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Resumo

O artigo trata da tematica da atitude do consumip@, integrando o campo de
pesquisa das Ciéncias Sociais, ainda € pouco cengida e explorada pela producéo
académica em Comunicacdo Social e, especialmeeke, npercado publicitario. Este
estudo, pelo seu carater interdisciplinar, deseyplma ampla revisao bibliografica —
aqui sintetizada — recorrendo principalmente aréefgas da Psicologia Social, ciéncia
que apresenta tradicdo nas mais variadas inveSéigaacerca do comportamento
psicolégico do consumidor. Parte-se da premissasgueompreendendo a natureza, as
fungbes, as formas de producdo e de moldagem etécagas de mensuracdo das
atitudes € possivel estabelecerem-se estratég@mgsivas mais persuasivas — ndo apenas
na publicidade, mas também nas demais representagditicas da industria cultural.
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O louvor da publicidadeencontra-se primordialmente consagrado junto aalid
resultado de vendas, ou seja, ao alcance doswagaetemarketing E € por objetivar tal

resultado que esta representacdo midiatica compeytaotavelmente, como um eximio

! Trabalho apresentado ao GT de Publicidade e Paopagdo VIII Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na
Regido Sul.

2 publicitaria graduada pelo Curso de ComunicacabBae UFSM (2004). Profissional com experiéncizrea de
criacdo e redacgdo publicitaria e, atualmente, psofi@ substituta no Curso de Comunicacdo da UFSMstanda
do Curso de Pos-graduacdo em Comunicagdo desta miestitaicdo. Contato: paulinetrix@yahoo.com.br e
paulinetrix@hotmail.com

* O termo publicidade sera utilizado como sinénimm popaganda: “(...) publicidade significa, gersmiente,
divulgar, tornar publico, e propaganda compreenii®ia de implantar, de incutir uma idéia, uma ¢ceena mente
alheia. Comercialmente falando, anunciar visa pr@aneendas e para vender é necessario, na maierdmestcasos,
implantar na mente da massa [do publico] uma idélare o produto. (...) Hoje ambas as palavras sadas
indistintamente” (Sant’Anna, 1989, p.75).
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discurso persuasivo, cuja finalidade maior € aldemar a atencdo de um dado publico-
alvo para os atributos de um produto/servico oucenau seja, a fungcédo de toda peca
publicitaria, além informar, é persuadir — visteegessencialmente deve desencadear o
ato da compra — o consumo — ainda que por muitassyeaum futuro impreciso. E é
exatamente por este motivo que o estudo da natudsma funcbes, das formas de
producdo, de moldagem e da mensuracdo das atitodesse tdo fundamental ao
profissional de publicidade. Porque permite prexeatefinir estrategicamente algumas
formas-padréo de comportamento do consurfiidemtender melhor um determinado
publico-alvo, facilitando assim a construgcédo deuliso persuasivo publicitério.

As atitudes do consumidor podem ser definidas cosnconceitos e sentimentos,
positivos ou ndo, que este mantém em relacdo arodufe/servico ou marca. Em
geral, as atitudes vao sendo constituidas duram@nwivio do individuo com o seu
grupo social e tendem a ser estaveis e, portaetdifitil alteracdo. De forma geral,
pode-se resumir a atitude como uma organizacaoamemonsciente resultante das
cognicdes (ou crencas, as expectativas do indiyidlas afetos (0s seus sentimentos,
emocOes) e das acdes (as formas pelas quais €le qage predispde a respostas
suficientemente negativas ou positivas em relac@add objeto (que pode ser uma
situagcdo, uma pessoa, uma instituicdo, um produatae, marca, etc.).

A atitude positiva seguida por acédo favoravel dasomidor (a compra) € o
grande objetivo da publicidade que, em ultima apalfuncionaria a0 mesmo tempo
como um discurso estrategicamente articulado (psign) e uma técnica psicoldgica a
servigo da producéo de consumo, onde 0 anuncigdalespertar e mobilizar atitudes
favoraveis do publico-alvo em relacdo ao produteise ou marca anunciado. Em
sintese, a publicidade objetiva tanto a criacaonigua moldagem de atitudes dos
consumidores em relacdo ao que se esta anuncidadorma a torna-las ou manté-las
sempre as mais positivas possiveis. Vejamos agaia detalhadamente alguns dos
principais aspectos das atitudes, abrangendo sdimscdes, natureza, funcdes, formas

de desenvolvimento, de moldagem e mensuracao.

