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RESUMO

O desafio foi langado: pensar no papel da publicidade como um meio que tem
a capacidade de refletir a cultura e organizar o social, sustentando as perspetivas que
se geram sobre 0 mundo. A juntar a estas capacidades da publicidade esta a ideia de
que o humor representa uma alternativa para uma mensagem séria sobre a realidade,
a ser interpretada de uma forma mais positiva e menos draméatica. Na verdade, o
humor é pensado como uma abordagem que gera emocoes, atrai a atencao, facilita a

compreensdo dos argumentos e persuade relativamente a novos comportamentos.

Feita a introducdo, a questéo de partida que norteia esta investigagao ¢ “Qual
0 impacto do uso do humor na publicidade social como estratégia persuasiva e
comportamental relativamente a uma causa?”. Esta questdo prende-se com o valor e
a forca criativa inerentes ao humor, como um elemento de persuasdo a favor da
mudanga de comportamento social sem esforg¢o cognitivo. Ou seja, como os cidadaos
percecionam e se comportam relativamente a uma causa influenciados pelo humor,
que os ajuda na compreensdo dos argumentos e lhes da um estimulo — positivo — para

a alteracdo de comportamento.

Este estudo de natureza exploratdria tem como referéncia o modelo teérico de
Petty e Cacioppo (1981) - Elaboration Likelihood Model, e seréa realizado a partir da
campanha “Mitos” da Sociedade Ponto \erde, relativa a separacdo de lixo para
reciclagem. A recolha de dados é efetuada por questionario, sendo posteriormente
feita uma Path Analysis que permite descrever as correlacdes e avaliar a l6gica do
modelo conceptual apresentado no enquadramento teérico. A analise dos dados
comprovou que 0 humor é uma estratégia relevante nos anincios associados a
referida causa social, pois ndo so6 influencia diretamente a persuasao e a intencdo de
comportamento como contribui indiretamente para a persuasdo através da

compreensdo da mensagem.

Palavras-chave: publicidade, social, cidadania, humor, comportamento



ABSTRACT

The challenge has been set: how to explore the role of advertisement as a
means which is able to mirror culture and organise society, thus sustaining the
outlook we have on the world. While considering these abilities of advertisement
comes the idea that humour represents an alternative way to spread a serious message
about reality, which is to be interpreted in a more positive and less dramatic way. In
fact, the use of humour is seen as an approach which favours emotions, attracts

attention, helps understanding different arguments and condones new behaviour.

After the introduction, the question in which we base this research is - 'What
Is the impact of the use of humour in social advertisement as a persuasive and
behavioural strategy when it comes to a cause?'. This question is tied with the value
and creative strength intrinsic to humour as an element of persuasion which favours a
change in social behaviour with no cognitive effort. In other words, we question how
citizens perceive and behave towards a cause when influenced by humour, which
helps them understanding the arguments and gives them a stimulus - and a positive

one - so that they change their behaviour.

This exploratory research is based on the Petty and Cacioppo theory model
(1981) - Elaboration Likelihood Model - and will have the "Mitos™ campaign from
Sociedade Ponto Verde as a starting point. Data collection was made through a
questionnaire, and afterwards a Path Analysis was made in order to describe the
correlations and evaluate the logic of the conceptual model when presented in the
theoretical framework. The data analysis confirmed that the use of humour is a
relevant strategy in advertisement related to the aforementioned cause since it not
only directly influences its persuasion and behavioural intention but also indirectly

contributes to persuasion due to the understanding of the message.

Key words: advertisement, society, citizenship, humour, behavior
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”0 humor é uma arma essencial do marketing e da publicidade,
pois é a Unica forma de provocar convulsdes no corpo de alguém sem lhe tocar.”

Ricardo Arauljo Pereira

INTRODUCAO

E num cenario de desenvolvimento de uma maior consciéncia social, que
implica mudancas a nivel das atitudes e comportamentos do individuo face aos
problemas da sociedade, que surgem dois conceitos interligados: o marketing e a
publicidade social. O marketing social é entendido enquanto gestdo estratégica de
processos que tém por objetivo levar a uma abertura da consciéncia social,
influenciando a forma de agir para o mais correto. E a publicidade social, enquanto
ferramenta do marketing, é compreendida como uma técnica de comunicacdo e

sensibilizacdo assente em contelidos informativos e persuasivos.

A comunicacdo assume o papel de informar e educar através de mensagens
com valores capazes de moldar a cultura e os comportamentos desejados a nivel
social e ambiental, ao persuadir os individuos para uma determinada acdo. Fazendo
uma procura sobre as renovadas estratégias de comunicacdo que envolvam e
aproximem as pessoas, Verifica-se que a publicidade social evoluiu. A sua
modalidade primordial era informar e educar através de uma narrativa “séria”,
induzindo a percecdo de uma necessidade ao mostrar os beneficios decorrentes da
adocdo de comportamentos socialmente aceites. Mais recentemente, mercé da
necessidade desse maior envolvimento com as pessoas, socorre-se de outros apelos

como, por exemplo, o0 humor, o que se reflete em mensagens mais leves e otimistas.

Neste contexto, o recurso ao humor é pensado como uma estratégia que
procura captar a atencdo (Eisend, 2009), aumentar a compreensao (Olson & Larsson,
2005) e despertar emogOes positivas no recetor, capazes de o persuadir a agir
corretamente sem grande esfor¢o cognitivo. Ndo obstante, apesar de o humor ser

considerado como a capacidade do recetor para responder de forma positiva, também



pode ter efeitos menos benéficos ao ndo conseguir os efeitos desejados pela
publicidade (Zillman et al., 1980; Strick et al, 2004).

Face ao exposto, a questdo que norteia o presente estudo é a seguinte: Qual o
impacto do uso do humor na publicidade social como estratégia persuasiva e

comportamental relativamente a uma causa?

Para a avaliagdo do efeito do humor nas atitudes e intencOes de
comportamentos optdmos por recorrer a um modelo anteriormente testado, que se
adequasse e sustentasse este estudo. Por isso mesmo, a investigacdo terd como
modelo de referéncia o Modelo de Probabilidade de Elaboracdo de Petty e Cacioppo
(1981), um modelo cléssico dos estudos relativos & mudanca de atitude que preconiza
a existéncia de duas rotas para o processamento das mensagens publicitarias: uma
cognitiva, associada a elaboracdo sobre os argumentos apresentados na mensagem, e
outra resultante de meros estimulos presentes na mesma mensagem como, por
exemplo, o humor. Assim, tendo presente a questdo a investigar — a importancia do
humor enquanto recurso estratégico no desenvolvimento de campanhas sociais —
podemos dizer que o proposito da investigacdo incide principalmente sobre a rota
periférica e a forma como esta contribui para a atitude relativamente a mensagem e,
subsequentemente, para 0 comportamento sugerido pela mesma, seja direta ou

indiretamente, em resultado de eventual efeito da rota periférica sobre a central.

O tema tem particular relevancia em Portugal e na atualidade, devido ao facto
de o fendmeno associado a publicidade social ser cada vez maior no nosso pais,
porém escassos, 0u mesmo inexistentes, os estudos sobre o recurso ao humor e, em
particular, sobre o recurso ao humor neste contexto. Desta forma, este estudo é um
objeto de discussdo bastante motivador porque permite acumular conhecimento
cientifico que podera vir a ser Gtil para o mercado publicitario. A problemaética
resultante da imaturidade cientifica traduz-se em enormes lacunas teoricas e
metodologicas. No entanto, verificamos que € possivel encontrar estudos
internacionais que se assemelhem a esta investigacdo, no que toca ao impacto do
humor na publicidade (Gueens & Pelsmacker, 2002; Chattopadhyay & Basu, 1990;
Strick et al, 2004), embora com outras variaveis em estudo.

Ap0s uma pesquisa, a unidade de analise escolhida & um conjunto de

anuncios veiculados pela Sociedade Ponto Verde, uma entidade privada sem fins



lucrativos que assume como missdo a promocdo da recolha e da reciclagem de
embalagens em Portugal. Esta escolha justifica-se devido ao facto de esta
organizagdo ter questionado a logica “séria” normalmente usada na publicidade de
causas, pondo a prova o recurso ao humor ao trazer para a publicidade personagens
humoristicas e um discurso igualmente humoristico. A acrescentar a esta justificacao,
a escolha também foi ponderada por os anuncios serem relativamente recentes

(foram exibidos em Televisdo, Cinema e Internet na primavera de 2015).
A dissertacdo esta estruturada em quatro grandes capitulos.

O primeiro diz respeito ao enquadramento tedrico do tema, sustentado por
uma revisao de literatura sobre 0s principais conceitos. Este quadro tedrico encontra-
se dividido em sete subcapitulos, seguindo uma abordagem do geral para o particular:
(1) o social; (2) o marketing social; (3) a publicidade social; (4) a persuasdo; (5) o
Modelo de Probabilidade de Elaboragéo; (6) o humor; (7) o modelo conceptual de
investigagdo. E importante salientar que este Gltimo subcapitulo (7) apresenta a
formulacdo das hipoGteses em estudo que ird originar um conjunto de respostas que

nos permite chegar a resposta final da questdo que norteia o estudo.

No segundo capitulo é apresentado o método de investigacdo, com a
descricdo do tipo de investigacdo, do objeto de andlise, das questdes relativas a
amostra e a amostragem, dos instrumentos a utilizar e dos procedimentos associados
a recolha de dados. O método segue uma ldgica dedutiva quantitativa de natureza
explicativa/ correlacional, com caracteristicas simultaneamente confirmatérias e

exploratorias, como teremos oportunidade de verificar.

O capitulo 3 é dedicado a analise dos resultados, feita com base em técnicas

especificas para o tratamento dos dados.

Por ultimo, o capitulo 4 é dedicado a discussao dos resultados e conclusdes da
investigacdo, onde serdo apontadas as limitacGes ao estudo e realcadas as pistas para
futuras investigacbes que mostram como este trabalho pode servir de ponto de
partida para o desenvolvimento de outros trabalhos na mesma éarea: o humor

enguanto ferramenta estratégica da publicidade.



