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Resumo

O presente trabalho versa sobre aspectos referentes ao consumidor e a fatores que podem influenciar sua decisao de compra, como a propaganda.
Concentra-se no comportamento do consumidor adolescente brasileiro recifense, uma vez que poucos estudos tém sido feitos nesta drea no Brasil.
Aborda inicialmente aspectos relativos ao contexto social brasileiro, relacionados 4 adolescéncia e aspectos do marketing, de forma particular a
uma de suas tdticas promocionais, a propaganda. Analisa criticamente as possiveis relagdes diretas ou indiretas da propaganda com o processo
de decisao de compra do consumidor. Teve como objetivo principal verificar se a propaganda exerce influéncia determinante na decisio de
compra dos adolescentes. Apoia-se na teoria das facetas e na abordagem quali-quanti, usando como instrumentos a associagio livre, a classificagao
dirigida, situagdo hipotética de compra e escala Likert relacionada ao peso da propaganda para decisio de compra. Andlises descritivas, de
variancia Kruskall-Wallis e multidimensional através da técnica SSA (Smallest Space Analysis) e de entrevista foram realizadas. Verificou-se que a
propaganda nio se apresenta, na opinido dos participantes, como uma influéncia determinante na decisio de compra dos mesmos.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor; adolescéncia; propaganda; influéncia determinante; tomada de decisao.

Abstract

This work refers to consumers’ aspects and motives, such as adverts, which can influence the buying decision process. It focuses on Brazilian
adolescent’s consumer behavior, since only very few studies have explored this field so far. It initially covers aspects related to adolescence and
marketing in the city of Recife (PE) social context, especially advertising as a promotional strategy. It critically analyses the possible direct or
indirect relation between advertising and buying decision. The main goal was to verify whether adverts can have a determinant influence on the
adolescents’ buying decisions. It draws upon facets theory as its framework, the quali-quanti approach as well as instruments for data collection
such as free associations, directed classifications, hypothetical buying situation, Likert’s scale and interviews. Descriptive, variance (Kruskall-
Wallis) and multidimensional analysis (Smallest Space Analysis) were also applied. The findings suggest that commercial advertising are not
perceived as a determinant influence on adolescents” buying decisions.

Keywords: Consumer behaviour; adolescence; advertising; determinant influence; decision making.
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De uma forma geral, pesquisas na drea do
comportamento do consumidor sio escassas no
Brasil, ainda mais sobre o consumidor adolescente.
Contudo, vem-se notando ao redor do mundo
que o adolescente dos tempos modernos nio ¢
mais tdo dependente dos seus pais como aquele de
algumas décadas atrds. Os adolescentes estio mais
independentes em relagao as suas escolhas e sio tidos
como potenciais consumidores em si mesmos (Belch
& Belch, 2004; Czinkota & Ronkainen, 2004). No
Brasil, um fator bastante sugestivo referente a essa
nova realidade ¢ a redu¢io da idade minima para
a emancipa¢io legal do cidadao, hoje estabelecida
em 18 anos (e ndo 21 como antigamente) pelo novo
Cédigo Civil de 2002 (Gongalves, 2007). Com o
desenvolvimento econdmico recentemente vivenciado
no Brasil, o poder aquisitivo do brasileiro aumentou.
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Novas ascensdes sociais ocorreram, o consumo
cresceu junto com novos desafios em diversas esferas
da sociedade. Os prazos para financiamentos foram
estendidos em razao da baixainfla¢io 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 cartido de crédito estd bem
mais facilitado, existe a possibilidade de comprar sem
sair de casa (compra via Internet, ainda que de forma
muito limitada por uma questao estrutural, social e
de seguranca) e voar, em muitos casos, ficou mais
barato do que viajar de 6nibus.

Ao mesmo tempo em que essas mudancas
ocorrem no Brasil, esses e outros eventos também
acontecem em nivel global, novas tendéncias e valores
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vao surgindo com consequéncias positivas, mas também
com as consequéncias negativas outrora previstas.

A massividade da comunicagio, a libera¢io
indiscriminada do conhecimento, a mu-
danca rdpida de costumes e de valores éti-
cos, morais e a interpenetragio de culturas
diferentes por intermédio de rdpidos e efi-
cientes meios de comunicag¢io tendem a sat-
urar o aparelho psiquico. Ante a saturagao
do aparelho psiquico, este, como expressou
Grimson (1991), “cede a tenta¢iao de um dis-
cernimento estético” (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 indugoes, sugestoes, pregagoes de toda
natureza, podendo ser utilizado como cidaddo de papel,
na expressio de Dimenstein (1993)” (Levisky, 1998 p.74).

O adolescente estaria assim mais vulnerdvel
a influéncias socioculturais, de amigos, de situagoes
estressantes ¢ de dificuldades tipicas desse periodo
quando  aspectos
autoestima e o “self” (Bee, 2003) sio postos a

de desenvolvimento, como a
prova frequentemente. Momentos de instabilidade
e mudancas na personalidade ocorrem e possiveis
desordenamentos do comportamento so 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 em tal fase do desenvolvimento do ser
humano em que a propaganda exerce seu maior poder
de influéncia sobre o consumidor. Por outro lado, de
um ponto de vista cognitivo, Piaget (1950) afirma que
¢ durante a adolescéncia que o individuo desenvolve
completamente sua capacidade hipotético-dedutiva,
sendo capaz, assim, de utilizar o raciocinio légico que
¢ a base para o pensamento critico. Trata-se de uma
capacidade que pode ser usada diante de determinadas
situagdes para direcionar processos decisorios. Todavia,
a qualidade da capacidade critica do adolescente vai
depender também de aspectos relacionados ao processo
de identificagdo, o qual na perspectiva da teoria social
cognitiva pode se dar através do processo de modelagem;
de imitagio de um modelo escolhido pelo adolescente
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(Bandura, 1986). Assim, partindo deste referencial,
¢ plausivel afirmar que, se o adolescente toma como
modelo pessoas extremamente influencidveis e de
baixa capacidade critica, ele assimilard também tais
caracteristicas, consequentemente tornando-se muito
mais passivo diante de influéncias externas como
propagandas. Entretanto, Bee (2003) referindo-se aos
relacionamentos dos adolescentes com seus pares, afirma
que eles ndo imitam cegamente seus companheiros e
tendem a se associar a grupos, que compartilhem seus
valores, atitudes e comportamentos. Em que medida os
adolescentes sao influenciados por fatores psicolégicos
intrinsecos e/ou por fatores do ambiente ainda é uma
pergunta dificil de responder.

Pesquisas na drea do comportamento do
consumidor nio tém acompanhado as mudangas no
macrossistema (contexto mundial) e mesossistema
(contexto mais local, nacional, regional, etc.), que
influenciam o microssistema (familia, vizinhanca,
amigos, etc.) no qual o adolescente encontra-se inserido,
pegando emprestada a terminologia usada por Urie
Brofenbrenner (Shaffer, 2002). Algumas pesquisas nos
EUA chegaram a mostrar evidéncias de que eles sdo de
fato influenciados por comerciais (Shaffer, 2002), mas
a realidade e a cultura norte-americanas siao diferentes
da realidade do adolescente brasileiro. Ademais, tais
pesquisas tendem a mostrar que os comerciais exercem
maior influéncia em criangas e nio em adolescentes.

