundo caso os alunos da escola particular apresentaram uma
média maior. Isso aponta para o fato de que para aqueles que apresentaram a
propaganda na escola particular como motivo para decisdo de compra, foram o0s
estudantes (sexo masculino) que deram mais importancia a mesma.

A partir dos resultados da analise multidimensional SSA, apresentada na figura
3, é possivel verificar que existe uma relacdo muito proxima dos grupos representados
pelas varidveis particular/masculino, particular/feminino, puablica/masculino e
publica/feminino com a variavel “Emocdo” que, por sua vez, representa as variaveis
“satisfacdo pessoal, vontade de ter, soliddo, gosto pessoal, tempo pessoal, design do
produto, loja/estabelecimento e cor do produto”. E possivel também perceber que
existe uma relacdo préxima entre o grupo particular/feminino e as varidveis S.Conexdes
e V.Preferéncias e entre o grupo particular/masculino e as variaveis V.Contexto e
V.Aspectos Herdados. Assim como do outro lado da figura uma relagdo préxima entre
0 grupo publica/feminino e as varidveis I.Aspectos Intrinsecos e I.Psicossocial e entre 0
grupo publica/masculino e as variaveis 1.Marcas e |.Estimulos Primarios. Nota-se que a
escola particular esta mais relacionada com as variaveis que representam a propaganda
e a Midia (representadas pelas varidveis S.Pertencer e S.Interesse) do que a escola
publica e que dentre os grupos da escola particular, o que representa o sexo feminino

estd mais proximo da variavel propaganda (representada pela variavel S.Pertencer).
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Interesse
* Insercao
Pertencer .
Aparéncia .
* Conexdes Estimulos
e Part-Fem Secundarios

*

Preferéncias

*

Aspectos Intrinsicos

*

Bem-Estar

*

Contexto e Pub-Fem

*

e Pub-Masc Psicossocial

*

Marcas

Part-Masc
e

Emocao

*

Relacdo Pessoa-Produto

*

Estimulos
Primarios

*

Aspectos Herdados

*

Praticidade *

Valores Custo-Beneficio
*

Cotidiano Qualidade

Coordenada 1x2 da anélise tridimensional; Coeficiente de Alienacdo 0.16

Peso e Tamanho
*

Figura 3. Anélise SSA das associagdes a pergunta “O que influencia minha deciséo de
compra € ...” considerando como variaveis externas (e) o tipo de escola (2: publica e
particular — Pub e Part, respectivamente) e o sexo (2: masculino e feminino - Masc e
Fem, respectivamente).

Novamente as andlises de variancia e multidimensional estdo em consonancia e
apontam para o fato de que motivos representados pela variavel “Emocao”, “Insercdo” e
“Valores” apresentam-se como mais importantes para o processo de decisdo de compra

dos adolescentes do que os motivos “propaganda” e “Midia”, os quais sao representados

pela variavel “Status”.
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3. Produtos e marcas preferidos

Com base nas analises descritivas dos dados obtidos no exercicio sobre a
situacdo hipotética de compra, foi possivel detectar a intengdo de compra dos
adolescentes e o0 que levou os mesmos a optar por determinadas marcas. Em
decorréncia, foi possivel identificar, a partir das justificativas dadas pelos pesquisados,
se a propaganda estd relacionada com a escolha das marcas escolhidas pelos
adolescentes. Noventa e oito (98) marcas e quarenta (40) produtos diferentes foram
citados pelos adolescentes das duas escolas juntas, sendo que os mais citados dos dois
(marcas e produtos) est@o representados em percentuais na tabela 5 abaixo.

Realizou-se também uma andlise de variancia Kruskal-Wallis para verificar se
havia diferenca significativa entre os grupos das escolas particular e publica no que diz
respeito aos produtos e marcas preferidas. Apenas para o item “Celular” houve uma
diferenca significativa, com o grupo Pu-Ma que representa os estudantes da escola

publica apresentando uma média maior.

Tabela 5. Analise de Kruskal-Wallis (Médias Ordenadas e y?) dos produtos e marcas,
considerado de acordo com tipo de escola e 0 sexo.
Frequéncias Pa-Ma Pa-Fe Pu-Ma Pu-Fe

Produtos e Marcas Para “Sim” MO MO MO MO X
Roupas 52,7% 38.56 35.62 25.40 43.16 6,820
Calcados 41,9% 44.61 32.57 33.10 38.28 4,823
Celular 44,6% 25.11 40.38 50.60 38.76  13,686°
MPs 36,5% 4250 32.81 38.80 37.32 2,891
Sony 29,7% 38.83 33.55 37.60 39.82 1,706
SonyErikson 18,9% 44.89 34.02 34.20 36.42 2,066
Nokia 16,2% 37.67 35.02 42.60 37.42 6,457
Adidas 13,5% 36.61 37.79 32.50 39.90 2,527

Pa = Escola Particular; Pu = Escola Publica; Ma = Sexo Masculino; Fe = Sexo Feminino; MO = Média Ordenada

a: p<.05; b: p<.01; c: p<.001
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* As justificativas para as escolhas das marcas acima sdo referentes a qualidade do
produto, durabilidade, facilidade no manuseio/praticidade, beleza/design, conforto,
tradicdo familiar e experiéncia com o produto. Nenhum adolescente citou a
propaganda ou qualquer termo como publicidade, midia ou imprensa nas suas
justificativas.