Capitulo 1. ENQUADRAMENTO TEORICO

1.1. O processo de evolugéao social

A sociedade esta em constante transformacdo. Esta transformacéo obedece a
normas de funcionamento, leis e valores mutéveis que seguem determinados padrdes
de conduta (Fernandes, 1993, p. 793) e condicionam a nossa forma de vida. Durante
este processo de transformacao é natural encontrarmos contradicoes e dificuldades de
natureza social que ndo devem ser interpretadas como obstaculos, mas antes como

estimulos ao desenvolvimento continuo da sociedade.

Neste sentido, a construcdo do processo de evolugdo da sociedade parte, pelo
menos em parte, do entendimento das suas causas. Ja a compreensdo da relacdo
causa-problema ira contribuir, por seu lado, para a materializacdo da mudanca, fase

fundamental da evolucéo.

As causas sociais, entendidas como estratégias com vista a ajudar o cidadéo a
alterar ideias ou préaticas em beneficio do bem-estar individual e social, tém neste
contexto um papel preponderante. Em linhas gerais, para Santos (1999) uma causa
social desenvolve-se em trés fases: (1) o reconhecimento da existéncia de um
problema; (2) o desenvolvimento de um julgamento; e (3) a vontade de intervir (p. 8-
12). Em linha com Santos (1999), no que se refere ao reconhecimento da existéncia
de um problema, Silva (1967) afirma que qualquer problema varia consoante a
visdo e os valores de cada individuo (p. 8). Neste sentido, um problema é
efetivamente um problema quando os cidaddos percebem que este pode ser
prejudicial para a sociedade, dependendo essa percecdo da sua interpretacdo do
mundo (Loseke, 2003, p. 18) e do significado atribuido a cada situacdo. Ainda na
perspetiva de Silva (1967), um problema é uma situacdo percecionada na maioria das
vezes como inferior e injusta (p. 209), o que pressupde o desenvolvimento de um
julgamento, tal como preconizado por Santos (1999). Antes de qualquer tomada de
decisdo ou adogdo de uma conduta, os individuos avaliam as vantagens e

desvantagens decorrentes dos beneficios e custos dos comportamentos recomendados.



Ja no que se refere a terceira dimensdo de Santos (1999), relativa a vontade de
intervir, Silva (1967, p. 7) refere que apesar de poder existir vontade para acabar
com o problema, ha sempre dificuldades que contribuem para a tensao resultante da
incapacidade de o resolver. Porém, um aspeto a ter em consideracdo ao longo do
processo descrito € a procura de uma consciéncia social. Esta deve ser capaz de
estabelecer e manter o equilibrio.

A mudanca social, termo introduzido na sociologia por W. Ogburn em 1922,
abarca todas transformacdes verificadas na estrutura do sistema social (Lourenco,
1987, p. 46) e na organizacdo mental dos cidaddos (Rosa, 1992, p. 53), traduzindo
uma alteragdo do estado anterior da realidade social. Neste sentido, a construgdo da
consciéncia social pode ser vista como um estado cognitivo que permite interagir
com estimulos externos (Campos et al., 1997, p. 183-184), sendo esta a chave da
mudanca. Sdo esses estimulos que contribuem para a formacéo e interpretacdo da
realidade.

Um dos problemas que enquanto sociedade nos afligem nos dias hoje, e
aquele que é contemplado nesta dissertacdo, € o do lixo. Estamos inseridos numa
sociedade de consumo que tem como consequéncia do seu excesso a producao de
lixo. O ciclo, do qual parecemos ndo conseguir sair, resulta de uma cadeia sem fim:
guanto mais consumimos, mais lixo produzimos e, quanto mais lixo produzimos,
mais graves os problemas ambientais. E preciso sair deste ciclo, podendo a
reciclagem fazer parte da solucdo. Mas para isso € necessario perceber em que

consiste a reciclagem.

Segundo Kennedy et al. (2009) as pessoas praticam a separacdo do lixo
porque é apenas uma atitude de cidadania, ndo sabendo exatamente o que fazer e
como fazer, apenas sabem porque o fazer. Na perspetiva de Shrum et al. (1994), a
separacdo do lixo para reciclagem pode ser vista como um problema de marketing (p.
395) cuja solugdo esta na alteracdo de comportamentos. E, nesta perspetiva, a
comunicagdo ndo pode deixar de ter um papel fundamental enquanto fator
potenciador de equilibrio através da mudanga social. Na verdade, este papel permite-
Ihe chegar aos cidaddos, aumentando a sua consciéncia para a resolucdo deste
problema social, através da adogdo de novos comportamentos e atitudes (Balonas,
2007, p. 27). De modo a perceber o papel e a forga da comunicagdo como ferramenta

de mudanca social, avancemos para os temas dos capitulos seguintes: o papel do



marketing e, em particular, da publicidade no contexto social.

1.2. O Marketing Social

Conforme referido no final da seccédo anterior, a relacdo entre o marketing e a
sociedade estd associada a métodos que contribuem para a melhoria do bem-estar
social. Esses métodos configuram o marketing social, que se ocupa da mudanca
social por meio de técnicas suscetiveis de levar os cidaddos a envolver-se com as
causas que afetam a sociedade e a adotar novas crencas, comportamentos e atitudes
(Kotler & Lee, 2011, p. 7).

O conceito de marketing social foi introduzido por Kotler e Zaltman, em
1971. Para os autores, este tipo de marketing tinha como objetivo a formacdo e
implementacdo de um plano que motivasse a aceitacdo de novas ideias (p. 3). Depois
desta primeira definicdo, o conceito veio a ser alargado, devido em parte a ampliagéo
da investigacdo na area. Se antes 0 seu sentido se circunscrevia apenas a aceitacéo de
novas ideias, mais tarde passou a incluir a aceitacdo de novos comportamentos. Em
linha com esta “nova” visdo, Young e Neill (1999) associam o marketing social a
estratégias subjacentes a programas que influenciam um comportamento voluntario
(p. 2), reconhecendo que para 0 Seu SUCesso é necessario construir uma consciéncia,
social e ambiental, e um conhecimento a partir da educacao e sensibilizacdo para a

causa (p. 4).

E importante referir que este tipo de marketing inspira-se nos processos de
marketing comercial (Andreasen, 1994, p. 5; Valente, 2000, p. 1). No entanto, apesar
das semelhancas nas ferramentas e nos principios, torna-se mais interessante para
este trabalho explorar as suas principais diferengas. Desde logo, no marketing social
ndo ha referéncia ao bottom line (Brito & Lencastre, 2014, p. 192), ou seja ao lucro —
o fundamento principal do marketing comercial (Balonas, 2013, p. 78). Ha sim
referéncia ao lucro social, entendido como a mudanca de comportamento em prol da
melhoria da vida das pessoas (Kotler et al., 2002, p. 98). No que respeita a atuacéo

do marketing social sd@o alguns os caminhos para a mudanga: adotar um novo



comportamento; afastar um potencial comportamento; modificar um comportamento
atual; abandonar um comportamento antigo (Idem). Por outro lado, o sucesso de uma
estratégia de marketing social passa pela consciéncia de uma necessidade social,
enquanto no marketing comercial prevalece a ideia de necessidade individual
(Weinreich, 2007, p. 3; Tarradellas & Molina, 2014, s/p). Por fim, enquanto nas
estratégias comerciais se propdem sobretudo acfes de curto a médio prazo, no
marketing social as alteracdes de comportamento sdo pensadas a longo prazo (Brito
& Lencastre, 2014, p. 195).

Vistas as diferencas, ha que entender as diversas fases do desenvolvimento de
uma estratégia de marketing social. Na abordagem de Brito e Lencastre (2014) é
importante refletir sobre as duas primeiras: a pesquisa e a escolha do publico-alvo.
Uma vez dados estes dois primeiros passos segue-se a definicdo do marketing-mix:
produto, preco, distribuicdo e comunicacdo (p. 197-198; Kotler e Zaltman; 1971, p.
3). Na prética, esta concec¢do basica das principais etapas de desenvolvimento de uma
estratégia de marketing social ndo difere significativamente do processo de gestdo do
marketing comercial definido por Kotler (2000, p. 48), E-S-MM-I-C, onde E
corresponde a estudo, S a segmentacdo, MM a marketing-mix, | a implantacdo e C a
controlo. Produto, preco, distribuicdo e promogédo na perspetiva social séo descritos
em seguida. O estudo € uma fase de planeamento importante, pois sem diagndstico
ndo ha possibilidade de garantir que a campanha seja eficaz. E importante saber
responder a questdes como: ha contornos para o problema? Quais? Ha recursos
disponiveis? Quais? Entre outras perguntas que permitam perceber toda a conjuntura
que cerca a causa social. E também a partir do estudo que se pode chegar a

abordagem junto do publico.

No marketing social, o produto, designado por produto social, é a chave do
problema, isto é, as pessoas devem entender que existe um problema e que o produto
Ihes proporciona uma solugédo (Santos, 2011, p. 45). O produto muito raramente é
algo tangivel pois, normalmente, o objeto da comunicagéo é a ideia, 0 conhecimento,
a convicgao sobre o comportamento desejado (Kotler & Zaltman, 1971, p. 7). Quanto
ao preco, este representa 0s custos envolvidos no processo para a adogdo do novo
comportamento (Santos, 2011, p. 48), podendo corresponder a custos sociais e/ou
emocionais (Weinreich, 2007, p. 6). No entanto, hd uma dificuldade para medir os

custos pois, por ndo serem financeiros, envolvem muito maior subjetividade. (Kotler



& Zaltman, 1971, p. 7). J& a distribuicgdo refere-se a forma de tornar o produto social
acessivel (Idem, p. 7). O objetivo da distribuicdo é garantir as condigdes necessarias
para a execucdo do novo comportamento (Santos, 2011, p.51). Por dltimo, a
promocao consiste na abordagem perante o publico-alvo (Weinreich, 2007, p. 8),
com a divulgacdo de mensagens num conjunto de canais selecionados (Santos, 2011,
p. 52). Ndo menos importantes para uma campanha social sd&o 0s programas

politicos, importantes na criacdo de uma envolvente favoravel a nivel politico e legal.