Ao que parece, fazem-se necessirias novas
iniciativas cientificas que tenham como objetivo verificar
se a propaganda influencia de forma determinante
a decisao de compra do consumidor adolescente de
diferentes realidades scio-culturais. Considera-se aqui
“propaganda” como toda e qualquer forma de andncio
de um produto (ex: Outdoors, Bussdoors, Banners, TV,
Rédio, Jornal e Internet), pois, a inten¢do do presente
trabalho nao ¢ verificar especificamente o efeito de um
dos veiculos de propaganda, mas sim se, na opinido
do pesquisado, a propaganda influencia de forma
determinante suas decisoes de compra.

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 para chegar a
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uma solugio, parece estar longe de ser um fendémeno
passivel de ser compreendido de maneira simpléria. Ha
indicativos de virios estudos (Gardner, 2003; Damisio,
2003; Tversky & Kahneman, 1974) que apontam para o
fato de que individuos desenvolvem seus préprios estilos
ao engajarem na resolugio de um mesmo problema —
apesar da tentativa de alguns modelos em uniformizar
o comportamento humano. Entretanto, a existéncia
de modelos gerais nao implica em considerar todas
as pessoas como iguais ou na inexisténcia de estilos
pessoais. Por exemplo, Loewenstein preconiza sistemas
decisérios racionais e emotivos em todas as pessoas, mas
cada um tem o seu préprio equilibrio entre esses dois
sistemas (Loewenstein, 1996; Loewenstein & Lerner,
2003; Loewenstein, Hsee, Weber & Welch, 2001).

A possivel ilusio da crenca na influéncia
determinante da propaganda no processo de decisao de
compra pode estar no fato de se presumir cegamente
que o estimulo veiculado pela propaganda serve como
um gerador de uma necessidade, quando faz mais
sentido supor que seja uma combinagio de vérios fatores
(biogénicos, psicogénicos, sociais, culturais, intelectuais,
inconscientes, etc.) anteriores a propaganda que o
impulsiona ou nao um individuo a comprar. Além do
mais, supostamente vive-se numa sociedade capitalista
onde tudo, desde satde até diversio, é um produto
a ser comprado. Em outras palavras comprar é uma
realidade inevitdvel nos tempos atuais, com a propaganda
servindo “simplesmente” como um agente fornecedor
de informagdes sobre como, onde e quando se obter
determinados produtos que podem ou nio coincidir com
uma necessidade ou vontade especifica do consumidor.
Existem, porém, diversos outros fatores incontroldveis
ao marketeiro ou publicitdrio, tais como o estado
emocional do consumidor antes e durante o processo de
decisao da compra, a influéncia de amigos, da familia, de
parceiros, a condigao financeira do consumidor, fatores
beneplacitos, e valores pessoais, dentre outros. Tais fatores
podem ser determinantes na hora da tomada de decisao
do consumidor e levi-lo a tomar decisdes completamente
diferentes daquelas esperadas a priori.

E comum ser bombardeado por milhares de
propagadas todos os dias, mas nem por isso responde-se
aos estimulos veiculados por elas. Ademais, nio existe
consenso, mesmo entre os pesquisadores da drea, em
relacio aos efeitos da propaganda sobre o individuo.
Ora uns afirmam que esta tem poder de persuasio
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sobre o consumidor, ora outros afirmam que nao
(Willemsens, Perin & Sampaio, 2006). Alguns autores,
como Heath e Nairn (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”. Esses autores,
no entanto, baseiam-se em poucas referéncias sobre o
efeito da memoria sobre a afetividade e as emocoes,
além de trazerem 2 tona afirmagdes bastante subjetivas
sobre os niveis de atencao do consumidor, e também
pouco explicarem exatamente por que é que somente
em baixos niveis de aten¢ao as memoria e aprendizagem
implicitas dos consumidores sio “acionadas”. Outras
contradi¢oes sobre os supostos efeitos poderosos
da propaganda persistem, como no caso do “D7C
Advertising” nos EUA (Spake & Joseph, 2007).
Ademais, considerando-se o inconsciente de cada
consumidor, que o mesmo age de forma individual e
invisivel, que diferenca na pritica hd em afirmar que
foram os efeitos tardios da propaganda absorvidos
através das memérias implicitas ou o inconsciente dos
consumidores que os fizeram comprar um determinado
produto? Se as afirmacoes de Heath e Nairn (2005) sao
plausiveis, entdo aceitar que propagandas elaboradas
conscientemente por um grupo de pessoas podem
influenciar decisivamente o inconsciente de outras,
seria uma faganha dificil de realizar em termos préticos,
pois o acesso a alguns contetidos do inconsciente de
uma pessoa pode se dar apenas através da hipnose
(prética esta abandonada pelo préprio Freud), de um
esforco individualizado e consciente de um individuo
em acessar memorias/fantasias passadas dele mesmo e
da interpretagio cuidadosa dos contetidos de sonhos e
falas de alguém por um especialista bem treinado. Em
qualquer uma das opgées anteriores se pressupoe uma
agao direta e consciente, seja de um especialista que
faga um acompanhamento consciente e individualizado
da histéria da pessoa analisada, seja do préprio sujeito
no seu esforco consciente de acessar suas proprias
memorias/fantasias passadas (Frankland, 2005). Sem
um acompanhamento pormenorizado da histéria de um
individuo e de interpretagoes sistemdticas de comum
esforgo entre terapeuta e analisado, o acesso a contetidos
inconscientes é praticamente invidvel. H4 aqui uma
relaco dificil, dual, e de esforco consciente e deliberado
de ambas as partes para se acessar o inconsciente de
apenas uma pessoa. E a dificuldade aumenta quando
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se amplia essa relagao a milhares de pessoas a0 mesmo
tempo ¢ com a tentativa de manipulagio desses
contetidos de maneira massificada.

Como afirma um publicitirio entrevistado no
estudo feito por Piedras (2006, p.10), “hd indicios de
que as pessoas nio se deixam mais enganar... Eu tenho
que buscar o consumidor porque ele nio quer mais ver
propaganda” — ou serd porque ele nunca deu mesmo a tao
desejada importincia as propagandas? Em congruéncia
com os argumentos acima, Maman (2006) enfatiza
que, apesar de massivos investimentos em propaganda
e na crenga do poder deste instrumento, observa-se nos
tltimos anos o desaparecimento de inimeras empresas:
Mappin, Mesbla, VASP, Transbrasil, Banco Econémico,
Banco Bamerindus, Credicard, Vésper, Bancol, Balaio,
entre outras recentes como a VARIG. Maman (2006
p-2) ainda aponta o fato de que agéncias publicitdrias
como a WBrasil, DPZ e Fischer América “criam
pegas publicitdrias focadas em principios de sedugio e
envolvimento do consumidor, propagandas estas com
pouca ou nenhuma relagao com a realidade”.