4 Para Sidou gpud Giacomini, 1991, p.17) “denomina-se consumidorlguer pessoa, natural ou juridica, que
contrata, para sua utilizacdo, a aquisicdo de merizaou a prestacéo de servico, independentengenteodo de
manifestacdo da vontade”. Necessita-se ressal@raqdelimitagcdo do termo consumidor é aceitavehdoicha
também delimitacdo do que é consumido. Por exengglcse determinar grupos de consumidores de clicam
excluidos os vegetarianos.
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Definindo as atitudes

Séo atitudes todas aquelas predisposi¢cdes aprerukttaindividuo e que dirigem
suas respostas, suficientemente, de forma positiveegativa. As atitudes surgem com
as experiéncias de vida dos individuos (e pordésoaprendidas), constituindo-se como
predisposi¢cdes mentais que originam respostas ieomss. Essas nada mais séo,
portanto, que avaliacbes individuais, mas que tamb&o influenciadas pelo grupo
social, grupo de referéncia, familia, entorno caliuetc. “Uma atitude pode ser
definida como uma organizagcdo duradoura de prosegsmeptuais, motivacionais,
emocionais e de adaptacdo que se centralizam amm adpjeto do mundo pessoal”
(Krech, [197-], p.369).

Quase todas as coisas podem se tornar objetos al®@wmuitas atitudes, porém
nem todo individuo tem uma atitude formada em &slag todo objeto (Ex.: nem todo
brasileiro tem uma atitude formada sobre o Oriéfieio), devido ao fato de nem todo
objeto existir no espaco de vida do individuo, eipso ndo se tornar suficientemente
significativo, do ponto de vista psicologico, paltae provocar predisposicoes
emocionais e motivacionais. “Nunca temos percepg@ssonexas ou isoladas, mas
sempre integramos observacdes numa impressaoadafe coerente, mesmo que para
iISSo precisemos ‘inventar’ ou ‘distorcer’ caracicas percebidas” (Pisani, 1983, p.63).
A chamada primeira impresséo, induzida por algupo tile informacado inicial —
priméria — a respeito de um dado objeto, pode cinds individuos a conclusées bem
distintas da realidade. A importancia dessa caasat inclusive para a publicidade, é
validada pela “tendéncia de a primeira impressé&sedéeuradoura” (Pisani, 1983, p.64).

Conforme sua percepcdo do meio social, o individwganiza todas as
informacdes que o rodeiam e, para tanto, relacgsneasm seus afetos (positivamente ou
nao) e desenvolve certa predisposicdo para agoréeelmente ou ndo) em relagcdo aos
demais individuos ou a quaisquer outros objetod.jlistamente a essas “informacdes
com forte carga afetiva, que predispdem o indivighasza uma determinada acéo
(comportamento), [que] damos o nome de atitudestKB2001, p.137). Assim, para a
Psicologia Social, ao contrario do que prega osenmum, os individuos nao tomam
as atitudes (acdes, comportamentos), de forma tieperinstantaneamente. Eles as
desenvolvem (conforme suas crencas, valores edeginide forma processual, em

relacdo aos demais individuos e aos objetos do swi@l — afinal, como lembrou
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Morgan (1977, p.260), “as atitudes sao aprendidasnetsmo modo que outro
comportamento”, constituindo-se como “parte dasataristicas da personalidade de

um individuo”.

A natureza das atitudes

A habilidade humana em lidar, coerentemente, coomais diversos tipos de
situacoes e objetos deve-se, fundamentalmentepadrdo duradouro das atitudes”,
responsavel por reunir todas as experiéncias, uas mais diferentes naturezas, num
tipo de guia subjetivo. Assim, de acordo com Krfd®7-]), a natureza das atitudes
pode ser descrita em funcéo de cinco principaesctaristicas:

1. o radicalismo: refere-se a positividade ou negide das atitudes (Ex.: em relacdo
ao produto X pode-se ter uma atitude extremamemardvel, mediamente favoravel,

atitude simplesmente positiva, levemente negatixtiemamente negativa, etc.);

2. 0 conteudo cognitivo: dois individuos podem avdar em dada questdo, mas nao
necessariamente ter a mesma atitude em relacém & ejue os distingue € entdo o
conteudo cognitivo preciso das suas atitudes. Assiponto de vista psicologico sobre

0 objeto pode ndo ser o mesmo para ambos. Nao ésmanelemento que determina
suas atitudes e essas podem modificar-se sob @tiong@ novas informacgdes ou novas
pressdes de motivos. Por exemplo, dois individwaem ter uma atitude negativa em
relacdo a uma dada marca, mas por motivos difexente porque esta comercializa

produtos por um valor muito acima do de mercadmetm, porque a marca pertence a
uma empresa que nao desenvolve projetos de resjiladesde social;