A respeito do publico-alvo, Balonas e Cabecinhas (2011, p. 6) levantam uma
questdo valida relativamente a eficicia da comunicagdo. Dizem as autoras: “Numa
era caracterizada pela segmentacdo de publicos, em que a eficacia da mensagem esta
diretamente relacionada com o estudo qualitativo de grupos de individuos, sera que
uma estratégia de massificacdo influi nos efeitos da mensagem sobre o publico-alvo?”
A perspetiva de Dourado (2009) pode ser apresentada como resposta a esta questao.
Segundo a autora, o publico passa da fragmentacdo a generalizacdo e desta
novamente a fragmentacéo (p. 474), ou seja, mesmo quando o discurso parece Unico,
criando a ilusdo de ser personalizado para cada um, atinge um elevado nimero de
pessoas, cada uma das quais sera depois portadora da mensagem. A relevancia desta
concecao é mostrar a importancia do individuo enquanto parte integrante do mundo

como cidadéo.

Na realizacdo de uma campanha de marketing social € importante perceber se
0s publicos-alvo estdo dispostos a mudar o seu comportamento. Levar a uma
mudanga de comportamento significa acreditar e compreender os beneficios dessa
mudanca, a partir de uma sequéncia de fases, incluindo o conhecimento das
vantagens, o desejo de querer, o saber como fazer, a acessibilidade para o poder fazer,
manter o otimismo como estimulo para 0 novo comportamento e reforgar sempre que

houver resisténcia a mudanga.

A capacidade de compreensdo da esséncia de uma campanha desta natureza é,
neste contexto, determinante para o seu sucesso ou fracasso. Introduzindo ja o
conteddo dos préximos capitulos, o fator compreensdo pode decorrer do
envolvimento dos individuos com a causa, isto €, da maior ou menor probabilidade
deste reagir a novas ideias ou informacdes e da compatibilidade que estas tém com as
suas atitudes. Neste sentido, maior compatibilidade significa maior probabilidade de
reacdo (Sousa, 2014, p. 22).



Ja no que se refere a finalidade do marketing social, de acordo com Brites
(1998), esta resume-se a trés tipos de mudangas: mudanca cognitiva, mudanca
comportamental e mudanca de acdo. A mudanga cognitiva tem como objetivo
transmitir um determinado conhecimento, ndo tendo por finalidade direta a alteracao
de atitudes ou comportamentos (p. 7). A mudanga de agdo tem como objetivo
promover a aprendizagem de uma acdo especifica que se pretende ver realizada
(Idem). A mudanca comportamental consiste em modificar o comportamento no
sentido pretendido. Este tipo de mudanca ¢ mais dificil dada a dificuldade em
abandonar velhos habitos, mesmo que se reconhecam os eventuais prejuizos que dai

advém (ldem).

Introduzido o papel do marketing como estratégia responsavel por
desenvolver acbes para chegar até ao publico, € preciso agora entender a publicidade
no contexto social, como forma de tornar publicas essas a¢des. O proximo capitulo é

dedicado a revisdo deste conceito.

1.3. A Publicidade Social

A publicidade, inevitavelmente, faz parte do nosso dia-a-dia. Todos os dias
somos expostos a centenas de anuncios publicitarios que nos transmitem uma
determinada mensagem, sendo cada vez mais dificil a retencdo de uma grande parte
dos andncios na nossa memoria. Esta incapacidade de absorver informagdo € uma
consequéncia da saturacdo do espaco publicitario (Gongalves, 2004, p. 5) e esta, pelo
menos em parte, consequéncia do alargamento do espectro de utilizacdo da
publicidade a cada vez mais areas. Nesta perspetiva, tentar partir para uma definicao
de publicidade é entender que a sua historia estd associada a mudltiplas
transformacdes, nomeadamente sociais, econémicas e tecnologicas que ocorreram a
partir do seculo XIX. Na verdade, ndo é facil responder a questdo: o que é a
publicidade? Uma investigacdo levada a cabo neste campo expde de forma clara a
dificuldade em encontrar uma defini¢cdo Unica, a0 mesmo tempo que patenteia uma
panoplia de defini¢cbes validas, com origem em autores de diferentes, que ajudam a

caracterizar a sua natureza e esséncia.
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Do ponto de vista juridico, a publicidade pode ser definida segundo o
Decreto-Lei n.° 330/90 de 23 de Outubro. No ponto I, do 3° artigo (Ministros 1990) é
identificada como: “[...] forma de comunicagdo feita por entidades de natureza
publica ou privada (...) com o objetivo de: a) promover, com vista a sua
comercializacdo ou alienagdo, quaisquer bens de servigos; b) promover ideias,
principios, iniciativas ou instituicdes”. Para Loureiro (1994, p. 73), ao nivel legal,
este conceito abrange quatro aspetos: a estrutura da publicidade como um ato de
comunicacgdo; os seus sujeitos, pessoas singulares ou coletivas de direito privado ou
publico; os seus objetos, como atividade comercial, industrial, artesanal ou liberal; e,
por Ultimo, o seu fim, em promover a aquisicdo de bens, servicos ou ideias,
principios e instituicdes. Nesta Ultima alinea a intencdo da publicidade mostra uma

abertura gque vai além do comercial, abordando ja a ideia do social.

Mas o conceito de publicidade ndo se confina a perspetiva juridica. De facto,
como ja referido, as conceg¢des de publicidade sdo muitas. Em seguida apresentam-se
algumas que abrangem um espectro da publicidade que vai para além do horizonte
comercial. Publicidade como disciplina, ou seja, “o cruzamento da ciéncia com a
arte” (Lampreia, 1995, p. 17). Publicidade como semidtica, algo que promete “um
produto, uma ideia ou um servico, jogando com emocdes, anseios, necessidades,
preconceitos e todo o tipo de sentimentos do recetor” (Brochand et al., 1999, p. 23).
Publicidade com fim comercial, “técnica de comunicacdo com fins comerciais e
conteldos persuasivos que emerge com o capitalismo moderno, reflexo do
desenvolvimento da economia industrial, cuja meta € alcancar o consumo massivo”
(\Verissimo, 2001. p. 19). Publicidade social/ cultural, “ferramenta de comunicacao
social que contribui para a criacdo da cultura numa nova sociedade global e
paradoxal” (Lopéz, 2009, p. 129).

Como lider da modernidade (Idem, p. 127), parece importante falar das
funcBes da publicidade, abordando a importancia que esta assume para a sociedade,
tendo em conta que esta ideia foi evoluindo ao longo do tempo. A sua fungéo
primordial é captar a atencdo do publico e estimular o consumo, ativando o mercado
(Rudo & Freitas, 2011, p. 353). No entanto, a publicidade é muito mais do que uma
esfera que gira em torno da promessa do consumo (Villegas & Chica, 2001, p. 9), ou
seja, pode ser muito mais do que um meio para chegar a venda. Para além de vender,

a publicidade tem potencialidades como informar e educar (Martin, 2002, p. 23), ou
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funcdo ou como “espelho” refletor de um universo de valores simbolicos capaz de
inspirar comportamentos e tendéncias. Neste contexto, a publicidade esta relacionada
com o significado das coisas (Idem), atraves da mediagédo entre 0 mundo da producéo
e 0 universo simbolico do consumo. A este nivel, a publicidade propGe

comportamentos, introduzindo novos estilos de vida e modelos de conduta.

Nesta perspetiva, a publicidade pode também ser qualquer forma de
promocdo de ideias, como defende Kotler (1998, p. 587). Esta ideia real¢a o duplo
papel que a publicidade pode adotar: por um lado, um papel comercial; por outro, um
papel como elemento fundamental na comunicacdo de causas e valores sociais — a
publicidade social. De acordo com Kotler, também outros autores reconhecem a
dimensdo mais alargada da publicidade como elemento chave na comunicacdo de
causas e valores. Por exemplo, Lipovetsky (1989) aponta para uma tendéncia de a
publicidade se mobilizar cada vez mais no sentido de suscitar uma tomada de
consciéncia dos cidadaos perante os grandes problemas, propondo uma alteragdo nos

seus comportamentos (p. 260).

Goncalves e Pires sublinham que a publicidade € imprescindivel a formacao
civica e ética de cada individuo (2005, p. 117). Ja Rosales (2001) mostra que a
publicidade confronta a sociedade quando retrata uma realidade social e contribui
para a construcdo social, perpetuando-a através da representacdo de valores (p. 51).
Ainda para esta autora, o papel social da publicidade pode ser entendido como um
“centro de poder” que determina as condutas sociais € as suas formas de integracao
no sistema de representacdes sociais (ldem, p. 39), tornando aceitaveis novos

modelos de comportamento.

Dito de outra forma, a publicidade € um veiculo de sensibilizacdo capaz de
levar a acdo do cidaddo (Gongalves, 2004, p. 13). Nesta perspetiva, quando associada
a causas sociais constitui uma ferramenta de comunicacdo do marketing que pode
influenciar tomadas de deciséo, através da divulgacdo de ideias sociais (Kotler &
Zaltman, 1971, p. 5). A comunicagdo deve, no entanto, partir sempre da ideia “com”
os individuos e ndo “para” os individuos (Lourengo, 2009, p. 43): a comunicacio
significa educar para a cidadania (Idem, p. 29 — 30; Braga & Cirino, 2015, p. 212), o
que implica ndo apenas informar sobre a problematica em questdo, mas também
envolver e levar os cidaddos a pensarem sobre a causa e a convicgao de que agir € o

melhor para acabar com o problema.
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De forma concisa, a publicidade que serve causas de interesse social procura
contribuir para o desenvolvimento da sociedade. Derivando de uma causa ou projeto
social, ndo tem por meta o lucro financeiro imediato, sendo o seu principal objetivo o
bem-estar individual ou coletivo (Lopéz, 2005, p. 266-267). No fundo, a publicidade
social da a conhecer, informa ¢ educa o “mercado” acerca dos “produtos” sociais,
buscando o bem-estar social (Colina, s/d, p. 99), sendo a eficicia desta publicidade

reflexo do teor das suas mensagens (Gongalves, p. 13).