Enfatizando um ou outro aspecto, tanto
Maman (2006), quanto Piedras (2006), Giglio (2004)
e Willemsens, Perin e Sampaio (2006), ressaltam
aqui e ali elementos importantes como o ceticismo do
consumidor em relagdo a propagandas e fatores como
valores, familia, sinceridade, qualidade e preco do
produto que influenciam a sua decisao de compra e
que devem ser considerados por profissionais da 4rea.
Num estudo sobre produtos que nio danificam o
ambiente e sua influéncia sobre a decisio de compra
do consumidor recifense, Melo, Costa e Leite (2007),
apesar de argumentarem que a propaganda pode
servir como meio eficiente de divulgacio da prdtica
eticamente correta de empresas e de conscientizagio
do consumidor da importincia de proteger o meio
ambiente, obtiveram em seu estudo o achado de que
a maioria dos participantes indicou a qualidade ¢ o
preco como sendo os fatores mais importantes na sua
decisio. Estes achados, adicionando-se também 2 lista
o elemento “disponibilidade do produto no mercado”,
estdo em consonancia com estudos feitos fora do Brasil
(Carrigan et al., 2004; Bhaskaran & Hardley, 2002;
Carrigan & Attalla, 2001; Shaw & Clarke, 1999;
Yam-Tang & Chan, 1998).

Existe forte evidéncia de que a propaganda
dirigida e altamente segmentada, ou seja, voltada mais
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para a sintonia com as motivagoes dos consumidores do
que numa tentativa de influenciar as mesmas, é muito
mais eficaz do que as formas massificadas, sendo um
dos principais motivos do enorme sucesso comercial de
empresas como a Amazon e Google (Torres & Briggs,
2005; Lacerda, Cristo, Gongalves, Fan, Ziviani & Ribeiro
Neto, 2006; Payne, David, Jennings & Sharifi, 2006;
Goldfarb & Tucker, 2008). Isso contradiz frontalmente
o que seria de se esperar caso fosse verdadeira a nogao
de que a propaganda tende a criar um efeito psicoldgico
de necessidade ou de ilusao de necessidade em relacao
a um produto ou servico naqueles que originalmente
nao apresentavam tal disposi¢io. De fato, tais achados
sugerem que os melhores impactos publicitdrios sobre as
vendas surgem quando se tenta fazer chegar informacio
ao publico aprioristicamente interessado, mais do que
aos desinteressados.

Apesar de uma revisao critica filos6fica sobre
a propaganda ser fundamental para um melhor
entendimento dela e do seu papel na tomada de
decisao de compra, seria interessante também partir
para uma exploragao empirica. Foi considerando essa
possibilidade que o presente trabalho veio 4 tona. E
importante ressaltar ainda, que, apesar da tendéncia
critica contra a crenga dos poderes indutores da
propaganda aqui expostas, o presente trabalho pretende
ser falsedvel, ou seja, ele nio parte do pressuposto de
uma dnica hipdtese possivel.

Numa tentativa de conciliar as dificuldades de
uma abordagem quantitativa de ser mais compreensiva
eaprofundada no tratamento dos dados e de se fazer uso
de uma quantidade grande de varidveis (e de maneira
sistematizada), o que é uma caracteristica dos estudos
que envolvem os fendmenos das ciéncias humanas e
sociais, adotou-se como referéncia metodoldgica a
teoria das facetas ou Facer Theory, a qual

Primeiro, oferece principios sobre como
delinear pesquisas para a coleta sistemdtica
de dados. Igualmente oferece um marco
de referéncia formal que facilita o desen-
volvimento de teorias. Neste sentido é um
procedimento metateérico. Segundo, apre-
senta uma variedade de métodos para ana-
lisar dados, métodos estes que se destacam
por um minimo de restri¢des estatisticas.
Por este motivo, apresentam-se como ad-
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equados para analisar uma grande quanti-
dade de varidveis psicoldgicas e sociais.
Finalmente, permite relacionar sistemat-
icamente o delineamento da pesquisa, o
registro dos dados e sua andlise estatistica.
Dito de outra forma, facilita expressar su-
posicoes tedricas, isto é, hipdteses, de tal
forma que se pode examinar empirica-

mente sua validade (Bilsky, 2003 p.357).

A Teoria das Facetas é uma teoria que se apoia
na teoria dos conjuntos e se constitui como uma
vertente que envolve trés perspectivas ou facetas de
um universo estudado: os participantes (faceta P), as
varidveis que podem influenciar os mesmos (faceta
C) e as possiveis respostas ou amplitude de respostas
admissiveis (faceta R) que possam emanar da interagio
das duas primeiras facetas (aqui denominada de
domain of concern) (Bilsky, 2003). No caso especifico
do campo da psicologia, como o niimero de varidveis,
ou facetas do tipo “C”, que influenciam a psique e/
ou comportamento humano sio incontdveis, pelo
menos se tenta considerar e analisar em interagio
aquelas diversas provaveis variaveis, de um contexto
especifico, que possam influenciar o objeto estudado
e as possiveis respostas comportamentais que possam
emanar de tais influéncias.

Finalmente, levando em consideragido o que
foi dito anteriormente, surge a seguinte indagacdo: Na
opinido dos participantes, a propaganda tem influéncia
determinante na decisio de compra do adolescente
brasileiro recifense? E como hipéteses:

* A propaganda nio tem influéncia determinante
nadecisio de compra do adolescente brasileiro recifense

* A propaganda tem influéncia determinante na
decisdo de compra do adolescente brasileiro recifense.

Destarte, o objetivo do estudo realizado foi
de verificar, a partir da opinido do pesquisado, se a
propaganda exerce influéncia determinante sobre suas
decisdes de compra ou nao.

Método
Ameostra
Foram incluidas duas escolas na pesquisa,

sendo uma publica e outra particular, com o intuito
de abranger de forma mais ampla as classes sociais
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que compdem a estrutura socio-econémica do Recife.
Outro critério utilizado foi a idade dos participantes.
Foram incluidos no estudo 77 adolescentes
provenientes dos dois tltimos anos do ensino médio,
os quais incluem alunos das classes sociais entre “A2”
(renda média de R$6.563,73) e “D” (renda média de
R$484,97) - segundo a classificagao da ABEP (2007).
Mesmo com a delimitacio inicial baseada no ano
de escolaridade do aluno (a), foram incluidos no estudo
somente adolescentes na faixa-etdria de 15 a 18 anos. Os
motivos para esta decisio foram: 1. Pode ocorrer que
pessoas com mais de 18 anos ainda estejam cursando
o ensino fundamental (portanto, nio mais seriam
considerados adolescentes) — baseado neste critério,
sete alunos com idades entre 20 e 23 anos nao foram
considerados nas andlises dos dados desta pesquisa. 2. Na
faixa-etdria 15-18 anos os adolescentes tendem a ser mais
independentes no que concerne ao sair s6 e com amigos,
e nas suas decisoes 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 proprio ou “estigios”
de meio expediente.
O ntmero final de participantes da pesquisa foi de
73 alunos; sendo 28 do sexo masculino - média de idade
16.22 (DP.78) e 16.88 (DP .78) para escola particular e
publica, respectivamente - ¢ 46 do sexo feminino média
de idade 16.19 (DP.75) e 16.88 (DP .60) para escola
particular e publica, respectivamente. Vdrios aspectos
como, disponibilidade dos alunos, tempo necessdrio para
a coleta dos dados, permissao por parte da administragao
das escolas e dos pais, acarretaram atrasos e uma
diminui¢ao do nimero de participantes.