3. a diferenciagdo: as atitudes ndo variam apeolasqu conteudo, mas também pelo
seu grau, pela sua intensidade. Podem ser clamgglieitamente focalizadas ou vagas,
difusas e mal estruturadas. Um individuo, por exengode desenvolver uma atitude

negativa em relacdo a um produto sem, no entaogsup uma justificativa légica para

isso (tratando-se, possivelmente, de um caso telatpreconceituosa, assunto que
trataremos mais adiante no artigo);

4. o isolamento: distincdo de uma atitude pelo gevelacionamento e integragdo com
as demais atitudes do individuo. Uma atitude pdite & comunicar com as demais,
nao exercendo influéncia sobre elas. E o contriambém pode se suceder. Por
exemplo, um individuo pode desenvolver uma atipoigtiva frente a uma marca de

roupas que € comercializada justamente pela saanhjltimarcas preferida, onde
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possui crédito; ou quem sabe desenvolver uma atitedativa em relacdo a uma rede
fast food por esta possuir lojas localizadas exclusivameameshoppings centers
espacos de comeércio/socializacdo néo frequentadasste individuo;

5. a intensidade: certas atitudes podem resistiteago, apesar de fatores que a
contradigam ou de pressfes que atuem contra a suatencao (sdo as atitudes
intensas). Outras sao fracas e se alteram, raprdapsob influéncia ou pressao. Por
exemplo, o fato de um individuo nunca ter se isgado por um produto até que se
depara com uma promog¢ao ou outra vantagem impérdivampra deste;

Ainda que estejam devidamente associadas, existesemsivel diferenca entre
atitudes e crencas: as Ultimas sdo declaracbesgssw@mmente verbalizadas,
acompanhadas dos aspectos emocionais das prinfsrasencas sdo mais do que uma
expressdo do conhecimento: as necessidades eEsg#s sao pontos decisivos em sua
elaboracdo, tornando-as responsaveis pelas semathandiferencas entre os grupos
sociais. Deve-se ressaltar, entretanto, que detadas crencas ndo estdo ligadas
necessariamente a atitudes (por exemplo, acregitaa Terra gira em torno do Sol nédo
implica exatamente em alguma atitude frente a @#®tdo) e, no intuito de facilitar
essa diferenciacao, quando associadas, denominapirs@es.

Assim, a atitude em relacdo a um objeto encontfzaseada em certa crenca ou
conhecimento sobre 0 mesmo, tanto quanto em algatimgento, positivo ou negativo,

o qual levara o individuo a agir de certa manemarelacdo a esse objeto. Por isso,
guanto a natureza da atitude, conforme She#d (2001, p.368), séo identificadas trés
dimensdes: 0 conhecimento, 0 sentimento e a agéoolras palavras, portanto,
compdem a estrutura da atitude a cognicdo (0 cankato do individuo sobre o
produto/marca, por exemplo), o afeto (os seusreentos sobre 0 mesmo) e a conagao
(as acbes do individuo enquanto consumidor).

As cogni¢des ou crencas sao expectativas quantui@@lguma coisa é ou nao,
ligando o objeto a alguma ou algumas caractersstitais salientes, consideradas mais
evidenciaveis, principais. Ou seja, em termos aswmo, trata-se de idéias positivas ou
negativas em relacdo aos atributos ou beneficiosurde produto/marca; sao as
expectativas do consumidor. As crencas, conformethSét al (2001), podem ser
classificadas em descritiv@lsgam produto/marca a uma qualidade ou result&xo.
“maquinas de lavar roupa da marca X sdo considerasdanelhores mercado”, “essa
loja nunca fica sem estoque”, “esse computador deomaior memaria”, etc.),

avaliativas (ligacdo do objeto a apreciacbes, percepcoes, rprefi@s. Ex.: “esse
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notebooké o mais facil de se transportar”, “nessa lojiitliiente terei crediario”, “o
atendimento desse restaurante é péssimo”, etormeativagutilizam como base de sua
estruturacdo principios éticos e morais. Ex.: “Babialcodlicas ndo deveriam fazer
anuncios gue atraissem os jovens”, “os planos aldesado deveriam apresentar custos
mais altos aos idosos”, etc.). Ja o afeto, porva&m refere-se aos sentimentos do
individuo em relacdo a algo, suas emocdes (Exsag@o de prazer ou seguranca em
consumir um produto). Por fim, tem-se a conacaaespondente a toda e qualquer
acdo que um individuo deseja realizar ou realizar@latdo a um objeto ou situacao
(Ex.: desejo de compra).