A comunicacdo publicitaria possui mecanismos capazes de mudar
comportamentos ou atitudes (Moderno, 2000, s/p). Genericamente, a comunicagéo
publicitaria pode assumir duas formas: a de carécter informativo — que se preocupa
em informar, ou seja, dar a conhecer algo sobre o objeto do anuncio; e a de caracter
persuasivo, que tem a capacidade de influenciar as pessoas (Idem). A publicidade
utiliza a persuasdo como uma técnica para chegar ao recetor (Chaves, 2005, p. 65),
com o propdsito de convencer, motivar e gerar awareness. Mais aprofundadamente,
Santos (2011, p. 43), citando Andreasen (1995) e Jimenez (2000), descreve quatro
grandes abordagens para a publicidade social: educativa, relativa a compreensao da
causa; persuasiva, relativa a motivacdo do individuo para a causa; de mudanca de
comportamento, relativa a compreensdo das técnicas para a mudanca e a
gratificacdo associada aos resultados; de influéncia social, relativa a conformidade
social (tabela 1).

Tabela 1

Abordagens @ mudanca de comportamentos sociais

Os individuos s6 empreendem a agdo se entenderem a razdo por que é

Abordagem Educativa . .
necessario fazé-la e como a podem fazer

A motivacdo é o principal motor da acdo. O publico-alvo s6 age se estiver

Abordagem Persuasiva suficientemente motivado para tal.

Abordagem da Modificacdo A acdo s é desencadeada se o publico-alvo aprender a utilizar as técnicas e
do Comportamento considerar os resultados gratificantes.
Abordagem da Influéncia O publico-alvo tem de perceber que a ndo adogéo do comportamento prescrito
Social pode conduzir ao isolamento social.

Fonte: Santos (2011, cit. Andreasen, 1995; cit. Jimenez, 2000)

Cornu (1990) refere que a publicidade social veicula mensagens conscientes e

inconscientes (p. 11). E a narrativa que torna possivel a ideia social chegar ao
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cidadado, por meio de uma técnica de persuasao que valide o processo anteriormente
planeado (Balonas, 2013, p. 125). Uma campanha de publicidade que se serve da
persuasdo atua sobre a aprendizagem e influencia o comportamento. Passamos do
desconhecimento a aceitacdo (Colina, s/d, p. 99) e responsabilidade. Os objetivos
passam por estimular a consciéncia social e criar novos habitos, ao proporcionar
informacdes que aumentem o conhecimento sobre a causa (Kotler & Robert, 1992, p.

21) e sejam conducentes a mudanca de atitudes e comportamentos.

Os capitulos seguintes sdo dedicados a persuasdo, a abordagem estudada no

contexto desta investigacao.

1.4. A persuasao

A capacidade de persuasao, muito importante no universo publicitario, e uma
das questdes centrais para explicar o comportamento social, é o fator chave deste
estudo. Numa répida pesquisa sobre o tema, percebemos que existem constantes
referéncias de estudos a persuasdo como uma estratégia inspirada por motivacdes de
ordem racional e/ou emocional. A evolucdo histérica da publicidade mostra que esta
se assume como uma forma de comunicagdo com informacao (racional) e afetividade
(emocional) suscetivel de criar uma boa imagem em relacdo ao objeto da mensagem

e levando a acdo (Rossiter & Percy cit. por Pereira & \erissimo, 2004, p. 24).

A persuasao € um dominio da teoria da argumentacdo (Walton, 2007, p. 46),
definida como um processo ou forma de comunicacdo que pretende primeiro
influenciar para depois modificar crencas, valores e atitudes (Simons, 1976, p. 21
cit. por Daiton, 2004, p. 104; O‘Shaughnessy & O‘Shaughnessy, 2004, p. 5). Ja as
crencas sdo proposicOes que aceitamos como verdadeiras e que usamos para priorizar
comportamentos e que estdo sujeitas a alteracdes dependendo da informacdo ou do
contexto (Vaske et al., 2001 cit por Kennedy et al., 2009, p. 154). Segundo esta
abordagem, o principal objetivo é persuadir ou convencer alguém a aceitar algo
como verdadeiro (ldem), através da apresentacdo de argumentos que sejam

relevantes e plausiveis. A persuasdo ocorre quando ha uma resposta no
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comportamento de um individuo perante a publicidade.

Na perspetiva de O‘Shaughnessy e O‘Shaughnessy, deve-se, no entanto, fazer
uma distin¢ao entre os conceitos influéncia e persuasdo (2004, p. 6). Para os autores,
considera-se que ocorre influéncia quando os outros sdo levados a agir de forma que
seja prejudicial para o seu proprio interesse. Ja a persuasao atua no sentido de moldar
crencas, valores e a¢Bes dos outros de uma forma favoravel. Outra caracteristica que
separa ainda estes dois conceitos prende-se com a possibilidade de alguém
influenciar o outro e/ou ser-se influenciada pelo outro sem que exista qualquer
relacdo de confianca. No entanto, esta confianca acaba por ser Util na persuasao
publicitéria, devendo o publico poder confiar nos argumentos da mensagem (ldem).

De forma a perceber a persuasdo € importante perceber as trés dimensfes
fundamentais de Aristételes que caracterizam a persuasdo: o ethos (caracter do
orador), o pathos (emogéo do auditério) e o logos (argumentagdo). Em primeiro lugar,
0 ethos é caracterizado como o caréacter ou impressdo que se tem da fonte. Como ja
afirmado anteriormente, é fundamental ganhar a confianca do pablico, ativando uma
maior predisposicdo para ser persuadido. Em segundo lugar, o pathos refere-se a
emocdo e sensibilidade que o orador consegue produzir no seu publico. A fonte tem
de selecionar as melhores estratégias para cada publico de forma a suscitar a adesédo e
a leva-lo a mudar de atitude e comportamento. Os sentimentos despertos podem ser
determinantes na decisdo de ser a favor ou contra a causa defendida. Por Gltimo, o
logos, ou a argumentacéo, € a parte mais importante da oratoria. Tudo se resume ao
que se pretende dizer e como o dizer. Resumidamente, num processo de persuasao 0
ideal seria combinar as trés dimensdes de modo a que o logos sustente o ethos (e

vice-versa) e que o pathos apoie o logos (Sousa, 2001, p. 11).

Por Gltimo, é possivel afirmar que o raciocinio persuasivo propde uma
deciséo que a argumentacdo deixa em aberto: aderir ou ndo aderir ao comportamento
proposto. Neste sentido, 0 que importa no campo desta investigagdo € a persuasdo
enquanto abordagem conducente a uma resposta do recetor perante a publicidade e a

causa.
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1.4.1. Persuasdo como estratégia social

Para Guzman (1993), a persuasdao atua a diferentes niveis: racional,
emocional e inconsciente (p.120). Para Moderno (2000, s/p), a persuasdo racional
(argumentacdo) assenta no comportamento que se espera quando sdo apresentados
argumentos e factos concretos; a persuasdo emocional (emog¢éo) constitui-se como
um estimulo associado a uma situacdo capaz de gerar emoc¢des ou sentimentos; a
persuasdo inconsciente (tendéncias) tem a ver com os instintos, os quais podem

exercer uma influéncia sedutora na forma de desejo.

As técnicas de persuasdo em contexto social, com vista a mudanca de atitude,
vao desde as que se focam na apresentacdo do problema e na explicacdo da sua
solucdo (Gongalves, 2010, p. 89), as que exaltam o problema ou as que chamam a
atencdo para as suas consequéncias. Ja no que diz respeito as variaveis independentes
capazes de influenciar o processo persuasivo, segundo Petty e Cacioppo (1986) a
literatura é vasta e nem sempre consensual; Os autores destacam, ndo obstante, a

motivacao e a capacidade para processar a mensagem.

Ainda de acordo com os trés modos de persuasdo de Aristoteles — ethos,
pathos e logos — estdo Pereira e \erissimo (2004, p. 50), ao defenderem que o
impacto da forca persuasiva de uma mensagem publicitaria passa por aprofundar um
conjunto de fatores: (1) as caracteristicas da fonte (ethos), (2) a constru¢do da
mensagem (pathos e logos), (3) o meio em que a mensagem ¢é difundida e, (4) as
caracteristicas do recetor. Por agora, segue-se uma breve introducédo aos fatores 1 e 4,
caracteristicas da fonte e do receptor. Mais adiante, teremos oportunidade de
aprofundar também o fator 2. O fator 3 ndo serd abordado visto ndo ser de todo

relevante para este trabalho.

1.4.1.1. Afonte

No que se refere a fonte ou emissor, ha duas variaveis capazes de influenciar

0 processamento persuasivo: a credibilidade e a atratividade.
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A credibilidade corresponde a confianga nos argumentos sobre o objeto da
mensagem e sua aceitacdo (Wolf, 1985, p. 42). Esta variavel é entendida por muitos
autores como o elemento com mais impacto na atitude por estar associada a reputa-
cdo da fonte (Aeker et al., 1992, p.364). Alguns estudos mostram que se as atitudes
forem medidas imediatamente ap6s a mensagem, uma fonte com elevada credibilida-
de é mais persuasiva e, como tal, o seu efeito serd maior na mudanga de atitude
(Petty & Cacioppo, 1996, p. 62).

A atratividade esta associada a personalidade social da fonte, ao seu poder e
carisma, com repercussdes na mudanca de crencgas e atitudes do recetor (Ferreira,
2009, p. 9). A atratividade pode depender, entre outros, de elementos como o humor
ou a celebridade da fonte. De ressaltar, que o emissor deve conhecer as caracteristi-
cas do seu recetor para antecipar a sua reacdo e prever o nivel de adesdo a mensa-

gem.