Procedimentos

Antes da aplica¢io definitiva dos instrumentos
de coleta de dados da pesquisa, foi feito um piloto com
dois alunos e duas alunas (os quais foram excluidos
da amostra principal para evitar o risco de bias por
parte destes que ji conheciam os instrumentos a ser
utilizados) para verificar se os instrumentos eram
compreensiveis aos participantes. Verificou-se entdo a
necessidade de ajustar alguns aspectos como a frase
do primeiro protocolo e o valor hipotético em Reais
do protocolo III que foi ajustado para cima (o valor
hipotético final disponivel foi de R$ 1.500,00).
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A coleta de dados foi dividida em dois dias no
periodo da manha, na escola particular, e no periodo
da tarde na escola publica — apenas por uma questao de
horério de funcionamento do ensino médio das escolas;
com um intervalo de uma semana entre a primeira fase e
a segunda; e em turmas mistas. No primeiro dia aplicou-
se o formuldrio para coleta de dados demogréficos e a
atividade de associagio livre. No segundo momento,
aplicaram-se os protocolos contendo as atividades de
classificagao dirigida, atividade hipotética de compra
e escalas Likert sobre o peso da propaganda na decisao
de compra dos alunos participantes e de seus amigos.
A coleta foi realizada em dias de aula normais com a
permissao dos professores de vdrias disciplinas e anuéncia
prévia da diretoria da escola.

Cada atividade proposta foi explicada
previamente e nenhuma pressdo em termos de tempo
foi realizada por parte dos pesquisadores, de forma que
os alunos puderam responder cada um, a seu tempo,
o que lhes era pedido. Nenhuma outra atividade foi
iniciada antes que todos terminassem de responder os
protocolos. No total foram quatro encontros entre
os pesquisadores e os alunos; sendo dois encontros na
escola publica e dois na particular.

Instrumentos

Para a obten¢io dos dados demogrificos da
amostra envolvida no estudo, utilizou-se um formulério
contendo uma parte para identificagao dos participantes
(com o uso de um apelido a escolha dos alunos para
garantir o anonimato), ano escolar, data de nascimento,
sexo, numero de integrantes da familia, se os alunos
trabalhavam, a profissio dos pais, se os alunos recebiam
mesada, se possuiam cartio de crédito. Na segunda parte
do documento, o formuldrio requisitava informagoes
sobre a renda familiar, uma autoavaliagio por parte dos
alunos e os hobbies prediletos dos mesmos.

Foram também realizadas entrevistas na forma
de associagoes livres e classificacoes dirigidas, situa¢ao
hipotética de compra e uso de escalas Likert com
espago para livres justificativas.

Para a atividade de associagio livre os alunos
receberam um protocolo contendo instrugoes sobre
a atividade proposta. Pediu-se aos alunos que lessem
atentamente o que estava sendo requisitado e que
respondessem imediatamente aquilo que vinha em suas
mentes quando liam a frase “o que influencia minha
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decisao de compra é”. Nas instrugoes desta atividade
havia também a orientagdo para os alunos apontarem
no minimo trés palavras / motivos em suas respostas.

Para a atividade de classificagao dirigida os alunos
receberam um protocolo contendo uma figura em
forma de pirdmide com vérios niveis divididos da base
a0 topo; acima deste se encontrava a palavra “Compra”.
Uma lista contendo os motivos mais apontados pelos
préprios alunos na atividade de associagao livre (aplicada
no primeiro encontro) foi distribuida juntamente com o
protocolo da pirdmide (protocolo II). Pediu-se entao aos
alunos que apontassem os itens (apresentados na lista)
que mais tinham relagio com a palavra apontada no
protocolo, em ordem de importincia, da base ao topo;
desta forma, a palavra mais préxima ao nome “compra”
indicaria o item de maior relagdo com a mesma, segundo
a opinido dos estudantes.

Aplicou-se também um terceiro protocolo
contendo uma atividade de compra hipotética, onde
os alunos tinham R$ 1.500,00 para gastarem com trés
produtos de seu agrado. Além dos produtos os alunos
deveriam especificar as marcas dos mesmos e dar
uma breve justificativa a respeito das suas escolhas em
relagdo as marcas dos produtos escolhidos.

Finalmente, aplicou-se quarto e tltimo protocolo
contendo duas escalas Likert sobre o peso (variando
de 0 a 10, onde préximo ao “0” constavam as palavras
“peso nenhum” e, do “10”, as palavras “muito peso”) da
propaganda na decisao de compra dos alunos participantes
e na decisdio de compra de seus amigos. Os alunos
deveriam escolher a numeragio que mais se adequasse a
opinido deles no que concerne a decisao pessoal de compra
e supostamente a decisao de compra de seus amigos.

Resultados
Foram realizadas andlises descritivas, de
variancia Kruskal-Wallis e multidimensionais,

esta ultima baseando-se na técnica SSA (Smallest
Space Analysis) que permite converter distdncias
e similaridades do tipo psicolégicas em distincias
geométricas euclidianas, o que por sua vez, permite ao
pesquisador uma comparagdo direta entre estruturas
mentais complexas (Roazzi, 1995). Com base neste
tipo de andlise 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 decisao de compra)
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e “ATIVIDADES” (preferidas pelos adolescentes).
A partir dos resultados obtidos neste procedimento
¢ possivel verificar quais motivos na perspectiva dos
adolescentes estao mais ou menos relacionados entre si
e com a decisao de compra dos deles, distinguindo-se
também as relagdes entre género e escolas. O mesmo
se aplica a SSA feita para as atividades preferidas pelos
adolescentes, como pode ser verificado nas Figuras 1 e
3 para motivos e atividades, respectivamente.

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 os 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 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
televisao”, 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. 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
a0 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
s30 relevantes, pois apontam para a possibilidade de
eles estarem mais ou menos propensos a exposicio de
propagandas. Por exemplo, escutar musica no MP3
possivelmente expde os adolescentes a propagandas
muito menos do que navegar na Internet.

No que se refere a atividade “fazer compras”,
houve diferenga significativa entre os grupos “Ma”
e “Fe”, com o grupo “Fe” apresentando uma média
maior e entre os grupos Pa-Ma, Pa-Fe, Pu-Ma e Pu-Fe,
com o grupo Pa-Fe apontando uma média maior. Aqui
também ¢ possivel perceber uma preferéncia do grupo
feminino a esta atividade, mas de forma especial para
as estudantes da escola particular. J4 a atividade “jogar
video-game” apresenta diferengas significativas entre os

Tabela 1 - Andlise de Kruskal-Wallis (Médias Ordenadas e y°) das atividades, considerado de acordo com tipo
de escola e o sexo. A pergunta colocada foi “O que vocé gosta mais de fazer?”