4. Peso da propaganda na deciséo pessoal e de amigos

A partir das questdes que solicitavam uma avaliacdo do peso da propaganda
para decisdo pessoal de compra e para decisdo de compra de amigos, foi possivel
determinar o peso que a propaganda tem na decisdo dos adolescentes, segundo a opinido
dos mesmos. E interessante notar que a média obtida na segunda escala Likert,
concernente a decisdo de compra de outras pessoas (dos amigos dos adolescentes), é
maior do que a da primeira escala. Quais sejam: 6,05 (DP 2,862) para a primeira escala
referente a decisdo de compra pessoal e 7,56 (DP 1,840) para a segunda escala referente
a decisao de compra de amigos. No entanto, as médias tanto de uma como de outra
escala ndo apontam para os maiores indices de influéncia da propaganda que seriam
entre os numeros 8 e 10 da escala.

De acordo com os resultados obtidos através de analises de variancias nao-
paramétricas se constatou que houve diferenca significativa entre os grupos Ma
(masculino) e Fe (feminino) e Pa (escola particular) e Pu (publica), no que diz respeito
ao peso da propaganda para decisdo pessoal de compra, sendo o grupo feminino e a
escola publica mais afetados pela propaganda. O que aponta para uma maior influéncia
da propaganda na decisdo de compra das estudantes da escola publica. Ver tabela 6

adiante.

69



Tabela 6. Anélise de Kruskal-Wallis (Médias Ordenadas e y?) do peso da propaganda na decisao de
compra — pessoal e de amigos, de acordo com o tipo de escola e 0 sexo.

Peso da Propaganda Pa Pu , Ma Fe 2 Pa-Ma Pa-Fe Pu-Ma Pu-Fe 2
na deciséo de .... MO MO % MO MO % MO MO MO MO X
- compra pessoal 30.58 4397 -7.40°| 29.09 41.92  -6.44°| 26.67 3410 3345 4818 12101°
- compra de amigos 37.58 36.37 .06 | 3571 37.80 -1.76 | 3344 4130 39.80 35.00 610

Pa = Escola Particular; Pu = Escola Publica; Ma = Sexo Masculino; Fe = Sexo Feminino; MO = Média Ordenada
a: p<.05; b: p<.01; c: p<.001

Andlise da entrevista

Apos a aplicagdo do ultimo protocolo da pesquisa, uma breve entrevista nao-
estruturada foi realizada na escola publica, onde a propaganda ou qualquer termo
relacionado a mesma ndo havia sido citado no primeiro exercicio como sendo um
motivo de influéncia na deciséo de compra dos adolescentes daquela instituigéo.

E possivel perceber através da transcricio que houve uma dificuldade de se
chegar a um consenso entre os alunos sobre o peso da propaganda na deciséo pessoal de
compra deles, apesar de haver uma tendéncia da turma a concordar com a influéncia da
mesma nas suas decisdes de compra. No entanto, é possivel também perceber que, de
uma forma geral, apesar dos alunos entrevistados admitirem inicialmente que a
propaganda pode ter influéncia na decisdo de compra deles, esta mesma afirmagéo
torna-se inconsistente quando o0 pesquisador pergunta por que o0s alunos néo
mencionaram a propaganda na lista de seus motivos para deciséo de compra. Ao final
da entrevista torna-se mais claro que a propaganda é importante para a decisdo de
compra dos adolescentes daquela escola, mas que o produto em si e aspectos
relacionados ao mesmo, como qualidade, preco e caracteristicas morfolégicas sdo mais
importantes do que a influéncia da propaganda, como pode ser verificado adiante em

alguns trechos da entrevista. As afirmacdes acima vém ratificadas também pelas
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justificativas dadas por algumas alunas da escola publica para o peso atribuido a
propaganda na decisdo pessoal e dos amigos como apontado apOs os trechos da

entrevista.

Pesquisador: quer dizer, a propaganda é importante, mas o produto tem que ser...
Alunos (as): completam a frase do pesquisador dizendo: “é mais importante”.
Pesquisador: é mais importante que o produto seja bom e tenha qualidade?
Alunos (as): comentérios cruzados.

Aluna “J”: comenta algo sobre 0s aspectos mais importantes como sendo qualidade,
beleza e preco.

Milla apontou peso 9 para decisdo pessoal: “influencia muito minha deciséo, e
sendo um produto que eu possa comprar melhor ainda™. E 8 para decisdo dos amigos:
“depende da vontade dos meus amigos™

Nane apontou peso 5 para decisdo pessoal: ““porque nem muitas vezes a
propaganda ela diz se o produto ¢ bom”. E 10 para decisdo de compra das amigas:
“porque as vezes elas sdo influenciadas por elas”.

Anny apontou peso 10 para decisdo pessoal: ““como assisto muito, tenho a
oportunidade de ver as novidades, 0s precos, que com isso me influencio”. E peso 3
para decisdao de compra dos amigos: “acredito que poucos se deixam influenciar pela
propagandas”

Bela apontou peso 7 para decisdo pessoal: ““pelo produto estd na propaganda
ele é atual. isso chama minha atencao”. E peso 8 para decisdo dos amigos: ““porque a
propaganda é um meio de manipulagdo”

Pamynha apontou peso 9 para decisdo pessoal: ““ pg gosto de me exibir”. E peso
6 para decisdo de compra dos amigos: ““porque a maioria vai pelo pre¢o e ndo a marca
ou propaganda”

Nega apontou peso 8 para decisdo pessoal: ““ndo influencia muito”. E peso 7
para decisdo dos amigos: ““influencia mais ou menos”

Nany apontou peso 7 para decisdo pessoal: “porque nem sempre ela me faz ir a
loja e compra, e sim a necessidade”. E peso 7 para decisdo dos amigos; ““porque ela
adora compra mas nem sempre vai atras das propagandas”