1.4.1.2. O recetor

Para cativar o0 recetor de uma mensagem social a alterar a sua atitude e
comportamento perante uma causa € necessario levar em conta varidveis
relacionadas com o mesmo recetor (Berros, 2005, p. 669). Duas das mais importantes
variaveis sdo: o conhecimento prévio e os estados de humor (mood). Estas variaveis
sdo influentes na atencdo, motivacdo e, de um modo geral, no modo como o

individuo processa a informacéo.

Por um lado, hd a considerar o conhecimento prévio relativamente ao
objecto da publicidade, representado por todas as informacdes que o recetor ja possui
sobre 0 mesmo. Quanto maior o conhecimento prévio, maior a capacidade para
processar a informacdo. Torna-se, assim, necessario transmitir informacgdes que
revelem algum significado para as pessoas. A publicidade social tenta captar a
sensibilidade de destinatario, quando se dirige a ele como um cidad&o. N&o obstante,
os individuos que possuem um conhecimento prévio sobre o objeto da publicidade,
naturalmente ja tém formadas as suas crencas sobre 0 mesmo, 0 que pode reduzir a
aceitacdo dos apelos publicitarios. Desta forma, torna-se mais dificil motivar um

individuo a pensar numa outra mensagem sobre 0 mesmo tema, sendo menos


http://knoow.net/ciencsociaishuman/psicologia/atencao/
http://knoow.net/ciencsociaishuman/psicologia/memoria/
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provavel o processamento de novos argumentos persuasivos (Cacioppo & Petty,
1986, p. 148).

Por outro, ha a considerar os estados de humor os quais, apesar de relevantes,
ndo sdo objeto de estudo nesta investigacdo por razdes metodologicas. Apesar disso €
importante perceber que os estados de humor correspondem a disposicao apresentada
pelo recetor. Assim, quando um individuo apresenta um estado de humor positivo,
ndo se encontra tdo atento e motivado para elaborar detalhadamente a informacéo,
podendo ser persuadido por outros fatores alheios aos argumentos da mensagem
(Marques et al., 2012, p. 208).

Ainda no que toca ao recetor, um terceiro fator a ter em conta é o seu
envolvimento com o objeto da publicidade, fator determinante do nivel de
motivacdo para processar a mensagem, de acordo com o Modelo de Probabilidade
de Elaboracédo de Petty e Cacioppo (1981), assunto sobre qual falaremos no

préximo capitulo.

1.5. O Modelo de Probabilidade de Elaboracéo

Conforme ja referido, investigacdes levadas a cabo nas Ultimas décadas
mostram a importancia do processo de persuasdo das mensagens publicitarias como
forma de explicar a mudanca de atitude. Um dos modelos que mais se destacou neste
campo, e que serve de referéncia para este estudo, é o Elaboration Likelihood Model
(ELM) de Petty e Cacioppo (1981). Este modelo aborda questdes fundamentais para
a entendimento do processamento das mensagens persuasivas, entendido como a
interpretacdo da mensagem que pode levar & mudanca de atitude e,

consequentemente, a mudanga de comportamento.

O ELM (figura 1) propde duas rotas para a mudanga de atitude: a rota
central e a rota periférica (Petty & Cacioppo, 1986, p. 126).

Segundo os autores, a rota central de processamento ocorre quando a
motivacgdo e a capacidade para processar a mensagem ¢ alta (Cacioppo & Petty, 1984,

p. 673). Este tipo de processamento pressupde a elaboracdo sobre os argumentos
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racionais presentes na mensagem persuasiva e a sua compreensao (Cacioppo &
Petty, 1996, p. 262). Neste caso, da-se portanto prioridade & argumentacdo, a
qualidade dos argumentos e a necessidade de cognicdo (Cacioppo & Petty, 1984, p.
674; Cacioppo & Petty, 1996, p. 265). Uma maior motivacao e elaboragdo cognitiva
(Cacioppo & Petty, 1986, p. 131) levam ao aumento do lado mais racional e critico
dos individuos perante os estimulos centrais, sendo a atitude formada por esta via, a
partir de uma andlise cuidada da informacdo, mais permanente e resistente (Petty &
Cacioppo, 1996, p. 256).

Figura 1
Modelo da Probabilidade de Elaboracéo

Comunicagio persuasiva

Motivagio

Capacidade
I
[ 1
Alta Baixa
CENTRAL PERIFERICA
Compreensio Agrado
MMudanga de atitude Mudanga de atitude
duradoura, resistente e temporarna, instavel e
preditiva do nio preditiva do
r_'omportarnento comportarnemo

Fonte: Adaptacéo do Elaboration Likelihood Model of Attitude Change de Petty e Cacioppo (1981)

Ja a rota periférica ocorre quando a motivacdo e/ou a capacidade para
processar a mensagem é baixa (Cacioppo & Petty, 1984, p. 673). Em condi¢des em
que a motivacdo e/ou capacidade para descodificar os codigos associados aos
estimulos centrais sdo reduzidas, o recetor concentra a sua atencdo em estimulos
periféricos que prevalecem sobre os argumentos e se traduzem em agrado pela
mensagem (Petty et al., 1983). Note-se, no entanto, que em certos contextos, 0s
estimulos periféricos podem ter um papel mais importante que os estimulos centrais,

tendo a capacidade de alterar a atitude sem esforco cognitivo (Cacioppo & Petty,
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1984, p. 674).

Neste contexto, os dois fatores determinantes da escolha de uma das rotas e
que possibilitam o processamento da mensagem, influenciando a probabilidade de
elaboracdo, sdo a motivacéo e a capacidade para processar a mensagem (Cacioppo
& Petty, 1996, p. 263). Sdo estes dois fatores que permitem entender se existe uma
maior ou menor probabilidade de elaboragdo acerca da mensagem persuasiva, e 0

primeiro passo a dar segundo este modelo.

Em primeiro lugar, no que respeita a motivacao, esta é uma forca interna que
ativa um comportamento que esta direcionado para um objetivo. E alta quando a
mensagem é relevante para o recetor, ou seja, quando se relaciona com 0s seus
objetivos e necessidades (Petty & Cacioppo, 1981). Pelo contrario, quando a
motivacao € baixa, a probabilidade de elaboracdo também é baixa, levando a opcao
pelo processamento da mensagem por via dos estimulos periféricos. Entende-se,
entdo, que o modo como uma pessoa entra em contacto com o anuncio vai
influenciar varios fatores, como o0 seu interesse, a sua atencdo e a sua capacidade de
retencdo do conteddo da mensagem. Para além da relevancia pessoal, o nivel de
motivacdo € igualmente influenciado por outras varidveis importantes,
nomeadamente a necessidade de cognicéo e a responsabilidade pessoal, as quais n°ao

serdo exploradas no trabalho empirico por razdes metodologicas.

Segundo Petty e Cacioppo (1986), a relevancia pessoal aumenta claramente
a motivacao para processar 0s argumentos da mensagem (p. 149), em virtude de as
pessoas esperarem que 0 objeto da publicidade possa ter consequéncias significativas
para as suas vidas (Apsler & Sears, 1968 cit. por Cacioppo & Petty, 1986, p. 145).
Ainda sobre este fator, torna-se evidente perceber as suas dimensdes: (1) as
consequéncias pessoais de um problema, (2) a magnitude das consequéncias e (3) a
duracdo das consequéncias (ldem). Desta forma, quando a relevancia pessoal é
elevada, a mudanca de atitude ocorre com base na qualidade dos argumentos. Em
contraste, quando a relevancia pessoal é baixa, a mudanca de atitude ocorre
perifericamente a qualidade dos argumentos (Marques et al., 2012, p. 207; Cacioppo
& Petty, 1986, p. 148).

A necessidade de cognicéo afeta igualmente o processamento da informacéo

persuasiva (Cacioppo & Petty, 1982, p. 116). Uma elevada necessidade de cognic¢ao
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traduz-se em elevada motivacdo para elaborar sobre os argumentos persuasivos
presentes na mensagem; reduzida necessidade de cognigdo em falta de disposi¢éo
para processar cognitivamente a mensagem e maior propensao para levar a cabo um

processamento de tipo periférico.

H& também razbes para acreditar que a responsabilidade pessoal produz
efeitos semelhantes ao da relevancia pessoal (Petty e Cacioppo, 1986), ou seja,
qguanto maior a responsabilidade pessoal para avaliar um problema, maior a
disposicao para avaliar os argumentos da mensagem. Em contraste, alguns autores
alertam para o facto de os individuos que compartilham a responsabilidade
procederem a um menor esforco mental do que as pessoas que séo individualmente

responsaveis (p. 149-150).

Relativamente a capacidade, esta decorre dos recursos cognitivos do recetor
e do conhecimento prévio necessario para a elaboracdo sobre os argumentos. Neste
contexto se, porventura, houver distracdo, esta pode levar a diminuicdo da
capacidade de processamento e afetar a percecdo dos detalhes percebidos num
estimulo, enquanto a repeticAo pode produzir o efeito oposto (por razdes
metodolGgicas estas variaveis ndo foram incluidas no trabalho empirico). O
conhecimento prévio sobre o objeto publicitado, conforme ja referido na seccdo
1.4.1.2, também pode aumentar a capacidade, pese embora face a argumentos fracos

a posicdo prévia possa prevalecer sobre a mudanca.

Apesar de se tratar de uma referéncia no campo da investigagdo sobre a
mudanca de atitude, o Modelo de Elaboracdo de Provavel suscita também opinides
menos favoraveis, o que o pode colocar em causa. Por exemplo, Stiff (1985), Barnier
(2006) e Tang (2009) alegam a dificuldade em distinguir a percecdo das duas rotas.
Esta dificuldade pode ser valorizada por depender da posicao especifica do recetor,
ou seja, 0 que pode ser considerado central para um individuo, pode ser considerado
periférico para outro. Por outro lado, segundo Andrade et al. (2011), existem
evidéncias da existéncia de interacdo entre as duas rotas. Isto significa que o recetor
ndo segue apenas um dos caminhos para processar o estimulo, mas recorre
simultaneamente as duas rotas, considerando os diversos elementos que constituem a
mensagem (Andrade et al., 2011, p. 19). Esta ultima opinido pode ser relevante para
este estudo pois, como veremos mais adiante, a trajetoria para a intencdo de

comportamento favoravel para a sociedade podera passar pelas duas rotas, podendo
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mesmo existir uma interagdo entre elas.