Atividades Pa Pu 2 Ma Fe 2 Pa- Pa-Fe Pu- Pu- 2
MO MO X MO MO X Ma MO Ma Fe X
MO MO MO
Praticar Esporte 419 325 3.588 50.2 29.7  16.290¢ 50.03 34.95 50.55 25.40 18.623¢
Escutar Musica 358 393 -.481 359 38.4 -.245 39.92 36.69 37.75 39.94 .624
Viajar 39.0 35.8 423 30.4 41.8 _4990a 32.50 44.62 26.65 39.46 6.144
Ler 36.0 39.0 -.368 30.5 417 _4.880a 31.83 39.74 28.25 43.40 5.409
Sair com Amigos 344  40.8 -1.655 35.7 38.5 -.305 30.47 37.93 4525 39.10 3.444
Fazer Compras 39.1 35.6 .529 25.9 44.5 -13.38¢ 31.22 46.02 16.55 43.24 ]6.6841)
Ir ao Cinema 428 315 s5132a 354 38.7 -.403 40.25 45.02 26.90 33.40 6.289
Ir a Praia 339 415 -2.361 33.4 39.9 -1.630  32.89 34.79 3450 44.30 3.962
Jogar Video Game 42.1 323 43032 54.3 27.2  31.222¢  54.58 31.43 53.85 23.76 32.875¢
Navegar na Internet 40.0 34.6 1.197 44.1 334 4.364* 48.00 33.26 37.15 33.64 6.038
Assistir Filmes em Casa 374 375 -.000 423 34.5 2.401 43.53 32.24 40.35  36.44 2.994
Ir para a Balada 39.1 35.6 516 32.4 40.6 2712 33.53 43.95 30.40 37.78 3.869
Assistir Televisdo 377 372 011 39.1 36.4 273 41.25 34.74 35.40 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

Silva, M. A., Roazzi, A., & Souza, B. C.
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Figura 1 - Andlise SSA das associacoes a pergunta “O que vocé gosta mais de fazer?”, considerando como varidveis
externas (e) o tipo de escola (2: piiblica e particular — Pub e Part, respectivamente) e o sexo (2: masculino e feminino

- Masc e Fem, respectivamente).

grupos “Pa” e “Pu”, “Ma” e “Fe” e Pa-Ma, Pa-Fe, Pu-
Ma e Pu-Fe, com os 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 a atividade “ir
ao cinema’, houve diferenca significativa apenas entre
os grupos “Pa” e “Pu”, com o grupo “Pa” apresentando
uma média maior. E importante notar que para aquelas
atividades que 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 préprios alunos. Finalmente,
no que concerne 2 atividade “navegar na internet”, houve
diferenca significativa apenas entre os grupos “Ma” e “Fe”,
com o grupo “Ma” apresentando uma média maior. Os
resultados das andlises de variincia estao em consonincia
com os da MDS SSA (ver Tabela 1).

A anilise multidimensional SSA feita com as
varidveis referentes as “ATTVIDADES” preferidas pelos
adolescentes, aponta relagbes muito préximas entre
os grupos Pub-Fem (publica/feminino) e Part-Fem
(particular/feminino) e os grupos Part-Masc (particular/
Pub-Masc (publica/masculina). A

masculino) e

Propaganda e Processo de Decisiao de Compra

SSA também aponta uma relagio préxima entre as
atividades que caem no campo “dentro de casa” (assistir
TV, assistir filmes em casa, navegar na internet, escutar
musica e jogar videogame) e os grupos Part-Masc e
Pub-Masc e uma relagio préxima entre as atividades do
campo “fora de casa” (ir ao cinema, ir 2 praia, ler, fazer
compras, sair com os amigos, ir para balada e viajar) e
os grupos Part-Fem e Pub-Fem.

De acordo com os resultados da SSA ¢ possivel
apontar que as atividades preferidas mais mencionadas
pelas estudantes de ambas as escolas sio “sair com
os amigos”, “fazer compras’, mas com uma relacio
similar com as atividades “navegar na internet’ e
“escutar musica’ (dentro de casa). J4 para os grupos
dos estudantes de ambas as escolas, a relagio é mais
préxima com as atividades “navegar na internet’,
“escutar musica” e “jogar videogame”, 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 relagao
mais proxima com o grupo Pub-Masc. Jd a atividade “ir
para balada” (fora de casa) estd mais relacionada com
o grupo Part-Fem. Estes dados sdo consistentes com a
descricdo das frequéncias das atividades preferidas pelos
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Tabela 2 - Andlise de Kruskal-Wallis (Médias Ordenadas e ;{2 ) dos motivos produzidos a partir das
associagoes a pergunta “O que influencia minha decisdo de compra é:” considerado de acordo com tipo de

escola e o sexo

Motivos Pa Pu x Ma Fe ) Pa- Pa-Fe Pu- Pu-Fe )
MO MO MO MO X Ma MO Ma MO X
MO MO

Interesses 40.64 34.00 6.82" 3797 3724 .07  40.11 41.10 34.00 34.00 6.90
Pertencer 44.68 2950 17.73* 39.70 36.16 91 4536 4410 2950 29.50  17.79¢
Conexdes 45.03 29.11 11.32¢  39.05 36.55 26 4833 4219 2235 31.82 13.75"
Peso e Tamanho 38.40 36.50 1.81 37.84 37.29 .14 38.58 38.24 36.50 36.50 1.85
Aspectos Herdados 48.27 25.50 29.91° 4125 3522 1.98 50.00 46.79 2550 25.50 30.22¢
Preferéncias 41.99 32.50 10.16° 3791 37.25 05  40.92 4292 32,50  32.50 10.40%
Contexto 44.68 29.50 17.72° 42.07 34.72 3.93* 49.06 40.93 29.50 29.50 20.39¢
Praticidade 41.99 32.50 10.17° 39.05 36.55 .66  42.69 4138 3250 32.50 10.27*
Cotidiano 35.82 39.37 -.598 40.66  35.58 1.15 35.61 36.00 49.75 35.22 4.47
Custo-Beneficio 35.55 39.67 -.683 37.82 3730 .01 33.75 37.10  45.15 37.48 -1.83
Psicossocial 3550 39.73 -4.64* 3677 37.95 34 3550 3550  39.05  40.00 -4.73
Marca 27.55 48.59 -21.97¢ 36.45 38.14 -13 2850 2674 50.75 47.72 -22.23¢
Aspectos Intrins. 36.15 39.00 -35 3475  39.17 -.80 31.03 40.55 41.45 38.02 2.62
Estimulos Secund. 33.86 41.56 2733 3575 3857 -92  33.00 3460 40.70 41.90 7.56
Aparéncia 37.96  36.99 .04 3448 3934 -92 37.03 38.76 2990 39.82 1.68
Estimulo Primario 35.28 39.97 -97 41.07 35.33 1.38 41.14 30.26  40.95 39.58 3.76
Rel. Pessoa Produto 40.82 33.80 244 36.80 3792 -06 41.17 40.52 28.95 35.74 3.34
Bem-estar 28.65 4736 -14.89° 30.34 41.86 -5.33*  22.81 33.67 4390 48.75 -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

adolescentes, as quais apontam as trés atividades mais
preferidas como sendo: “escutar masica”, “sair com os
amigos’, “navegar na internet” e “praticar esportes .