Meury apontou peso 1 para decisdo pessoal: “...ndo me influencia, o que me
influencia é se caso eu gostar do produto, e ter condigdes de comprar”. E peso 5 para
decisdo de compra dos amigos: ““se acaso ela se agradar pelo produto a propaganda
influencia muito pra ela”
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9. DISCUSSAO

A partir da analise SSA sobre os “MOTIVOS” é possivel ressaltar as relacbes
existentes entre 0os motivos para decisdo de compra, apontados pelos adolescentes. A
inspecdo da projecdo SSA confirma as relacBes entre as variaveis, as quais ja tinham
sido representadas anteriormente no Dendrograma resultante da Analise de Cluster
mostrando também a relacdo estrutural entre os itens. Nota-se que existe uma relacdo
muito proxima entre 0s grupos que correspondem aos alunos e alunas da escola
particular e publica e a variavel “Emocao” que inclui motivos como satisfagdo pessoal,
vontade de ter, solidao, gosto pessoal, tempo disponivel, relacdo pessoa produto, design
do produto, loja/estabelecimento e cor do produto. Isso sugere que esses motivos
antecedem outros da escala hierarquica daquilo que influencia a decisdo de compra dos
adolescentes. A variavel “Part-Fem”, a qual representa as estudantes da escola
particular, em relacdo ao género € a que tem uma relacdo mais proxima com a variavel
“Status” que representa os motivos “Propaganda” e “Midia”, sugerindo que estes tém
mais relacdo com a decisdo de compra dessas estudantes do que as da escola publica e
do que para os estudantes de ambas as escolas. Isso € consistente com o fato de que
somente na escola particular foram citadas a propaganda e a midia como agentes
influenciadores da decisdo de compra e aponta para o fato de que, das dez pessoas que
citaram esses dois motivos, a maioria era estudantes do sexo feminino da escola
particular.

De uma forma geral, € plausivel afirmar, a partir do primeiro exercicio realizado
pelos adolescentes através dos protocolos | e Il relacionados aos motivos enunciados

por eles, que a propaganda representada pelas variaveis “Propaganda” e “Midia” néo
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estd entre 0os motivos mais relevantes para decisdo de compra dos adolescentes de

ambas as escolas.

H& diferencas significativas entre grupos, no que concerne aos Motivos
escolhidos como sendo os que mais influenciam a decisdo de compra dos adolescentes.
H& uma variacdo significativa entre as escolas, no que diz respeito a comparacGes
envolvendo as varidveis S.Interesses, S.Pertencer, S.Conexdes, V.Aspectos Herdados,
V.Preferéncias, V.Contexto e Q.Praticidade, com a escola particular apresentando as
maiores médias. Em outras palavras, 0s motivos midia, propaganda, satisfacdo pessoal,
vontade de gastar, festas, bem-estar, histérico do produto, rendimento do produto,
vaidade pessoal, minha personalidade, vontade pessoal, custo-beneficio do produto,
funcionalidade do produto, durabilidade do produto, originalidade do produto, mée,
interesse pessoal, sabor do produto, produtos eletrénicos, irmdos, estilo pessoal,
condigdo financeira, garantia do produto, simplicidade do produto e praticidade do

produto, foram mais citados pelos alunos da escola particular.

A variagéo é significativa também entre as escolas no concernente as variaveis
I.Marca, I.Psicossocial, I.Estimulo Secundario e E.Bem-estar, desta vez com a escola
publica apresentando as maiores médias. Ou seja, 0os motivos confianca no produto,
opcdo de pagamento, variedade do produto, produtos novos, diversdo, mania de
comprar, nomarodo(a), outras pessoas, satisfacdo pessoal, vontade de ter, soliddo, gosto

pessoal e tempo pessoal, foram mais citados pelos alunos da escola publica.

H& diferencas significativas entre sexos no que diz respeito as variaveis
V.Contexto (motivos: irméos, estilo pessoal e condi¢do financeira) e E.Bem-estar
(motivos: satisfacdo pessoal, vontade de ter, soliddo, gosto pessoal e tempo pessoal),

com o sexo masculino apresentando uma média maior para 0 primeiro caso € 0 Sexo
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feminino para o segundo caso (citando mais os motivos referentes as variaveis de cada
um).

As analises de variancia relativas aos motivos para decisdo de compra
apresentam resultados consistentes com a analise multidimensional SSA, mas ressaltam
ainda a diferenca de intensidade em termos de importancia dos motivos para decisao de
compra dos adolescentes. E relevante notar as diferencas entre os grupos (Pa-Ma, Pa-Fe,
Pu-Ma e Pu-Fe) no que concerne a variavel “S.Pertencer” (a qual representa o motivo
“Propaganda’), com o grupo Pa-Ma apresentando as maiores médias neste caso.

Baseando-se nas analises estatisticas descritivas, multidimensional SSA e de
variancia Kruskall-Wallis é plausivel afirmar que, tomando como referéncia as opinides
dos adolescentes apresentadas na primeira atividade (protocolos | e I1), a propaganda é
tida como agente influenciador apenas na decisdo de compra dos estudantes da escola
particular, sendo que as estudantes citaram a propaganda e a midia e os estudantes
apenas a propaganda. Ademais, apesar de citarem a propaganda na mesma proporcao,
os estudantes da escola particular atribuiram um escore maior a influéncia da mesma,
em relagdo aos escores atribuidos pelas estudantes. No entanto, no contexto geral, a
propaganda e a midia nem podem ser consideradas como 0s aspectos mais importantes,
nem sequer como aspectos muito importantes para decisdo de compra da maioria dos
adolescentes das duas escolas.