Conforme referido no inicio desta seccdo, o modelo da Probabilidade de
Elaboracdo Provavel (1981) é um modelo centrado no processo de persuasdo como
forma de explicar a mudanca de atitude. Mudanca esta mais provavel quando a
acontece pela rota central. N&o obstante, € a rota periférica, associada ao humor, a

gue mais nos interessa nesta investigacao.

Em face da sua importancia para este estudo, atitude e comportamento sao
dois conceitos que importa aprofundar um pouco mais, 0 que faremos na secgédo

seguinte.

1.5.1. Aatitude e o comportamento

Desde o inicio que se afirma que a intencdo da publicidade social prende-se
com a alteracdo as atitudes e comportamentos de um cidadao em prol da cidadania e
da sustentabilidade ambiental e social. No entanto, percebe-se esta € uma das tarefas

mais dificeis (Engel et al., 1995 cit. por Gouveia, 2013, p. 13).

Na verdade, a atitude é o foco nos estudos sobre a persuasdo, pois tem como
base crencas que podem condicionar o comportamento. A relacdo entre estes trés
fatores (crencas, atitudes e comportamentos) leva a crer que 0 processo presente na
persuasao para alterar a atitude é 0 mesmo que para mudar uma crenga ou um

comportamento (Petty & Cacioppo, 1996, p.7 cit. por Serra, 2008, p. 6).

A atitude ¢ a tendéncia ou predisposicdo adquirida para sentir, pensar ou agir
de uma determinada forma (positiva ou negativa) face a algo e aos seus atributos,
seja um objeto, pessoa ou situacdo (Duque, 2008, p. 2). Neste sentido, as atitudes
envolvem 0 que as pessoas pensam (componente cognitiva), sentem (componente
afetiva) e como tencionam comportar-se (componente comportamental). A
demonstracéo da atitude cognitiva, afetiva e comportamental vai depender da relagédo
que o individuo tem com a causa, a forma como € exposta a mensagem sobre a causa

e a percecdo da mensagem (eficacia) (Gongalves, 2004, p. 13).

A atitude possui na sua esséncia uma tripla composicdo onde entram as

crengas, os sentimentos e as tendéncias de acdo. As crengas estdo divididas em dois
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tipos: informacionais (correspondem ao que as pessoas acreditam ser verdade
relativamente a uma determinada situagcdo) e avaliativas (correspondem ao que as
pessoas acreditam ser 0 bem e o mal, o certo e o errado, os beneficios e 0s custos,
etc.). Os sentimentos tém uma dimensdo unidimensional por se relacionarem com a
forma como o individuo vive determinada situacdo como um todo. J& as tendéncias
remetem para uma forma de agdo coerente e consistente com a atitude, sendo esta

componente a mais importante no ambito deste estudo (Duque, 2008, p 1-3).

Quando falamos em atitude associada a persuasdo publicitaria o que esta em
causa € ndo so a atitude face ao objeto da publicidade como a atitude, ou agrado, face
ao anuncio. Esta ¢ uma variavel que diz respeito a avaliacdo dos estimulos
publicitarios por parte do recetor (Carvalhido, s/d, p. 53). A atitude face ao anuncio
tem sido importante para os estudos da eficacia publicitaria, em virtude de poder
perceber o efeito positivo que os estimulos possuem sobre a atitude face ao objeto da
publicidade.

Né&o se pode confundir atitude com comportamento. A atitude € um conceito
que forma a base do comportamento do consumidor. A possibilidade de previsdo do
comportamento a partir da atitude continua a ser um dos principais focos de estudo
da Psicologia Social. O comportamento é, por assim dizer, a resposta visivel a um
estimulo. O comportamento do ser humano é movido por intencbes e o respetivo
grau de motivacdo (Duque, 2008, p. 3), tendo a publicidade o poder de modificar
consciente e inconscientemente comportamentos (Verissimo, 2008, p. 187). E, na
realidade sdo os comportamentos que diferenciam os individuos, sendo que apesar de
diferentes apresentam bases comuns: o comportamento é suscitado por uma causa; o
comportamento é orientado por uma intencdo; e, finalmente, o comportamento é

animado por um motivo. Estas trés orientacdes estdo interligadas.

A mudanga comportamental é um processo complexo: envolve uma elevada
implicagdo de aspetos emocionais, racionais e estruturais. O abandono de um
comportamento habitual e a ado¢do de uma nova conduta nunca constitui tarefa facil.
Antes de qualquer tomada de decisdo ou adocdo, os individuos pesam as vantagens e
desvantagens das suas condutas. Tal processo ndo é espontaneo e imediato, mas
desenrola-se gradualmente mediante a recolha e o processamento de informagéo
(Santos, 2011, p. 39).
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No entanto, existem possiveis relacdes entre comportamentos e crencas. Estas
relagbes podem ter origem na irrelevancia, consonancia e dissonancia (Festinger,
1957 cit. por Dainton, 2004, p. 117). A irrelevancia mostra que crenca e
comportamento sdo conceitos distintos e ndo tém influencia um sobre o outro; a
consonancia ocorre quando a crenga e 0 comportamento sdo concordantes; a

dissonancia ocorre quando o comportamento é contrério a crenca (Idem).

Prochaska et al. (1992) constataram que os individuos se encontram em fases
distintas perante a possibilidade de adog¢do de um novo comportamento, evoluindo de
uma situacdo de profunda ignoréncia e desinteresse até se sentirem completamente
comprometidos com a adogcdo do novo comportamento. Na primeira fase, fase de
pré-contemplacdo, o importante é despertar a consciéncia de um problema e da
possibilidade de mudanca. A segunda é a fase de contemplacdo, em que os individuos
estdo conscientes de que existe um problema e pensam em supera-lo. A terceira fase
é a preparacdo, uma fase que combina a intencdo e os critérios que levam a um
determinado comportamento. A acdo é a fase seguinte, em que os individuos
modificam o comportamento de acordo com a experiéncia e tendo por objetivo
superar os problemas (Santos, 2011, p.41). Posteriormente € sd necessario levar a
acabo uma manutencédo, consolidando os ganhos obtidos durante acdo, de modo a
prevenir a hipotese de os individuos voltarem ao comportamento inicial (Prochaska
etal, 1992, p. 1103 — 1104).

Assim, partindo da premissa de que a persuasdo é um processo que parte de
uma relacdo entre emissor e recetor, concluimos que existe influéncia de uma das
partes perante a outra com o propdsito de alterar a forma de percecéo, de avaliagéo,
de analise ou de reflexdo. Ou seja, 0 que importa no campo desta investigacdo é a

persuasdo como a verificacdo de resposta do recetor perante o anincio e a causa.

Concluindo, percebeu-se que a comunicacgao para a consciencializagcdo social
procura a mudanca de atitudes que modifique os padrbes de pensamento, e procura a
intencdo de comportamento no sentido de predispor os individuos a responderem
positiva ou negativamente perante a causa social. Ao se propor a isto, a comunicagao
exige de cada individuo um olhar novo sobre 0 mundo, uma nova postura e novas
formas de viver. Ou seja, que olha para o individuo como um cidaddo capaz de

contribuir para a causa.
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1.6. O Humor

No contexto deste estudo o humor é introduzido com um estimulo emocional
acionado pela rota periférica do Elaboration Likelihood Model (Petty & Cacioppo,
1981). Sendo certo que o humor é um dos temas mais estudados no &mbito das
ciéncias sociais e humanas (Mulder, 2002, p. 3), séo varios os estudos referentes ao
conceito abrangendo autores de diversas areas, como a antropologia, a psicologia ou
a comunicagdo. Todavia, devido a sua complexidade, e a extensa lista de disciplinas
que o explicam de acordo com a interpretacdo de cada uma, torna-se dificil descrever
a sua natureza e esséncia. No entanto, apesar de ser dificil avancar com uma
interpretacdo singular, tendencialmente, qualquer individuo consegue perceber e

desfrutar do humor.

Etimologicamente, segundo a Encyclopaedia Britannica (1971), a palavra
humor tem origem no latim, sendo o seu primeiro significado associado ao conceito
de fluid (fluido) e wit (espirito), estando o termo fluid associado ao estado liquido
presente no corpo humano. Para o0s antigos, o bem-estar dependia do equilibrio desse
liquido no corpo, que levava as pessoas a apresentarem estados emocionais
diferentes (Jerénimo, 2015, p. 66) determinando o seu comportamento perante uma
situacdo. As primeiras formulagdes do humor estéo, precisamente, associadas a época
da antiguidade classica. Nesta época, filésofos como Platdo e Aristoteles
preocuparam-se em perceber mais sobre este tema. Em geral, o humor era entendido
como algo de bom, um sentimento que vinha da alma (Piddington, 1933, cit. por
Attardo, 1994, p. 18) e que servia de suporte a argumentacdo, mas também como

algo de mau, com intencdo de malicia perante o outro (Engracio, 2008, p.43).

Muitos autores mais recentes que se dedicaram a investigagdes sobre o humor
reconhecem a influéncia de dois tedricos do inicio do século XX pelas suas obras de
referéncia sobre o tema. Uma destas obras, da autoria de Henri Bergson, O Riso:
ensaio sobre a significacdo do comico, data de 1900. A outra, de Sigmund Freud, Os
Chistes e a sua relacdo com o inconsciente, remonta a 1905. As obras falam em
perspetivas teoricas paradoxais: a primeira obra, de Bergson, aborda o humor numa
perspetiva social; a segunda, de Freud, aborda-o numa perspetiva individual. Bergson

estudou a dimensao social do humor, implicada numa situacéo de enunciagéo, e o seu
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reflexo: o riso. Distanciando-se da visdo de Bergson, para Freud o humor é uma
forma de exteriorizagdo psiquica individual, que ressalva a afirmac&o e libertacdo do
eu ao proporcionar ao individuo momentos de alegria e bem-estar (Duarte, 2012, p.
15- 16). Para Jensen (2009, p. 2), a juncdo destas visdes pode contribuir para um
paradoxo que na verdade faz todo o sentido: o humor pode ser algo bastante social,
envolvendo pelo menos duas pessoas, mas a0 mesmo tempo pode também ser
altamente individual, dependendo do humor (ou estados de humor) de cada um.
Outro autor importante sobre esta matéria foi Koestler, que mostra que o humor pode
ter uma funcéo intelectual. Esta funcdo pode levar a um momento de libertagdo
através do riso (1964, p. 35). O autor acredita que o processo de criacdo do humor é
composto por trés fases: a pesquisa, a descoberta e a alegria da descoberta ou

compreensdo do humor.