De uma forma geral o que se percebe é um
padrao de relagao maior entre os 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 relagio 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 atividades outdoors sociais e dinimicas,
enquanto os grupos masculinos apresentam uma
preferéncia por atividades indoors e individuais. Com
a excecao 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 os adolescentes de forma mais imediata
a influéncia da propaganda, como “assistir TV e “ir
ao cinema”, apresentam uma relagio préxima entre si,
mas distantes dos quatro grupos das escolas, quando
comparado as atividades principais mais relacionadas

Silva, M. A., Roazzi, A., & Souza, B. C.

aos grupos. No entanto, nio se pode afirmar que os
adolescentes pesquisados sao imunes a influéncia da
propaganda por preferirem atividades aparentemente
sem relagio direta com a mesma. A propaganda pode
influencid-los por outros caminhos, pois ao “sair com os
amigos”, “escutar musica” e “fazer compras”, os grupos
femininos de ambas as escolas se expdem a influéncias
da propaganda de diversas formas como outdoors,
panfletos, posteres, midia ambiente e merchandising
de toda sorte. Assim como os grupos masculinos de
ambas as escolas sdo expostos & propaganda “ao navegar
na internet’, “praticar esportes’ e ao “escutar musica”
(é comum se escutar rddio pelo celular, j& que escutar
musicas no formato MP3 consome mais rapidamente
a bateria dos aparelhos). No entanto, os motivos
principais apresentados pelos adolescentes para a decisao
de compra nao foram a propaganda ou a midia.

Motivos que influenciam a decisio de compra
Da lista dos sessenta motivos apontados pelos

préprios adolescentes cinco itens obtiveram as maiores

“qualidade

frequéncias e médias, quais sejam:
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do produto”, “preco do produto”, “dinheiro
disponivel”, “marca do produto” e “conforto
pessoal”, com os motivos “influéncia da propaganda”
¢ “meios de comunicag¢ao” apresentando freqiiéncias e
médias muito baixas.

As frequéncias 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
os trés maiores escores (escores vio de 9 a 1 em termos
decrescentes de importincia). 71,6% dos participantes
(53 pessoas) escolheram “prego  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 comunicagio”, apresentando
média de 0.14, das quais uma delas avaliou esse item
como sendo o segundo motivo mais importante de
influéncia na decisio de compra. Em relagio 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 o avaliou
como sendo o quarto motivo (escore 6) de influéncia na
decisao de compra.

Um reagrupamento posterior das 60 varidveis
referentes aos motivos que influenciam a decisao de
compra dos pesquisados foi feito usando-se uma anlise
de Cluster do tipo “Pearson r” no método de Ward. A
partir dos reagrupamentos realizados, foram geradas
5 varidveis “maes” e 18 subgrupos de varidveis do
reagrupamento das 5 principais. O reagrupamento foi
feito a partir das relagdes de proximidade ou distancia,
em termos de forca de correlacio estatistica, entre as
60 varidveis. Estas relacbes foram adotadas como
critérios para a geracao das 18 subgrupos de varidveis
reagrupadas que foram utilizadas posteriormente nas
andlises de varidncia e multidimensionais.

Houve diferengas significativas entre grupos, no
que concerne aos motivos escolhidos como sendo os que
mais influenciam a decisao de compra dos adolescentes.
H4 uma variagio significativa entre as escolas, no que
diz respeito a comparagoes envolvendo as varidveis
S.Interesses, S.Pertencer, S.Conexées, V.Aspectos

Propaganda e Processo de Decisiao de Compra
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Figura 2 - Andlise SSA das associacoes a pergunta “O
que influencia minha decisio de compra é ..”
considerando como varidveis externas (e) o tipo de escola (2:
piiblica e particular — Pub e Part, respectivamente) e o sexo
(2: masculino e feminino - Masc e Fem, respectivamente).

Herdados, V.Preferéncias, V.Contexto e Q.Praticidade,
com a escola particular apresentando as maiores médias.
Em outras palavras, os motivos midia, propaganda,
satisfacao 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,
mae, interesse pessoal, sabor do produto, produtos
eletronicos, irmios, estilo pessoal, condi¢do financeira,
garantia do produto, simplicidade do produto e
praticidade do produto, foram mais citados pelos alunos
da escola particular.

A variagio foi significativa também entre
as escolas no concernente as varidveis I.Marca,
I.Psicossocial, I.Estimulo Secundirio e E.Bem-estar,
desta vez com a escola publica apresentando as maiores
médias. Ou seja, os motivos confianga no produto,
opgio de pagamento, variedade do produto, produtos
novos, diversio, mania de comprar, namorado(a),
outras pessoas, satisfacio pessoal, vontade de ter,
solidao, gosto pessoal e tempo pessoal, foram mais
citados pelos alunos da escola publica.

Houve ainda diferengas significativas entre sexos
no que diz respeito as varidveis V.Contexto (motivos:
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Tabela 3 - Analise de Kruskal-Wallis (Médias Ordenadas e ;{2 ') dos produtos e marcas, considerado

de acordo com tipo de escola e o sexo

Produt M Frequéncias Pa-Ma Pa-Fe Pu-Ma Pu-Fe 2
rocutos ¢ larcas Para “Sim” MO MO MO MO X
Roupas 52,7% 38.56 35.62 25.40 43.16 6,820
Calgados 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% 42.50 32.81 38.80 37.32 2,891
Sony 29,7% 38.83 33.55 37.60 39.82 1,706
Sony-Ericsson 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

irmaos, estilo pessoal e condigao financeira) e E.Bem-
estar (motivos: satisfagao pessoal, vontade de ter, solidio,
gosto pessoal e tempo pessoal), com o sexo masculino
apresentando uma média maior para o primeiro caso e
o sexo feminino para o segundo caso (citando mais os
motivos referentes as varidveis de cada um).

As andlises de variincia relativas aos motivos para
decisao de compra apresentam resultados consistentes
comaandlise MDS SSA, mas ressaltam ainda a diferenca
de intensidade em termos de importincia dos motivos
para decisio de compra dos adolescentes. E relevante
notar as diferengas entre os grupos (Pa-Ma, Pa-Fe, Pu-
Ma e Pu-Fe) no que concerne a varidvel “S.Pertencer” (a
qual representa o motivo “Propaganda”), com o grupo
Pa-Ma apresentando as maiores médias neste caso.