Esses trés componentes da atitude, conforme @heth(2001, p.369), podem
acontecer em trés diferentes hierarquizacdes: asarfuias de aprendizado, a
emocional e a de baixo envolvimento. Na hierargeiaprendizado, conhecida também
por racional, primeiramente evidencia-se a cognigdm individuo, seguida
respectivamente pelo afeto e pela acdo. TrataspecBvamente do pensar, do sentir e
do agir. A hierarquia emocional, por sua wen) oafeto como elemento primordial; € o
sentir, 0 agir e 0 pensar, necessariamente nastanoiPor fim, tem-se a hierarquia de
baixo envolvimento, na qual, ao contrario das dardseriores (onde o objeto da atitude
gera alto envolvimento por parte do individuo, ejasforte interesse), ndo importa
muito, por exemplo, se ele tomou ou ndo a decis@aeao adquirir uma dada
mercadoria. Isso porque esta hierarquia esta oslada a questdes de pouca
importancia para o individuo (produtos/servi¢cos gée |lhe interessam ou ndo exijam
grande reflexdo de pré-compra); este nao se prappos, em refletir e formar opinido
favoravel ou ndo em relacdo ao objeto a ser adaguifproduto/marca). Assim, a
hierarquizacdo de baixo envolvimento esta vinculd&qiéncia agir, sentir e pensar.
Deve-se lembrar, no entanto, que este envolvimefitose trata de uma caracteristica
do produto/servico ou marca, mas sim a visao/irApora deste para o consumidor.
Logo, um mesmo produto pode gerar alto ou baix@lemaento, conforme a atitude do
individuo. Também néo se relaciona o envolvimemrtdodma dicotdbmica, ou seja, hao
existe apenas a alta ou a baixa graduacdo em aelgadeixar-se envolver pelo
produto/servico ou marca; existem, sim, diferegtesluacdes de envolvimento.

Os trés componentes da hierarquizagcdo — acao, @febgnicdo — implicam-se
mutuamente. Isso significa que determinadas cogsigd@evitavelmente geram certos
afetos e certas tendéncias de acbes e vice-vergssd situacdo incorporam-se 0S

fatores valéncia e forgca da atitude. A primeiraaciEna-se aos pensamentos,
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sentimentos e agdes favoraveis ou ndo. Dessa foogaicbes favoraveis associam-se
tendenciosamente a afetos positivos, enquanto aqgmigdes desfavoraveis séo
associadas a afetos negativos — independendo déarsés em que esses componentes
surjam. Também acdes favoraveis estardo ligadsasa cognicdes positivas. Assim,
se um componente se alterar, os demais precisat@maticamente modificar-se. Num
exemplo de valéncia de atitude, supfe-se que uividid tenha enjoado do sabor de
um tipo de biscoito; consequentemente, ele mudgi@ma de suas cognicdes (EX.:
“esse biscoito esta menos crocante que de costwue™o biscoito estd mais
acucarado”, etc.), bem como a conacdo (Ex.: “nais n@u comprar esses biscoitos”,
ou “vou comprar somente os demais sabores destamearbiscoito”, etc.).

A segunda dimensdo com a qual os componentes agoredm é a forca ou a
intensidade das atitudes, referente ao grau deroongbmento que um individuo sente
em relagdo a uma dada cognicdo, sentimento ou(eséodimensdo também necessita
que os trés componentes estejam em equilibriour8iegesse raciocinio, crencas fortes
produziriam sentimentos fortes, além de tendérigaacao fortemente comprometidas
— e vice-versa. Como concluséo, os trés componedatasitude influenciam-se uns aos

outros, independente de suas seqUéncias inicidigeoarquias.

O preconceito

De acordo com Morgan (1977, p.260) “até certo pdottas as atitudes séo
preconceitos, porque raramente temos informacawiente de primeira-mao que
justifique plenamente nossas atitudes”, ou a0 meamasaior parte delas. Afinal, as
atitudes muito fortes em direcdo negativa/desfasrdendem quase sempre a
discordarem dos fatos, comportando-se, dessa raaneimo verdadeiros “pré-
conceitos”. E neste sentido que o preconceito p@der definido como uma atitude
desfavoravel e geralmente hostil frente a um objetafim, “um prejulgamento
injustificado” (Morgan, 1977, p.271).