O facto € que o humor é universalmente entendido como um bem essencial
para a vida em sociedade (Jerénimo, 2015, p. 67). N&o existe uma cultura que se
prive do humor. N&o obstante, cada pessoa responde ao humor de acordo com
estimulos diferentes: o seu referencial sociocultural, o seu estado emocional e a sua
personalidade. O que pode parecer divertido para umas pessoas pode ndo ser para
outras, donde a importancia de perceber a diferenca da resposta cognitiva e afetiva de
cada individuo (José & Parreira, 2008, p. 8). O humor &, assim, um estado de espirito
ligado ao bem-estar (Idem) com a capacidade de apelar ao incongruente (Jensen,
2009, p. 1). A relevancia do humor nas relagbes sociais passa por ser uma das
melhores formas de comunicacgdo, ao promover a proximidade e a confianca atraves

do riso (a sua expressao natural).

O humor apresenta categorias muito diversificadas de estilos, como a anedota,
a caricatura, a ironia, o sarcasmo, o ridiculo ou a parodia. Estas formas de humor
compreendem uma variedade de mecanismos linguisticos e retoricos usados para
comunicar, socializar e interagir. Mas de todas as classificacdes existentes nenhuma é
perfeitamente satisfatdria para compreender o humor. Porém, muitos investigadores,
como Mulder (2002, p. 3), destacam que existem trés teorias basicas sobre o humor,
comuns a toda a literatura: teoria da superioridade, teoria da libertacdo e teoria da

incongruéncia.

A teoria da superioridade, a mais antiga, encara 0 humor numa perspetiva

de desigualdade durante a interagdo. No processo de interatividade, pelo menos um
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interveniente é o alvo do humor, sendo o outro quem o produz. Essa desigualdade é a
fonte de divertimento para o individuo que se considera superior (Ermida, 2003, p.
43). Esta teoria vai ao encontro da viséo de Platdo e Aristoteles (Bardon, 2005, p. 2),
qguando notam que na raiz do divertimento existe uma certa malicia ou inveja, visto

levar a rir do que é ridiculo nos outros.

A teoria da Libertacdo mostra que o humor leva a uma libertacdo de tenséo
que funciona como um escape as inibi¢des através do riso (Jensen, 2009, p. 11). Esta
teoria ficou conhecida através de estudos de Freud®, que associa o conceito de prazer
ao riso e ao aliviar da tensdo através de uma libertagdo de energia — tensdo essa
principalmente imposta pela sociedade (Ermida, 2003, p. 48). Para o autor, 0 humor
liberta, mesmo que por um breve momento. Goffman (1974) acrescenta a ideia de
que o humor neste contexto pode aumentar a confianca entre duas partes em conflito

ou em negociacéo (cit. por Lynch, 2002, p. 427).

A teoria da incongruéncia, associada a visdo de Freud, defende que o humor
pode ser uma resposta de surpresa ou uma ideia de contraste (reagdo contréaria ao
esperado) (Tellis, 2004, p. 157). Inicialmente, o processo que formula a
incongruéncia assume que um individuo pensa de uma certa forma perante um
acontecimento que mais tarde se vai confirmar ndo corresponder a sua expectativa.
Nesta situacdo, o individuo é obrigado a fazer uma nova organizacdo e estruturacdo
do pensamento, de forma a ser possivel conseguir um entendimento da situacédo
vivenciada. Esta teoria levanta uma ideia interessante de Kant: o riso € uma
consequéncia da transformacdo de uma grande expetativa em nada (Kant, 1952, p.
223).

1.6.1. O humor como estratégia de persuasao

Compreender o humor € sinal de inteligéncia. A questdo que se coloca € a de

saber quais sdo as funcdes sociais que 0 humor desempenha na comunicacao.

Para este estudo importa verificar se 0 humor contribui para o processo

persuasivo levando & alteracdo de atitudes e comportamentos. Na verdade, somos

! Freud, S. (2001) Jokes and Their Relation to the Unconscious. The Complete Psichological Works
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levados a acreditar que o humor como estratégia publicitaria tende a relaxar, a
quebrar o gelo e a criar uma conex&@o positiva entre o comunicador e o recetor
(Larsson & Olsson, 2005, p. 6). Desta forma, o humor é considerado como um fator
fundamental na comunicacéo, que permite o estabelecimento de uma relacéo entre
um emissor, um recetor e um contexto social, suscetivel de interferir com a
compreensdo de uma mensagem na forma de estimulos. Posto isto, percebe-se que as

noc¢Oes de estimulo, emissor e recetor ndo devem ser separadas do conceito de humor.

Em primeiro lugar, o estimulo é tudo aquilo de que o emissor necessita para
produzir o humor. Este estimulo pode ter origem no proprio emissor ou noutro
individuo (Freud); depender de outros elementos e do contexto do grupo (Bergson);
partir do receptor, enquanto fonte, para o emissor (teoria da superioridade); ser algo
que surja no momento (teoria da libertacdo); ocorrer quando a realidade observada
difere da esperada, sendo que as expectativas sdo puramente individuais (teoria da
incongruéncia). Em segundo lugar, o recetor, quando recebe o estimulo, tem de o
apreender e compreender, isto é, para rir do humor o recetor precisa de ter condi¢des

para tal.

Sobre a relagdo emissor-recetor, um ato de comunicacdo pode contar com a
existéncia de um individuo ou terceiros (Freud); mais do que um interveniente
(Bergson); pelo menos dois individuos (teoria da superioridade); apenas um
individuo (teoria da libertacdo); um individuo que tem a possibilidade de ser
interveniente (teoria da incongruéncia). Um outro fator a ter em conta € a
predisposicdo: o recetor tem de estar intelectualmente predisposto para aceitar o
humor. Na eventualidade de tal ndo acontecer, por muito eficaz que seja o estimulo,

na pratica sera ineficaz.

O humor como estratégia de comunicacdo publicitaria tem sido bastante
debatido nas dltimas décadas, principalmente desde os anos 80 e segundo diferentes
angulos (Eisend, 2009, p. 191). Por um lado, existem autores que defendem que o
humor aumenta a eficacia da publicidade como forma de entretenimento ou arma de
persuasdo, ao permitir uma linguagem mais informal e descontraida (Gutiérrez, 1999
cit. por Abeja, 2002, p. 334; Dias et al., 2015, p. 1). Por outro, ha autores que
concluem que o humor pode ser muito subjetivo e pode distrair o publico, ao criar
um distanciamento da mensagem principal, relativizando a importancia do objeto da

mensagem (Tellis, 2004, p. 161). Chattopadhyay e Basu (1990) vdo mais longe
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sustentando que o que interessa ndo é perguntar quando o humor é eficaz na
publicidade, mas se efetivamente o humor é eficaz (p. 466). Ainda, 0 recurso ao
humor pode criar distanciamento face aos produtos, ‘desligando-os’ da sua finalidade
primeira, ao reduzi-los ao ‘grau zero de informacgdo’; por outro, porque o uso do
humor relativiza a importancia do produto/marca, ao deslocar o foco da atengéo para

a interpretacédo da narrativa.

Certo € que a publicidade humoristica chega ao recetor, como comprovam
conclusdes de varios estudos: Target Group Index (TGI) da Marktest divulgou que
cerca de 43% dos individuos concordam com a afirmacdo "Espero sempre que a
publicidade seja divertida"?; internacionalmente podemos ver que segundo a Innofact
Ag, cerca de 90% também classifica 0 humor como aspeto importante na

publicidade®.

J& Zhang (1996), outro investigador a dedicar-se ao estudo do humor, chegou
a conclusdo que as diferencas individuais entre as pessoas que influenciam a
necessidade de cognicdo (p. 542) permitem moderar a eficacia do humor na
publicidade (Idem, p. 541). Por seu lado, Eisend, num estudo mais recente, mostra
que a compreensdo do humor melhora as atitudes através de processos afetivos e nao
de capacidades cognitivas (2007, p. 200). O autor salienta ainda nas suas conclusoes
que o humor melhora a atencdo (Idem), aumentando o conhecimento sobre o objeto
da publicidade. Esta ideia vai estar de acordo com as conclusdes de Weinberger e
Gulas (1992) e de Fugate (2008) que associam 0 humor a atencdo e a compreensao
(cit. por Larsson & Olsson, 2005, p. 16).

A teoria de Henri Bergson é a base para entender a bidimensionalidade do
humor ao identificar os tipos de humor na publicidade (Larsson & Olsson, 2005, p.
7): fisico, quando a énfase esta na acdo; verbal, quando a lingua € o elemento-chave;
romantico, quando ha um maior envolvimento, amor e prazer partilhado; satirico,

quando se persuade com o ridiculo.

Ja Catanescu e Tom (2001), no ambito da sua pesquisa, perceberam que

diferentes tipos de humor séo adequados a diferentes meios de comunicagdo. Esses

2 Fonte: http://www.dn.pt/tv-e-media/media/interior/consumidores-jovens-preferem-publicidade-

divertida--1444344 .html

®  Fonte: http://www.revistacap.com/life-style/de-interes/109-el-humor-en-la-publicidad


http://www.dn.pt/tv-e-media/media/interior/consumidores-jovens-preferem-publicidade-divertida--1444344.html
http://www.dn.pt/tv-e-media/media/interior/consumidores-jovens-preferem-publicidade-divertida--1444344.html
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diferentes tipos de humor (Larsson & Olsson, 2005, p. 9) sdo: comparacdo — colocar
dois ou mais elementos em conjunto para produzir uma situagcdo bem-humorada;
personificacdo — associar caracteristicas humanas a animais, plantas e objetos;
exagero — ampliar algo fora de proporcéo; jogo de palavras — criar novos significados;
sarcasmo; ridiculo; surpresa — onde o humor surge em resultado de situacGes

inesperadas.