A partir da andlise MDS SSA sobre os “Motivos”
¢ possivel ressaltar as relagoes existentes entre os motivos
para decisao de compra, apontados pelos adolescentes.
A inspegao da projecio SSA confirma as relacoes
entre as varidveis, as quais jd tinham sido apontadas
anteriormente através da Andlise de Cluster, mostrando
também a relagdo estrutural entre os itens. Nota-se que
existe uma relagdo muito préxima entre os grupos que
correspondem aos alunos e alunas da escola particular e
publica e a varidvel “Emogao” que inclui motivos como
satisfado pessoal, vontade de ter, solid4o, gosto pessoal,
tempo disponivel, relacio pessoa-produto, design do
produto, loja/estabelecimento e cor do produto. Isso
sugere que esses motivos antecedem outros da escala
hierdrquica daquilo que influencia a decisao de compra
dosadolescentes. A varidvel “Part-Fem”, a qual representa
as estudantes da escola particular, em relagio ao género
¢ a que tem uma relagio mais préxima com a varidvel
“Status”, que representa os motivos “Propaganda” e
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“Midia”, sugerindo que estes tém mais relagio com a
decisao de compra dessas estudantes do que as da escola
publica e do que para os estudantes de ambas as escolas.
Isso é consistente com o fato de que somente na escola
particular foram citadas a propaganda e a midia como
agentes influenciadores da decisao 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, é plausivel afirmar, a partir
do primeiro exercicio realizado pelos adolescentes
através dos protocolos I e II relacionados aos motivos
enunciados por eles, que a propaganda representada
pelas varidveis “Propaganda” e “Midia” nao estd entre
os motivos mais relevantes para decisao de compra dos
adolescentes de ambas as escolas.

Baseando-se nas andlises estatisticas descritivas,
multidimensional SSA e de varidncia Kruskall-Wallis
pode-se afirmar que, tomando como referéncia as
opinides dos adolescentes apresentadas na primeira
atividade (protocolos I e II), a propaganda ¢ tida
como agente influenciador apenas na decisio de
compra de alguns 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 propor¢ao,
os estudantes da escola particular atribuiram um
escore maior a influéncia da mesma, em relagao aos
escores atribuidos pelas estudantes. No entanto, no
contexto geral, a propaganda e a midia nem podem
ser consideradas como os aspectos mais importantes,
nem sequer cOmo aspectos muito importantes para
decisao de compra da maioria dos adolescentes das
duas escolas.
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Produtos e marcas preferidos

Com base nas andlises descritivas dos dados
obtidos no exercicio sobre a situagio hipotética
de compra, 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) estiao
representados em percentuais na tabela 4 abaixo.

Realizou-se também uma andlise de varidncia
Kruskal-Wallis paraverificarsehaviadiferencasignificativa
entre os grupos das escolas particular e ptblica 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.

Peso da propaganda na decisio pessoal e de amigos

A partir das questoes que solicitavam uma
avaliagao do peso da propaganda para decisao pessoal de
compra e para decisao de compra de amigos, foi possivel
determinar o peso que a propaganda tem na decisao
dos adolescentes, segundo a opiniao dos mesmos. E
interessante notar que a média obtida na segunda escala
Likert, concernente a decisao 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 decisao 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, nao apontam para
os maiores indices de influéncia da propaganda que
seriam entre os nimeros 8 e 10 da escala.

De acordo com os resultados obtidos através de
andlises de varidncias nao-paramétricas se constatou
que houve diferenca significativa entre os grupos Ma
(masculino) e Fe (feminino) e Pa (escola particular)
e Pu (ptblica), no que diz respeito ao peso da
propaganda para decisao 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 decisao de compra das estudantes
da escola publica. Ver tabela 4 adiante.

Andlise da entrevista

Apé6s a aplicagao do dltimo protocolo da
pesquisa, uma breve entrevista nao-estruturada foi
realizada na escola publica, onde a propaganda ou
qualquer termo relacionado 2 mesma nao havia sido
citado no primeiro exercicio como sendo um motivo
de influéncia na decisao de compra dos adolescentes
daquela instituicio.

E possivel perceber através da transcrigio que
houve uma dificuldade de se chegar a um consenso
entre os alunos sobre o peso da propaganda na decisao
pessoal de compra deles, apesar de haver uma tendéncia
da turma a concordar com a influéncia da mesma nas
suas decisoes 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 determinante na decisao de compra
deles, esta mesma afirmacio torna-se inconsistente
quando o pesquisador pergunta por que os alunos nio
mencionaram a propaganda na lista de seus motivos
para decis@ao de compra. Ao final da entrevista torna-
se mais claro que a propaganda é importante para a
decisao de compra dos adolescentes daquela escola, mas
que o produto em si e aspectos relacionados ao mesmo,
como qualidade, prego e caracteristicas morfoldgicas sao

Tabela 4 - Andlise de Kruskal-Wallis (Médias Ordenadas e y°) do peso da propaganda na decisdo de compra
— pessoal e de amigos, de acordo com o tipo de escola e o sexo.

Peso da Propaganda na Pa Pu x Ma Fe ) Pa- Pa-Fe Pu- Pu-Fe )

decisio de .... MO MO MO MO X Ma MO Ma MO X
MO MO

- compra pessoal 30.58 4397 -7.40° 29.09 41.92 -6.44" 2667 3410 3345 4818 12,101°

- compra de amigos 37.58 36.37 .06 35.71 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

B

Propaganda e Processo de Decisiao de Compra

23




| Psicologia em Pesquisa | UFJF | 5(01) | 12-27 | Janeiro-Junho de 2011

mais importantes do que a influéncia da propaganda,
como pode ser verificado adiante em alguns trechos da
entrevista. As afirmacoes acima vém ratificadas também
pelas justificativas dadas por alunas da escola publica
para o peso atribuido a propaganda na decisdo pessoal e
dos amigos como apontado apds os trechos da entrevista.

Pesquisador: quer dizger, a propaganda ¢
importante, mas o produto tem que ser...

Alunos (as): completam a frase do pesquisador
dizendo: “¢é mais importante”.

Pesquisador: ¢ mais importante que o produto
seja bom e tenha qualidade?

Alunos (as): comentdrios cruzados.

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

Milla apontou peso 9 para decisio pessoal:
“influencia muito minha decisio, e sendo um produto
que eu possa comprar melhor ainda”. E 8 para decisao
dos amigos: “depende da vonrade dos meus amigos”

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

Anny apontou peso 10 para decisio pessoal:
“como assisto muito, tenho a oportunidade de ver as
novidades, os pregos, que com isso me influencio”. E peso
3 para decisao de compra dos amigos: “acredito que
poucos se deixam influenciar pela propaganda”

Bela apontou peso 7 para decisao pessoal: “pelo
produto estar na propaganda ele ¢ atual. isso chama
minha atengio”. E peso 8 para decisio dos amigos:
“porque a propaganda é um meio de manipulagio”

Pamynha apontou peso 9 para decisao pessoal:
“pq gosto de me exibir’. E peso 6 para decisio de
compra dos amigos: “porque a maioria vai pelo prego e
ndo a marca ou propaganda”

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

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

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

Ao que parece, levando em consideragio todas as
andlises feitas neste estudo, os adolescentes participantes
desta pesquisa, ainda que se enquadrem na citagdo “..
vivendo sua crise de identidade, portador de um ego
com caracteristicas especificas, ele possui um terreno
fértil para sofrer indugoes, sugestoes, pregacoes de toda
natureza, podendo ser utilizado como cidadio de papel,
na expressio de Dimenstein (1993)” (Levisky, 1998,
p.74), estejam vulnerdveis a influéncias socioculturais,
de amigos, de situagoes estressantes ¢ de dificuldades
tipicas deste periodo de desenvolvimento. Tenham
momentos de instabilidade e mudancas na personalidade
e possiveis desordenamentos do comportamento sao
intensificados (Donnellan, Conger e Burzette, 2007;
Lebelle, 2007; Shaffer, 2002). Mesmo assim, baseando-
se nos resultados do presente trabalho, nio se pode
afirmar que, devido a fragilidade deste periodo de
desenvolvimento e refinamento da personalidade do
individuo, a propaganda exerca influéncia determinante
na decisao de compra dos adolescentes.