Mas, ao contrario do que prega 0 Senso comumrex®ipceitos N4o sdo apenas
desfavoraveis, apesar destes serem os mais fat@ndemtificaveis na sociedade (por
exemplo, os de intolerancia étnica, racial, culfuedigiosa e econdmica). Assim como
as demais atitudes, eles também podem encontsabseetidos aos principios basicos

de desenvolvimento e manutencdo destas (vistoseno a seguir), mas, de maneira
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especial, os preconceitos sdo aprendidos pelotootbasujeito com outros individuos
gue os tém ou do contato com o préprio objeto, mammente.

Além do pai e da mée (especialmente durante adifros individuos adquirem
preconceitos por influéncia, consciente ou incardeimente, por exemplo, do seu
grupo social (amigos, tribo, colegas, vizinhos, fggeores, etc.) e das industrias
culturais — dos meios de comunicacdo de massate pama 0 preconceito positivo
quanto negativo. Desta maneira, fica clara a idéiaque dificilmente o preconceito
surge da experiéncia pessoal direta com o0 objet:réalidade, o contato direto e as
experiéncias compartilhadas, freqientemente, masseenpre, constituem ‘cura’ para
o preconceito” (Morgan, 1977, p.275).

A maior dificuldade em lidar com os preconceitogue eles possuem fortes
suportes de sustentacdo, ou seja, “uma vez adomiiriddo € facil abandonar os
preconceitos” (Morgan, 1977, p.275) e, mesmo quedividuo ndo alcance contato
com 0s objetos causadores de seu(s) preconcegsf®s tendem a perdurar por muito
tempo. De acordo com Morgan (1977, p.276-277)ss@ortes do preconceito:

1. as necessidades do individuo. Elas mantém, e fodsspreconceitos. “A
necessidade que encontra mais satisfagcdo no petmeéca de um sentimento de
superioridade owtatu$ (Morgan, 1977, p.276). O preconceito também serve
freqientemente a necessidade de agressdo que,palides ser considerada mais
como o resultado de uma frustracdo pessoal express&ra um objeto
conveniente;

2. 0 “bode expiatério”. Esta expressao correspondpracesso de deslocamento do
preconceito para um grupo minoritario. Também nease as frustracdes pessoais
serdo responsaveis pelo deslocamento da agresséorpabjeto conveniente, em
geral, um objeto em relacdo ao qual ja se tent@pcoeito;

3. a percepcao seletiva. Explicada pelo fato dos pietos serem sustentados pelas
necessidades dos individuos, especialmente no odel§tes em sentirem-se
superiores e expressarem agressao sobre um dbjei®.0 preconceito também é
suportado por distorcdo na percepcao” (Morgan, 19¥277). Assim como
qualquer outra atitude fortemente estruturada, exqurceito é responsavel pela
percepcéao seletiva de um objeto ou situagao, aeaf@ue a percepcao deste seja
devidamente ajustada a atitude existente;

4. as desvantagens sociais. O proprio preconceitoaapab trazer consequéncias

sociais ao objeto a que esse se refere, condidorara situacdo inferior. Dessa
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maneira é criado um “circulo vicioso em que oste$eto preconceito ajudam a
manté-lo, proporcionando-lhe uma base real” (Mord&77, p.277). Um exemplo
€ o0 do produto que sofra preconceito pela comueidiachl onde seja produzido e

que, por esse motivo, apesar de sua qualidadejesgpaestigiado.

O desenvolvimento e a moldagem das atitudes

A chamada moldagem das atitudes dos consumidoteth(&t al, 2001), que
segue a idéia de formacao ou direcionamento dgxide, acontecer por trés vias: pela
mudanca cognitiva (o anunciante, através do anjncitstréi uma associacdo desejada
ao seu produto/servico ou marca — valendo-se pata tle argumentos racionais, 0S
quais julga serem passiveis de aceitacdo pelo oodsy formando-se entdo a crenca);
pela mudancga afetiva (0 anuncio cria o vinculo eomat do produto/servico ou marca
com o consumidor); e, finalmente, pela via conativa mudanca de comportamento.
Neste ultimo método, em particular, influencia-setdmente a acéo dos individuos por
diferentes mecanismos, tais como: incentivos (EpomocOes, precos especiais,
descontos, sorteios, brindes, etc.); estruturagdantbiente fisico (também conhecida
por “desenho ecoldgico”, que diz respeito, por edema decoracdo, as cores e a
iluminacdo do ambiente, ao espacamento nos coagdaos expositores especiais de
produtos e aos mais variados artificios de pontwetela, em geral — ou seja, detalhes
que podem gerar, por exemplo, a compra por imputkggrminacées governamentais
(Ex.: tornar o consumo de dado produto proibidolatigatério); entre outros. Uma das
vantagens encontradas na mudanca de atitude pelpocamento é a de que pode ser
mais facil conseguir com que o individuo, por exEmpxperimente uma amostra de
um produto do que simplesmente convencé-lo a pensara sentir de forma
diferenciada em relacdo a este.