A andlise multidimensional SSA feita com as varidveis referentes as atividades
preferidas pelos adolescentes, aponta relagdes muito proximas entre os grupos Pub-Fem
(publica/feminino) e Part-Fem (particular/feminino) e o0s grupos Part-Masc
(particular/masculino) e Pub-Masc (publica/masculina). A SSA também aponta uma
relacdo proxima entre as atividades que caem no campo “dentro de casa” (assistir TV,

assistir filmes em casa, navegar na internet, escutar musica e jogar video-game) e 0s
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grupos Part-Masc e Pub-Masc e uma relagdo préxima entre as atividades do campo
“fora de casa” (ir ao cinema, ir a praia, ler, fazer compras, sair com 0s amigos, ir para
balada e viajar) e os grupos Part-Fem e Pub-Fem.

De acordo com os resultados da SSA é possivel afirmar que as atividades
preferidas mais mencionadas pelas estudantes de ambas as escolas sdo “sair com 0s
amigos”, “fazer compras”, mas com uma relacdo similar com as atividades “navegar na
internet” e “escutar musica” (dentro de casa). Ja para os grupos dos estudantes de ambas
as escolas, a relacdo é mais proxima com as atividades “navegar na internet”, “escutar
musica” e “jogar video-game”, com esta Ultima um pouco mais relacionada com o
grupo Part-Masc e aquela penudltima com o grupo Pub-Masc. A atividade “praticar
esportes” (fora de casa) apresenta uma relacdo mais préxima com o grupo Pub-Masc. Ja
a atividade “ir para balada” (fora de casa) estd mais relacionada com o grupo Part-Fem.
Estes dados séo consistentes com a descrigéo das frequéncias das atividades preferidas
pelos adolescentes, as quais apontam as trés atividades mais preferidas como sendo:
“escutar masica”, “sair com 0s amigos”, “navegar na internet” e “praticar esportes”.

De uma forma geral o que se percebe é um padrdo de relagdo maior entre o0s
grupos masculinos de ambas as escolas e as atividades da esfera “dentro de casa” mais a
atividade “praticar esportes” (fora de casa). No caso feminino de ambas as escolas a
relagdo é maior com as atividades “fora de casa” mais “navegar na internet” e “escutar
musica” (dentro de casa). Assim sendo, pode-se dizer que os grupos femininos
apresentam uma preferéncia por “outdoors” atividades sociais e dinamicas, enquanto 0s
grupos masculinos apresentam uma preferéncia por “dentro de casa” atividades
individuais, com a excecdo da atividade “praticar esportes” que pode ser realizada em
grupo e ao ar livre, “navegar na internet” e “escutar musica” que podem ser realizadas

fora de casa também. E possivel ainda notar que as atividades que exporiam 0s
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adolescentes de forma mais imediata & influéncia da propaganda como “assistir TV e “ir
ao cinema”, apresentam uma relacdo proxima entre si, mas distantes dos quatro grupos
das escolas, quando comparado as atividades principais mais relacionadas aos grupos.
No entanto, ndo se pode afirmar que os adolescentes pesquisados sdo imunes a
influéncia da propaganda por preferirem atividades aparentemente sem relacdo direta
com a mesma. A propaganda pode influencia-los por outros caminhos, pois ao “sair
com 0s amigos”, “escutar musica” e “fazer compras”, os grupos femininos de ambas as
escolas se expGem a influéncias da propaganda de diversas formas como outdoors,
panfletos, pdsteres, midia de ambiente e merchandising de toda sorte. Assim como, 0s
grupos masculinos de ambas as escolas sdo expostos a propaganda “ao navegar na
internet”, “praticar esportes” e ao “escutar musica” (¢ comum se escutar radio pelo
celular, ja que escutar musicas no formato MP3 consome mais rapidamente a bateria
dos aparelhos). No entanto, os motivos principais apresentados pelos adolescentes para
a decisdo de compra ndo foram a propaganda ou a Midia.

Com base na andlise de varidncia feita usando-se as varidveis referentes as
atividades preferidas e os grupos Pa (particular), Pu (publica), Ma (masculino), Fe
(feminino), Pa-Ma (particular/masculino), Pa-Fe (particular feminino), Pu-Ma
(publica/masculino) e Pu-Fe (publica/feminino), diferencas significativas foram
encontradas. Em relacdo a atividade “praticar esportes”, houve diferenca significativa
entre os grupos Ma e Fe, com o grupo Ma apresentando média maior. Ja entre 0s grupos
Pa-Ma, Pa-Fe, Pu-Ma e Pu-Fe ainda relacionados a atividade “praticar esporte”, houve
diferenga significativa, com o grupo Pu-Ma apontando uma media maior. Ou seja, a
pratica de esporte apresenta-se como sendo uma atividade mais apreciada para 0s
estudantes, mas de forma mais particular os da escola publica. Quanto as atividades

“viajar” e “ler”, houve diferenca significativa apenas na comparagéo entre géneros, com
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0 grupo “Fe” apresentando uma média maior para ambas as atividades, o que denota
uma preferéncia do sexo feminino para essas atividades.