Consideragoes Finais

Tomando como referéncia os achados deste
trabalho e o objetivo nele propostos, a seguir sio
apresentadas algumas conclusées que merecem atengio:

1. Dentre os motivos para a decisio de compra
dos adolescentes de ambas as escolas e sexo, a
Propaganda e a midia nio foram apontadas como
sendo os mais relevantes, ficando atras de outros como
qualidade, preco, caracteristicas diversas do produto e
dinheiro disponivel. Ademais, a partir da andlise 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, para ambos os sexos,
sair com os amigos e escutar musica com escolas,
navegar na internet e praticar esporte tendo predilecao
um pouco maior para o sexo masculino. E plausivel,
portanto, afirmar que estas atividades nao os isolam
da influéncia da propaganda.

3. De uma forma geral a propaganda recebeu
um peso acima do nivel 5 da escala Likert na decisao de
compra pessoal, principalmente para as estudantes da
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escola publica; mas deu-se peso maior para decisio de
compra dos amigos. No entanto, ao se verificar os dados
das andlises qualitativas, percebeu-se que, mesmo tendo
sido apontada como um fator importante de influéncia
na decisio de compra pessoal, a propaganda nao
ocupa posi¢ao determinante na decisio final dos e das
estudantes. Quanto a segunda escala relativa ao peso da
propaganda para a decisio de compra dos amigos, onde
houve uma tendéncia geral em apontar um peso maior
a propaganda, a conclusio que se pode tirar é que um
maior peso tenha sido dado simplesmente porque afirmar
que a propaganda influencia mais a decisdo dos outros
pode fazer parte do imagindrio social e de um possivel
mito criado sobre os reais efeitos da mesma, além de
uma possivel preservacio do préprio ego - (no é muito
elegante se autoclassificar como influencidvel); contudo,
tais argumentos merecem ser mais aprofundados em
outra iniciativa de pesquisa. Considerando-se que os
alunos se auto-avaliaram e avaliaram seus colegas, nio
seria inconsistente dizer que muitos dos amigos avaliados
eram os proprios colegas de classe. Destarte, poder-
se-ia especular que o peso real da propaganda para
decisao de compra pessoal seria o da segunda escala.
No entanto, alguns aspectos devem ser considerados: a)
As médias gerais da primeira e da segunda escala nao
apresentam uma grande diferenca entre si (6,05 e 7,55,
respectivamente), o que aponta para a possibilidade de
sinceridade nas respostas dos adolescentes; b) Hé apenas
uma Unica diferenca significativa entre grupos, com o
Pu-Fe indicando maior peso a propaganda; ¢) Todos os
outros achados indicam que a propaganda néo estd entre
os motivos mais citados para decisao de compra; d) E as
médias gerais das duas escalas, apesar de razoavelmente
diferentes, nio representam os maiores escores da escala,
que estao entre 8 e 10. Assim sendo, é plausivel afirmar
que mesmo os adolescentes apontando que a propaganda
teria um peso maior para decisio de compra dos seus
amigos, ¢ as estudantes da escola publica apresentando
maiores médias para decisio pessoal de compra, o
peso geral atribuido em ambas as escalas nio coloca a
propaganda como agente determinante para decisdo de
compra dos amigos, muito menos para decisdo de compra
pessoal dos préprios pesquisados.

4. Dentre as preferéncias dos adolescentes estao
os produtos roupas, celulares, calcados e MPs e as
marcas Sony, Sony-Ericsson, Nokia e Adidas. No que
concerne aos objetivos do presente trabalho, nenhuma
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justificativa dada pela maioria dos adolescentes para
as escolhas das marcas foi relacionada a propaganda.

Os resultados do presente trabalho estio em
consonincia com outros estudos feitos por Maman
(20006), Piedras (2006), Giglio (2004) e Willemsens,
Perin & Sampaio (2006), os quais ressaltam elementos
importantes como ceticismo do consumidor em
relagdo a propagandas e fatores como valores, familia,
sinceridade, qualidade e prego do produto que
influenciam a decisio de compra. Os achados desta
pesquisa seguem também na mesma direcio do estudo
de Melo, Costa & Leite (2007) sobre produtos que nao
danificam o ambiente e sua influéncia sobre a decisao
de compra do consumidor recifense, no qual a maioria
dos participantes indicou a qualidade ¢ o preco 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 ainda em consonincia com outros
estudos feitos fora do Brasil (Carrigan et al, 2004;
Bhaskaran & Hardley, 2002; Carrigan & Attalla,
2001; Shaw & Clarke, 1999; Yam-Tang & Chan,
1998 ). Finalmente, os resultados aqui apresentados
fornecem suporte a afirmagao de Damidsio (2003),
a qual enfatiza que as emogbes saio um meio natural
de avaliar o ambiente em que vivemos e de reagir de
maneira adaptativa a este ambiente e com Reimer e
Katsikopoulos (2004) e Tversky ¢ Kahneman (1974)
que apontam o uso de procedimentos heuristicos em
processos decisorios e avaliagio sob incerteza, como
se pode perceber claramente nas justificativas para as
escolhas de marcas dos alunos.

Talvez toda argumentacio aqui apresentada ainda
nio seja suficiente para descartar a propaganda como
agente determinante e indutor na decisio de compra, no
entanto, mesmo considerando a propaganda como tal,
seria aceitdvel somente afirmar que a mesma representa
um dentre tantos outros elementos a serem considerados
no processo decisério do consumidor. Por se tratar de
um estudo de cardter exploratério e de uma amostra
muito pequena e a0 mesmo tempo limitada quanto a
representacio dos géneros, certamente os resultados do
presente trabalho nao devem ser generalizados para toda
realidade Recifense, muito menos a brasileira. Qutras
iniciativas, com um maior e mais equilibrado nimero
(em termos do sexo) de participantes, que abranjam
mais escolas das diversas regioes da cidade do Recife e
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de outros locais do Brasil, sao necessdrias e bem-vindas
para que se possa chegar a uma compreensio mais
ampla e a0 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 prdtica este
processo e se varidveis como a propaganda os influenciam
determinantemente. A partir de um estudo como este
seria possivel comparar se hd disparidades profundas
entre o que os adolescentes dizem e o que fazem na
pratica. Outra possibilidade ainda poderia ser o uso de
vérias escalas Likert contendo os motivos j4 citados pelos
adolescentes para que se possa comparar o 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 inten¢ao
de diminuir a importincia da propaganda para as
atividades comerciais e até mesmo para o crescimento
econdmico do pais, pois como afirmado anteriormente,
a propaganda serve como um meio de informagao
e de ilustragio dos diversos produtos produzidos e
oferecidos numa determinada sociedade. Apenas se
questiona o poder de influéncia da propaganda na
decisao de compra do consumidor, a qual, de acordo
com a opinido dos adolescentes envolvidos neste
estudo, nio se revelou determinante.
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