Apesar de serem inimeros 0s processos motivaderesudancas de atitudes,
elas ocorrem essencialmente quando o individuondpralguma coisa. As atitudes
mudam ao longo da existéncia de cada individuo éamfiorque todos tém necessidade
de atribuir causas e conseqiéncias e buscar ceréstencia cognitiva as informacgdes
e situacbes que os cercam. Neste sentido, comstgaede quatro as principais teorias
do processo psicolégico de mudanca de atitude: apendizado, a da atribuicdo, a da
consisténcia cognitiva e a dos processos de inf@iezade alto e baixo envolvimento
(Shethet al, 2001).
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Através da chamada teoria do aprendizado nova<iag8es ideais (crencas
positivas) sdo relacionadas ao produto/servico arcan Este € o caso, por exemplo, das
publicidades que se utilizam de certificacdes, ieapbes e avais técnicos por meio de
testemunhais de profissionais reconhecidos, Orgaostituicbes e mesmo de
celebridades. Qualquer nova informacdo poderdaaliema atitude, seja oriunda de
fonte externa (grupos de influéncia) ou internas(nasos em que o préprio individuo
infere informacgdes e conclusdes a respeito do@bjet

A teoria da atribuicdo, por sua vez, é utilizadeaxplicar as situacdes nas quais
o individuo é engajado pela primeira vez em um aotamento incongruente com sua
atitude inicial (funcionando desde que a atitudeiah ndo seja demasiadamente
negativa). Tal teoria € reforcada pela idéia deyDArBem pudShethet al, 2001) de
que quando os individuos ndo sabem ou néo ténzaestébre quais sédo realmente as
suas atitudes, tentam inferir alguma atitude. Damportancia do anunciante ou
vendedor estimular as atitudes dos individuos, pwio de atribuicbes ao
produto/servico ou marca, ou seja, de incentivas eugajem o individuo num dado
comportamento (por exemplo, descontos, promoc¢dexjds, pagamentos facilitados,
sorteios, etc.).

Ja a chamada Teoria da Consisténcia Cognitiva l{&hetl, 2001) afirma que o
individuo necessita sempre estabelecer o equildmice os componentes da atitude.
N&o acontecendo dessa maneira, observar-se-alceqneA. Festingerdenominou de
dissonancia cognitiva — resultado de um estadmldgjico incémodo, solucionado pelo
consumidor através da reorganizacdo da sua préptiatura cognitiva. Esse fato é
evidenciado especialmente na dissonancia cogniidgcompra, situacdo na qual as
possibilidades ignoradas num primeiro momento (méxdes sobre o produto/marca)
subitamente se tornam pertinentes e interessasuegindo entdo inUmeras davidas
guanto a escolha ja efetuada. Essa dissonancia trgkr dissipada por meio de
mecanismos psicolégicos, como por exemplo, o déoapascolha efetuada ou o da
busca por informacbes que confirmem sua supostaada. Por exemplo, na
impossibilidade de troca de um produto cuja marcarmsumidor ndo sabe se a foi a
escolha mais acertada ou a oportunidade promocinas “em conta” — ou seja, néao
podendo a acdo de compra ser desfeita, uma daadateste individuo alcancar a sua

consisténcia cognitiva é pensar que sua decis@onmito melhor do que percebera

5 Em sua obréA theory of cognitive dissonanceEvanston, Il: Row. Peterson, 1957.
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num primeiro momento (procurando encontrar motivgge justifiquem este
pensamento, como a experiéncia negativa de comgpranmd amigo para 0 mesmo
produto) e que, assim, ndo ha com o que se preocupa

Por fim, temos a teoria de mudancas de atitudengio dos chamados processos
de aprendizado de alto e baixo envolvimento. Nmeirio caso, o individuo exposto a
um anuancio processa a informacédo emitida por esfertha a analisar racionalmente o
conteudo da mensagem. Ou seja, nesse caso a (eatlda evidéncias apresentadas
para apoiar as alegacdes do discurso do anun@astiem papel fundamental — ou
seja, os argumentos utilizados no anuncio devent@sistentes. JA no processo de
baixo envolvimento, o individuo “capta” a mensagsomente de forma casual,
superficial, realizando inferéncias rapidas, obsedo simplesmente os elementos mais
estéticos da publicidade (Ex.: qualidade da ilgéimamodelos fotogréaficos, inovacdes e
recursos tecnoldgicos, planos de camera, core}, Maste caso, a forma da mensagem
determina mais a atitude do individuo que a memsgg®priamente dita, ndo sendo
necessarios argumentos racionais muito consistpatasgue este se deixe persuadir. E
importante ressaltar que uma mesma publicidade @edar processos diferentes,
dependendo das atitudes do publico.