No que se refere a atividade “fazer compras”, houve diferenga significativa entre
0s grupos “Ma” e “Fe”, com o grupo “Fe” apresentando uma média maior e entre 0s
grupos Pa-Ma, Pa-Fe, Pu-Ma e Pu-Fe, com o grupo Pa-Fe apontando uma média maior.
Aqui também é possivel perceber uma preferéncia do grupo feminino a esta atividade,
mas de forma particular para as estudantes da escola particular. Ja a atividade “jogar
video-game” apresenta diferencas significativas entre os grupos “Pa” e “Pu”, “Ma” e
“Fe” e Pa-Ma, Pa-Fe, Pu-Ma e Pu-Fe, com 0s grupos masculinos apresentando maiores
médias, assim como o grupo “Pa”, o que aponta para uma preferéncia maior dessa
atividade por parte dos alunos da escola particular. No referente & atividade “ir ao
cinema”, houve diferencga significativa apenas entre os grupos “Pa” e “Pu”, com 0 grupo
“Pa” apresentando uma média maior. E importante notar que para aquelas atividades
gue requerem maior investimento financeiro, a preferéncia maior é dos e das alunas da
escola particular, o que aparentemente se justifica pelo maior poder aquisitivo daqueles,
o qual é representado através das faixas de renda das familias apontadas pelos proprios
alunos. Finalmente, no que concerne a atividade “navegar na internet”, houve diferenca
significativa apenas entre os grupos “Ma” e “Fe”, com 0 grupo “Ma” apresentando uma
média maior. Também aqui os resultados das analises de variancia estdo em
consonancia com os da MDS SSA.

As atividades apontadas com diferencas significativas entre os diversos grupos
comparados através andlise de variancia, podem ainda ser classificadas pela intensidade
de suas praticas, como demonstrados a seguir:

Praticar Esportes - estudantes do sexo masculino da escola publica
Ler e Viajar - estudantes do sexo feminino

Fazer Compras - estudantes do sexo feminino da escola particular
Jogar video-game - estudantes do sexo masculino da escola particular
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e Irao cinema - estudantes da escola particular
e Navegar na Internet: estudantes do sexo masculino
Quanto ao exercicio proposto no protocolo IV, o qual se refere ao peso da

propaganda para a decisdo pessoal de compra e 0 peso da propaganda para deciséo de
compra dos amigos, a partir da analise de variancia ndo-paramétrica realizada, se
percebe uma diferenca significativa entre os grupos “Pa e Pu”, “Ma e Fe”, “Pa-Ma, Pa-
Fe, Pu-Ma e Pu-Fe” apenas no que concerne a decisao pessoal de compra, com 0s
grupos “Pu”, “Fe” e “Pu-Fe” apresentando médias maiores. Ou seja, como mencionado
anteriormente, as estudantes da escola publica apontam maior peso para propaganda nas
suas decisdes de compra.

Tais achados podem parecer contraditorios pela seguinte razdo: nem a
propaganda, nem a Midia foram citadas como motivos para decisdo de compra na escola
publica, tanto entre os, como entre as estudantes. No entanto, o primeiro exercicio
contido nos protocolos | e Il, pede aos estudantes para citarem espontaneamente 0s
motivos para sua decisdo de compra, enquanto o exercicio do protocolo 1V se refere
especificamente a uma escala Likert de mensuragdo do peso da propaganda para decisao
de compra pessoal e dos amigos. A natureza dos exercicios € completamente diferente.
Olhando por esta Gtica, é perfeitamente possivel que num exercicio as estudantes da
escola publica ndo tenham se referido a propaganda ou midia, simplesmente por nao
acharem que estes motivos eram relevantes dentre aqueles apontados pelas mesmas. O
segundo exercicio ndo oferece outra opcao a ndo ser avaliar a propaganda segundo uma
escala de valores pré-estabelecidos. Apesar das diferencas significativas encontradas na
primeira escala (peso da propaganda para decisdo pessoal), ainda assim é pertinente
afirmar, tomando como referéncias as médias gerais das duas escalas (6,05 para 0 peso

da propaganda na decisdo pessoal e 7,59 para decisdo de compra de amigos), que ha
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indicativos de que a propaganda ndo é vista como sendo um dos motivos mais
importantes para decisdo de compra pessoal dos alunos de uma forma geral. Ademais, é
pertinente afirmar que motivos como a qualidade, preco e caracteristicas do produto séo
vistos como mais importantes do que a influéncia da propaganda, como pode ser
verificado nas falas dos proprios alunos (as) daquela escola e nas justificativas dadas

pelas alunas para o0 peso atribuido a propaganda nas duas escalas:

Pesquisador: mas ai deixa eu fazer s6 uma pergunta pra vocés — a Ultima, prometo! —
se a propaganda for massa, chamou atencao, legal, produto...ai vé sd. Se o produto nao
tiver qualidade, for caro demais e...sei la...e ndo for bonito, vocés vdo comprar?

Alunos (as) em massa: ndo!
Pesquisador: quer dizer, a propaganda é importante, mas o produto tem que ser...

Alunos (as): interrompem o pesquisador e completam a frase do mesmo dizendo: “é
mais importante”.

Pesquisador: é mais importante que o produto seja bom e tenha qualidade?
Alunos (as): comentarios cruzados.

Aluna “J”: comenta algo sobre os aspectos mais importantes como sendo qualidade,
beleza e preco.

Pesquisador: E o melhor que tem né? Bom ...(comentarios cruzados)...Bom, bonito e
barato. Ta ok pessoal. Bom final de semana pra vocés

Milla apontou peso 9 para decisdo pessoal: “influencia muito minha deciséo, e
sendo um produto que eu possa comprar melhor ainda™. E 8 para decisdo dos amigos:
“depende da vontade dos meus amigos™

Nane apontou peso 5 para decisdo pessoal: ““porque nem muitas vezes a
propaganda ela diz se o produto € bom™. E 10 para decisdo de compra das amigas:
“porque as vezes elas sdo influenciadas por elas”.

Anny apontou peso 10 para decisdo pessoal: ““como assisto muito, tenho a
oportunidade de ver as novidades, 0s precos, que com isso me influencio”. E peso 3
para decisdao de compra dos amigos: “acredito que poucos se deixam influenciar pela
propagandas”

Bela apontou peso 7 para decisdo pessoal: ““pelo produto estd na propaganda
ele é atual. isso chama minha atencdo”. E peso 8 para decisdo dos amigos: ““porque a
propaganda é um meio de manipulagdo”
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Pamynha apontou peso 9 para deciséo pessoal: ““ pg gosto de me exibir”. E peso
6 para decisdo de compra dos amigos: ““porque a maioria vai pelo preco e ndo a marca
ou propaganda”

Nega apontou peso 8 para decisdo pessoal: ““ndo influencia muito”. E peso 7
para decisdo dos amigos: ““influencia mais ou menos™

Nany apontou peso 7 para decisdo pessoal: “porque nem sempre ela me faz ir a
loja e compra, e sim a necessidade”. E peso 7 para decisdo dos amigos; ““porque ela
adora compra mas nem sempre vai atras das propagandas’

Meury apontou peso 1 para decisdo pessoal: “...ndo me influencia, o que me
influencia é se caso eu gostar do produto, e ter condi¢bes de comprar™. E peso 5 para
decisdo de compra dos amigos: ““se acaso ela se agradar pelo produto a propaganda
influencia muito pra ela”

No segundo exercicio os alunos de ambas as escolas foram submetidos a uma
situacdo hipotética de compra e tinham que oferecer trés produtos diferentes e suas
respectivas marcas. O intuito deste exercicio foi o de apontar os produtos e as marcas
preferidas entre os adolescentes e tentar fazer uma ligacdo destes com a possivel
influéncia da propaganda. Como apontado anteriormente, apesar da lista de 40 produtos
e 98 marcas diversas oferecida pelos adolescentes, os produtos e marcas mais

escolhidos foram:

e Roupas Sony

e Celular SonyErikson
e Calcados Nokia

e MPS Adidas

Apesar da relacdo apresentada na representacdo acima realizada de forma
puramente conceitual, houve apenas uma diferenca significativa encontrada entre os
grupos particular/masculino, particular/feminino, publica/masculino e publica/feminino
em relacdo ao produto celular, com o grupo publica/masculino apresentando a maior

média, como pode ser visto na tabela do item “9. Resultados”, referente aos produtos e
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as marcas. Ou seja, 0s estudantes da escola publica apontaram mais vezes o celular
como sendo uma de suas escolhas favoritas de produtos para compra. No entanto, no
que concerne ao objetivo da atividade para o presente estudo, as justificativas dadas pela
maioria dos adolescentes para as escolhas das marcas acima sdo referentes a qualidade
do produto, durabilidade, facilidade no manuseio/praticidade, beleza/design, conforto,
tradicdo familiar e experiéncia com o produto. Nenhum adolescente citou diretamente a
propaganda ou qualquer termo como publicidade, midia ou imprensa nas suas
justificativas.

Ao que parece, levando em consideracgdo todas as analises feitas neste estudo, 0s
adolescentes participantes desta pesquisa, ainda que se enquadrem na citagédo
“...vivendo sua crise de identidade, portador de um ego com caracteristicas especificas,
ele possui um terreno fertil para sofrer indugdes, sugestdes, pregacbes de toda natureza,
podendo ser utilizado como cidaddo de papel, na expressdo de Dimenstein (1993)”
(Levisky, 1998, p.74), estejam vulneraveis a influéncias sdcio-culturais, de amigos, de
situacOes estressantes e de dificuldades tipicas deste periodo de desenvolvimento,
guando aspectos como a auto-estima e o “self” (Carreira, 2006) sdo postos a prova
freqlientemente. Tenham momentos de instabilidade e mudangas na personalidade e
possiveis desordenamentos do comportamento sdo intensificados (Donnellan, Conger e
Burzette, 2007; Lebelle, 2007; Shaffer, 2002). Mesmo assim, baseando-se nos
resultados do presente trabalho, ndo se pode afirmar que, devido a fragilidade deste
periodo de desenvolvimento e refinamento da personalidade do individuo, a propaganda
exerce influéncia determinante na decisdo de compra dos adolescentes.

Ademais, partindo dos resultados das andlises descritivas, de variancia,
multidimensionais e da entrevista, da variedade de motivos apontada pelos adolescentes

e pesos dados a propaganda para suas decisfes de compra; tampouco se pode afirmar
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que esta produza efeito condicionante do comportamento dos adolescentes, pois um
modelo de comportamento baseado em estimulo-resposta/reforco ndo comporta
aspectos intrinsecos sdcio-afetivos, cognitivos e emocionais, 0s quais decididamente
tomaram lugar de precedéncia quando comparados a influéncia da propaganda e da
Midia, nos resultados aqui mostrados. O mesmo raciocinio se aplica a qualquer modelo
que se baseie apenas numa perspectiva, seja ela a teoria do processamento da
informacdo, da resolucdo de problemas ou a do apego. Pois num universo muito
pequeno de pessoas, todas essas facetas vieram a tona ao mesmo tempo, bastando
considerar que as 60 variaveis de influéncia para decisdo de compra apresentada pelos
adolescentes abrangem caracteristica racional ou cognitiva como “pre¢o do produto”,
“custo-beneficio”, “rendimento do produto”, “dinheiro disponivel”, *“condicdo
financeira”, “qualidade do produto”. Outras apresentam aspectos relacionados ao
desenvolvimento socio-afetivo e emocional como “influéncia da mée, irmdos, familia,
namorado (a), amigos”, “satisfacdo pessoal”, “soliddao”, “bem-estar”, “minha
personalidade”, *“vaidade pessoal”, “gosto pessoal”, “estilo pessoal”. E outras com
aspectos relacionados aos sentidos como “peso do produto”, “material do produto”, “cor

do produto”, “tamanho do produto”, “sabor do produto”.
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10. CONCLUSOES