As funcgbes das atitudes, j& mencionadas nesseoesteichonstram que inUmeros
fatores modelam seus desenvolvimentos. Entre ekesanunciantes devem dedicar
especial atencdo a analise do ambiente culturahdleiduo, sua personalidade e sua
participagdo em grupos primarios (como a famili&g. determinantes culturais séo
multiplas (abrangem a localizacdo geogréfica, metnreligido, a escola, a vizinhanca,
as associacoes, os clubes, etc.) e ocasionalmamtaditorias. Segundo Krech ([1970],
p.373), “a cultura marca os limites para as atguglee se pode desenvolver, mas dentro
de tais limites existe muito espaco para a divatgdndividual”.

As escolhas dos individuos dependem das influédea®u grupo primario (pais,
outros membros da familia e grupo social/tribopeegalmente até a adolescéncia, e de
sua personalidade. Mesmo assim, “uma estrutura efsomalidade, idéntica ou
semelhante, pode resultar em atitudes muito difesemo que se refere a sua direcéo e
ao seu conteudo” (Krech, p.374). No periodo de d2 20 anos de idade a grande
maioria das atitudes dos individuos adquire forimal fe a partir dai ndo se altera
significadamente. Essa fase foi denominada decayipois é o “periodo no qual as
atitudes se cristalizam” (Morgan, 1977, p.265). élanque atuam os trés principais

fatores de influéncia nas atitudes: o relacionametdm os pares (individuos
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geralmente de mesma idade e nivel educacional, asnuitezes aceitos como
autoridades/referéncias), as informag¢bes advindas wkiculos de comunicagéo
(especialmente os de massa) e a educacao, cujartéanpia depende do quao longe
uma pessoa vai nos estudos” (Morgan, 1977, p.2&%)do que quanto melhor a
situagdo econdmica do individuo e mais alto o seel Wle educacgéo, tanto maior seré
sua propenséo ao liberalismo de suas atitudes.pisspie, em sua formatagao, “as
crencas dependem de dados disponiveis; portanthfeasncas nas crencas podem ser
ligadas, pelo menos em parte, a diferencas denmafpes e de conhecimento” (Asch,

1971, p.473), ou seja, as diferencas entre osithaig, aos seus particularismos.

Mensuracéao das atitudes

“E mais facil medir as atitudes que defini-las” afirmava Allport Apud Dawes,
1975, p.29). Na chamada mensuracdo ou medicadtitiadea o objetivo principal é a
determinacdo do posicionamento do individuo dedegaum continuo de atitude que
varia da mais extremamente favoravel até a mareragimente desfavoravel (Krech,
[1970], p.381). Os principais métodos sdo as escala avaliacdes e as técnicas
projetivas.

A chamada escala de atitudes consta de um gramdgera@e itens, cada um deles
planejado de forma a provocar uma resposta queuadpredisposicado favoravel ou
desfavoravel em relacdo a um dado objeto. Existeerghs formas de construcdo de
escala. A de Thurstone, por exemplo, consiste stageém de centenas de itens que
representem as atitudes possiveis com relacdo aohjeto especifico. Na etapa
seguinte, juizes (ou seja, um grupo de triagem oisrmacdes, avaliadores
especialistas na area ou assunto a ser medido cbja de atitude) classificam tais
sentengas em onze blocos que vao dos itens quienexpias atitudes mais favoraveis e
menos favoraveis. Cada item passa a receber umnalescala (de 1 a 11) em fungao
da classificacdo dos juizes. “Ao ser medido nalascaresultado de um individuo &
determinado pela média dos valores, na escalaetesdom os quais concorda” (Krech,
[1970], p.381). Muito difundida é também a escald_tkert onde, como no método de
Thurstone, a primeira providéncia é reunirem-seerers de itens referentes a atitude a
ser estudada, os quais séo aplicados a um gryp@éds que classificam cada item com

uma das seguintes respostas: concordo inteiranmemtegrdo, estou indeciso, discordo,

12



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Inteplisares da Comunicagéo
VIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica@®egido Sul — Passo Fundo — RS

discordo inteiramente. A cada uma dessas respédstibuida a contagem de 5, 4, 3, 2,
ou 1, respectivamente.