Tomando como referéncia os achados deste trabalho e os objetivos nele
propostos, é possivel chegar a algumas conclus@es relevantes:

1. Dentre os motivos para a decisdo de compra dos adolescentes de ambas as
escolas e sexo, a propaganda e a Midia ndo foram apontadas como sendo 0s
motivos mais relevantes, mas sim outros, como qualidade, preco, caracteristicas
diversas do produto e dinheiro disponivel. Ademais, a partir da analise SSA
referente aos motivos apontados espontaneamente pelos adolescentes, as
varidveis centrais de grande importancia para ambos os sexos e escolas foram
aquelas relacionadas com aspectos emocionais do individuo.

2. As atividades preferidas pelos estudantes foram apontadas como sendo sair com
0S amigos e escutar musica para ambos 0S Sexo0s e escolas e navegar na internet
e praticar esportes com uma predilegdo um pouco maior para 0S SEX0S
masculinos. E plausivel, portanto, afirmar que estas atividades por sua vez no
os isolam da influéncia da propaganda.

3. De uma forma geral a propaganda recebeu um peso razoavel na decisdo de
compra pessoal, principalmente para as estudantes da escola publica, mas se deu
peso maior para decisdo de compra dos amigos. No entanto, ao se verificar os
dados das andlises qualitativas, é pertinente dizer que, mesmo tendo sido
apontada como um fator de influéncia na decisdo de compra pessoal, a
propaganda ndo ocupa posicdo determinante na decisdo final dos e das
estudantes. Quanto a segunda escala relativa ao peso da propaganda para a
decisdo de compra dos amigos, onde houve uma tendéncia geral de apontar um

peso maior a propaganda, a conclusdo que se pode tirar € que um maior peso
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tenha sido dado simplesmente porque afirmar que a propaganda influencia mais
a decisdo dos outros faz parte do imaginario social e de um possivel mito criado
sobre os reais efeitos da mesma, além de uma possivel preservacdo do proprio
ego — nao é muito elegante se autoclassificar como influenciavel. Se
considerarmos que os alunos se auto-avaliaram e avaliaram seus colegas, ndo
seria inconsistente dizer que muitos dos amigos avaliados eram os préprios
colegas de classe. Destarte, poder-se-ia especular que o peso real da propaganda
para decisdo de compra pessoal seria 0 da segunda escala. No entanto, alguns
aspectos devem ser considerados: 1. As médias gerais da primeira e da segunda
escala ndo apresentam uma grande diferenca entre si (6,05 e 7,55), 0 que aponta
para a sinceridade nas respostas dos adolescentes; 2. Ha apenas uma diferenca
significativa entre grupos, com o Pu-Fe indicando maior peso a propaganda; 3.
Todos os outros achados indicam que a propaganda ndo esta entre 0s motivos
mais citados para decisdo de compra; 4. E as médias gerais das duas escalas,
apesar de razoavelmente diferentes, ndo representam 0s maiores escores da
escala que estdo entre 8 e 10. Assim sendo, é plausivel afirmar que mesmo o0s
adolescentes apontando que a propaganda teria um peso maior para decisao de
compra dos seus amigos, e as estudantes da escola publica apresentando maiores
médias para decisdo pessoal de compra, o peso geral atribuido em ambas as
escalas ndo coloca a propaganda como agente determinante para decisdo de
compra dos amigos, nem muito menos para decisdo de compra pessoal dos
proprios pesquisados.

Dos produtos e marcas apontados pelos adolescentes como preferidos estéo
roupas, celulares, calgcados e MPs e Sony, SonyErikson, Nokia e Adidas. No que

concerne aos objetivos do presente trabalho, nenhuma justificativa para as

84



escolhas das marcas dadas pela maioria dos adolescentes foi relacionada a

propaganda.

Os resultados do presente trabalho estdo em consonéncia com outros estudos
feitos por Maman (2006), Piedras (2006), Giglio (2004) e Willemsens, Perin e Sampaio
(2006), os quais ressaltam elementos importantes como ceticismo do consumidor em
relagdo a propagandas e fatores como valores, familia, sinceridade, qualidade e preco do
produto que influenciam a decisdo de compra do consumidor. Os achados desta
pesquisa seguem também na mesma direcdo do estudo de Melo, Costa & Leite (2007)
sobre produtos que nédo danificam o ambiente e sua influéncia sobre a decisdo de
compra do consumidor recifense, no qual a maioria dos participantes indicou a
qualidade e o prego como sendo os fatores mais importantes na compra de um produto.
Todos estes achados, adicionando-se também a lista acima o elemento “disponibilidade
do produto no mercado”, estdo em consonancia com outros nesta area estudos feitos
fora do Brasil (Carrigan et al, 2004; Bahskaran & Hardley, 2002; Carrigan & Attalla,
2001; Shaw & Clarke, 1999; Yam-Tang & Chan, 1998 ). Finalmente, os resultados aqui
apresentados fornecem suporte a afirmacdo de Damasio (2003), a qual enfatiza que as
emocOes sdo um meio natural de avaliar o ambiente em que vivemos e de reagir de
maneira adaptativa a este ambiente. E com Reimer & Katsikopoulos (2004) e Tversky
& Kahneman (1974) que apontam o uso de procedimentos heuristicos em processos
decisorios e avaliacdo sob incerteza, como se pode perceber nas justificativas para as
escolhas de marcas dos alunos.

Talvez toda argumentagdo aqui apresentada ainda ndo seja suficiente para
descartar a propaganda como agente determinante e indutor na decisdo de compra, no

entanto, mesmo considerando a propaganda como tal, seria somente aceitavel afirmar
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que a mesma representa um dentre tantos outros elementos a serem considerados no
processo decisorio do consumidor. Por se tratar de um estudo de carater exploratério e
de uma amostra muito pequena e ao mesmo tempo limitada quanto a representacéo dos
géneros, certamente os resultados do presente trabalho ndo podem ser generalizados
para toda realidade Recifense, muito menos a brasileira. Outras iniciativas, com um
maior e mais equilibrado nimero (em termos de género) de participantes, que abranjam
mais escolas das diversas regides da cidade do Recife e de outros locais do Brasil, sdo
necessarias e bem-vindas para que se possa chegar a uma compreensao mais ampla e ao
mesmo tempo profunda do comportamento do consumidor adolescente brasileiro.

Uma proposta para o futuro seria um estudo de acompanhamento do
comportamento do consumidor antes, durante e depois de um processo decisério de
compra real, para que se possa verificar na pratica este processo e se variaveis como a
propaganda o influenciam determinantemente. A partir de um estudo como este seria
possivel comparar se ha disparidades profundas entre o que a pessoa diz e 0 que
realmente faz na pratica. Outra possibilidade ainda poderia ser 0 uso de varias escalas
Likert contendo os motivos ja citados pelos adolescentes para que se possa comparar 0
peso dado a propaganda com o peso dado a outros motivos como qualidade, preco do
produto e dinheiro disponivel.

Finalmente, esta iniciativa nunca teve a intencdo de diminuir a importancia da
propaganda para as atividades comerciais e até mesmo para o crescimento econémico
do pais, pois como repetidamente afirmado anteriormente, a propaganda serve como um
meio de informacdo e de ilustracdo dos diversos produtos produzidos e oferecidos numa
determinada sociedade. Apenas se questiona o poder de influéncia da propaganda na
decisdo de compra do consumidor, a qual, de acordo com a opinido dos adolescentes

envolvidos neste estudo, ndo se revelou determinante.
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12. APENDICES
|

Identificacdo do participante

Escolha um apelido para servir como sua identificacao:
Sua série: Idade: _ No. de pessoas que moram com VOCE:
Datadenasc..( [/ / ) Género: (M) (F) Trabalha? (Sim) (N&o)
Profissdo do pai:
Profisséo da mée:

Vocé recebe mesada? (Sim) (N&o)

Vocé possui cartdo de crédito? (Sim) (N&o)

Faixa de Renda Mensal familiar Total:

(1) De R$ 0aR$ 1.000,00 (5) De R$ 4.000,01 a R$ 5.000,00
(2) De R$ 1.000,01 a R$ 2.000,00 (6) De R$5.000,01 a R$ 7.000,00
(3) De R$ 2.000,01 a R$ 3.000,00 (7) De R$ 7.000,01 a R$ 9.000,00
(4) De R$ 3.000,01 a R$ 4.000,00 (8) Mais de R$ 9.000,00

Como vocé se avalia em termos de:
*Use as opgdes numeradas para expressar sua opinido sobre vocé mesmo(a).

a) Inteligéncia e Capacidade de Raciocinio
b) Criatividade e Originalidade

¢) Informagéo e Conhecimento

d) Capacidade de Lidar Com Pessoas

e) Felicidade e Satisfacdo ¢/ a Vida

(1) Péssimo  (2) Ruim (3) Mais ou Menos (4) Bom (5) Otimo

O que vocé gosta mais de fazer? Ordene com nimeros de acordo com sua
preferéncia. ATENCAO! Vocé ndo precisa escolher todas as opcdes abaixo.
e Praticar Esportes ( Jogar Video Game (

Escutar Musica ( Navegar na Internet
Viajar ( Assistir Filmes em casa
Ler ( Ir pra Baladas
Sair com os Amigos ( Assistir Televiséo

(

(

(

A~ N SN~
— N N

Fazer Compras
Ir ao Cinema
Ir a Praia

N N N N N N N N
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APENDICE Il

Protocolo |

Apelido:

Escreva tudo quem vem a sua mente quando voce |é a frase abaixo.

Escreva no minimo 3 palavras.

O que influencia minha decisédo de compra é:

APENDICE Il
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Protocolo Il

Apelido:

De acordo com sua opiniao classifique a lista de palavras que |he foi
dada. As palavras que vocé acha que tém mais relacdo com o termo
“compra” devem ser colocados mais proximos do mesmo (o termo
“compra” que se encontra no topo da piramide).

COMPRA

APENDICE IV
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Protocolo Il

Apelido:

Vamos supor que vocé receba R$ 1.500,00 para comprar trés coisas
diferentes. O que vocé compraria?

Baseado na suas escolhas de compra do exercicio anterior indique
abaixo as marcas dos produtos que vocé escolheu e explique porque
vocé as escolheu.

APENDICE V

96



Protocolo 1V

Apelido:

1.Usando a escala abaixo, informe qual o peso que a propaganda tem
na sua decisdo de compra? Marque com um “X” o numero que melhor
expressa a sua opiniao.

Peso Nenhum 01 2 3456 7 8 910 Muito Peso

<
<

v

*Por favor, comente a sua resposta.

2.Usando a escala abaixo, na sua opiniao qual o peso que a
propaganda tem na decisdo de compra de seus amigos? Marque com
um “X” 0 numero que melhor exprime sua opiniao.

Peso Nenhum 01 2 3456 7 8 910 Muito Peso

A

v

*Por favor, comente a sua resposta.
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