Outra forma de mensuracédo das atitudes é o métadavaliacdo, no qual o
resultado atribuido a um individuo, numa dimensé@titude, encontra-se baseado no
julgamento de um investigador ou especialista eafiagdo. S&0 inUmeras as fontes de
informacd@o a realizacdo desse julgamento: conhetangeral do individuo (variam
muito, de acordo com o0 objetivo da mensuracdo; modecluir sua situacéo
econdmica/classe social, escolaridade, profissdtidp politico, religido, opcéo sexual,
onde reside, constituicdo familiar, grupos de #feia, etc.), de suas preferéncias e
habitos (de lazer e de objetos de consumo, por grg¢mexame dos documentos
pessoais (Ex.: cartas, discursbkg, site fotolog perfil do Orkut, etc.), observacdes
controladas de seu comportamento (fazendo conaiaseando, em festas, no trabalho,
entre amigos, etc.). Numa escala de avaliacaaatipiénvestigador poderd indicar em
gue categoria, numa escala de cinco pontos, oithdivse coloca (Ex.: 1. muito a
favor; 2. razoavelmente a favor; 3. indeciso; Zoawvelmente contrario e 5. muito
contrario). A auto-avaliacdo das atitudes, enttetasfio sempre sujeitas a deformacéo,
pois o individuo pode procurar esconder algumaasdelou talvez ndo possuir opinido
definida a respeito de outras.

Também as chamadas técnicas projetivas sdo capazemdir atitudes, sendo
especialmente usadas em situacfes nas quais ga desender do entrevistado o
objetivo da medida, ou quando o préprio sujeiteeffeesconder suas atitudes ou ainda
guando o sujeito ndo consegue formular claramems atitudes. Também Cook e
Selltiz @pudSummers, 1976) e Pisani (1983) defendem a medafatitudes baseada
na inferéncia a partir de amostras de conduta dds/iduos, quando inumeros
indicadores/condutas sao selecionados a analisatitizces pelo investigador. Afinal,
as atitudes ndo séo suscetiveis de observacaa; dilet apenas sdo passiveis apenas de
inferéncia de um atento observador.

“As atitudes séo, assim, bons preditores de compamto” (Bock, 2001, p.137).
Entretanto, dos trés componentes da atitude, agémgro afeto e a acdo, apenas esta €
diretamente observavel, ou seja, o comportamentoindividuo. Os outros dois
componentes apenas podem ser inferidos a partoehportamento. Se, por exemplo,
um individuo “coleciona artigos sobre os Beatlesppra todos os seus discos e procura
assistir a todos os seus filmes, é razoavel aaregiite também gosta deles e que pensa

a seu respeito coisas muito positivas” (Pisani319864-65). No entanto, a atitude nao
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€ sinbnimo de comportamento, pois um comportamentitas vezes nao € coerente
com sua respectiva atitude. Tem-se atitude emaelaguase tudo, exceto em relacéo a
dois tipos de objetos: aqueles que ndo se conhageeales aos quais se da pouca ou
nenhuma importancia. “A importancia das atitudesdes no fato do comportamento
ser, em geral, gerado pelo conjunto de conhecimeatsentimentos. Assim sendo,
conhecendo-se as atitudes de alguém, pode-se, lgumea seguranca, prever seu
comportamento; além disso, se se pretende mudampartamento das pessoas, deve-
se procurar formar atitudes nelas ou alterar asxjgtentes” (Pisani, 1983, p.65). E
importante que se ressalte, entretanto, que nempreem facil prever-se o
comportamento de um individuo através da apreedeadsua atitude, isto porque o
comportamento humano é produto também da naturer@unstancias das inUmeras
possiveis situacoes e das varias atitudes que psideutaneamente serem mobilizadas
em uma mesma situagao.

Para finalizar o artigo, vale retomar e frisar guenportancia desse estudo esta
situada na constatacdo do quanto se faz neceasarrofissionais de publicidade e aos
anunciantes compreender o comportamento psicol@gicmonsumidor, principalmente
o dos publicos-alvos para os quais destinam suassagens. Afinal, para que a
publicidade atinja seu maior objetivo de persuasaosenda — € imprescindivel que ela

compreenda e atenda aos principios basicos do ctanpmnto de consumo.
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