Por altimo, ao entender o pathos (Jeronimo, 2015, p. 67), o humor pode atrair
a atencdo (Larsson & Olson, 2005, p. 6) e até contribuir para a compreensdo (Léon,
2001, p. 104), Porém, o humor ndo é, e nunca foi, a solucdo mégica para uma
publicidade bem-sucedida (Weinberger & Gulas, 1992).

No que respeita a este estudo, o importante € perceber se 0 humorista é de
facto um manipulador que leva o recetor da mensagem a aceitar a sua mensagem
(atracdo). Isto é se 0 humor, enquanto varidvel associada a rota periférica de Petty e
Cacioppo (1981), pode ter, ou ndo, impacto na persuasao e mudanca na intencéo de
comportamento do recetor (Strick et al, 2004, p. 4), o que sera feito mediante a

estratégia de investigacao definida no préximo capitulo.

1.7. Modelo Conceptual de Investigacao

Tendo presente a questdo de partida que norteia a presente dissertacdo — Qual
0 impacto do uso do humor na publicidade social como estratégia persuasiva e
comportamental relativamente a uma causa? — a resposta a esta questdo é dada
com base num modelo de andlise (figura 2) baseado no Modelo de Probabilidade de

Elaboracéo de Petty e Cacioppo (1981).

Como ja anteriormente descrito, 0 modelo da Probabilidade de Elaboragdo
sustenta a existéncia de duas rotas para 0 processamento das mensagens persuasivas,
uma central e outra periferica, dependendo a ocorréncia de cada uma delas da

motivacao e capacidade das pessoas para processarem a mensagem.
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Figura 2

Modelo Conceptual de Investigacao

COMPREENSAQ
* Clareza da
mensagem
« Nivel de relevincia
« hotivos de
relevincia HY & H10
A H5
MOTIVACOES Hlabe
* Ambientais, sociais e
commitarias PERSUASAD INTENCAODE
" dentificagio com 2 HY »|  Concordinia B | COMPORTAMENTO
 Freios com 2 mensagem H3 INTENCAODE
« Fatores simacionzis RECOMENDACAOD
CAPACIDADE

+ Conhecimento prévio Hlab H3ahe *
Hé 11 e H12
AGRADO

= Nivel de agrado
= Contribute do humor

Hl} e H14

No que se refere a motivacdo, a analise empirica aborda as motivagdes de
ordem ambiental, social, comunitaria e de identificacdo com a causa, bem como
questdes de ordem processual, informacional e situacional, suscetiveis de reduzir —
freios — ou intensificar — fatores situacionais — a motivagéo para separar o lixo. No
que se refere a capacidade, a analise aborda questfes relativas ao conhecimento

prévio da separacdo de lixo.

Ja no que diz respeito as duas rotas de processamento, na rota central é
analisada a compreensdo da mensagem, entendida como clareza, relevancia dos
argumentos e motivos de relevancia, e na rota periférica o agrado relativamente a
mensagem, medido em termos de nivel e contributos do humor. A forca de
persuasdo dos nuncios sera finalmente avaliada como concordancia com a
mensagem. Adicionalmente, serdo ainda avaliadas a inten¢do de comportamento e

de recomendagcéo.

Tendo presente a mesma figura é tambem possivel verificar que as variaveis
relativas & motivacdo e capacidade atuam com variaveis independentes, e a

persuasdo, a intencdo de comportamento e a intencdo de recomendagdo como
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dependentes. A compreensdo e 0 agrado sdo obviamente variaveis mediadoras do

processo de persuasao.

Posto isto, foram definidas as seguintes hipoteses de estudo:

Tabela 2
Hipdteses em estudo

Hipotese 12

A motivagéo e a capacidade tém um impacto positivo na compreenséo da
mensagem: clareza do andncio

Hipobtese 1b

A motivacdo e a capacidade tém um impacto positivo na compreensdo da
mensagem: nivel de relevancia do antncio

Hipotese 1c

A motivagéo e a capacidade tém um impacto positivo na compreenséo da
mensagem: motivos de relevancia do anancio

Hipotese 22

A motivacdo e a capacidade tém um impacto negativo no agrado do
anuncio: nivel de agrado

Hipotese 2 b

A motivacéo e a capacidade tém um impacto negativo no agrado do
anancio: contributos do humor

Hipotese 32

O agrado tem um impacto positivo na compreensao da mensagem: clareza
do andncio

Hipobtese 3b

O agrado tem um impacto positivo na compreensdo da mensagem: nivel de
relevancia do anuincio

O agrado tem um impacto positivo na compreensao da mensagem: motivos

Hiptese 3¢ de relevéncia do anincio

Hipétese 4 As motivagdes e a capacidade tém um impacto positivo na persuaséo
Hipotese 5 A compreensdo tem um impacto positivo na persuasao

Hipotese 6 O agrado tem um impacto positivo na persuasdo

Hipotese 7 A persuasdo tem um impacto positivo na inten¢éo de comportamento
Hipotese 8 A persuasdo tem um impacto positivo na inten¢éo de recomendacéo
Hipotese 9 A compreensdo tem um impacto positivo na inten¢do de comportamento
Hipotese 10 A compreensdo tem um impacto positivo na intengdo de recomendagao
Hipotese 11 O agrado tem um impacto positivo na intengéo de comportamento
Hipotese 12 O agrado tem um impacto positivo na intengéo de recomendagao
Hipotese 13 CAc)smrgc;t:t\;lalT(];Sﬁfoe a capacidade tém um impacto positivo na intencdo de
Hipotese 14 As motivagdes e a capacidade tém um impacto positivo na intencéo de

recomendagéo

Com excecdo das hipoteses 2a e 2b, todas as outras postulam a existéncia de

efeitos positivos entre as variaveis. No caso das hipdteses 2a e 2b, relativas a relacédo

entre os factores de motivagao e capacidade e o agrado, a haver rela¢éo, segundo os

autores do ELM, esta sera negativa, ou seja, quanto menor a motivacao e capacidade,

maior relevancia assume a rota periférica.
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Capitulo 2. METODO

2.1. Tipo de Investigacéo

O presente estudo segue uma ldégica dedutiva quantitativa de natureza
explicativa/ correlacional. Tendo presente o modelo de referéncia, o Modelo de
Probabilidade de Elaboragdo (Petty & Cacioppo, 1981), pode dizer-se que a
investigagdo tem caracteristicas de tipo confirmatério. No entanto, a auséncia de
aplicacdes do modelo ao estudo do humor e a necessidade de adaptar hipoteses
conferem ao estudo caracteristicas simultaneamente exploratérias (Kauark et al.,
2010, p. 28).

Dito isto, consideramos a investigacdo dedutiva porque se desenvolve
segundo conhecimentos teéricos prévios e interpreta-os a partir de principios e
I6gicas de raciocinio (Kauark et al., 2010, p. 67); de natureza quantitativa porque
toda a informacdo recolhida é traduzida em ndmeros posteriormente tratados por
meios estatisticos (Idem, p. 26); e explicativa/ correlacional porque explica a razao
dos fendmenos (Idem) com vista a verificar a relacdo que se pode estabelecer entre

duas ou mais variaveis e a magnitude que esta relacdo assume.

2.2. Objeto de Analise

2.2.1. Universo

Numa pesquisa cientifica, apos definir o objeto de estudo e o processo de
investigacdo, é essencial delimitar o universo que serd estudado. No caso desta
investigacdo, 0 universo estatistico tentou incidir num leque variado de unidades de

observacao. Por isso, podemos verificar, por exemplo, que € constituido por um
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conjunto de individuos numa faixa etéria superior a 15 anos. A escolha de individuos
a partir desta faixa etdria estd relacionada com a possibilidade de estudar uma
possivel existéncia de diferencas entre faixas etarias face a alteracdo de
comportamento. Por outro lado, também nos dirigimos a pessoas residentes em
Portugal Continental e Arquipélago da Madeira, de forma a obter um nimero mais
alargado de informacdes.

2.2.2. Amostra

Com a falta de tempo e recursos disponiveis, ha uma impossibilidade para
recolher e analisar dados para cada um dos casos que compde 0 universo. Por esta
razdo considera-se apenas uma parte dos casos que constituem o mesmo universo. A
esta parte na qual iremos incidir o estudo da-se o nome de amostra do universo.
Desta forma, considera-se uma amostra todos os sujeitos que fazem parte do universo
da investigacdo que ao intervirem no estudo permitem recolher as informacdes
necessarias. Estas informacdes serdo analisadas e as conclusdes retiradas

cautelosamente extrapoladas para o universo (Hill & Hill, 2012, p. 42).

\oltando ao nosso estudo, por ser classificado como um estudo quantitativo,
torna-se importante que a sua composicdo assuma uma dimensdo consideravel, para
um maior nivel de rigor e veracidade dos resultados. N&o obstante, dificuldades na
obtencdo de respondentes, ndo permitiu que se fosse além dos 205 individuos,
claramente suficientes para levar a cabo uma analise quantitativa mas, ainda assim,

em numero capaz de produzir algumas distor¢cdes nos resultados.

A amostra foi obtida por um processo de amostragem ndo casual por
conveniéncia. A amostra é classificada como ndo probabilistica por acidente, ou seja,
ndo ha escolha de pessoas, sendo composta por pessoas que vao aparecendo — neste
caso, por pessoas que vao respondendo ao inquérito (Kauark et al., 2010, p. 61). Este
método apesar de ser mais rapido, facil e sem custos, peca pelo facto de as
conclusbes serem apenas aplicadas a amostra do estudo, ndo podendo ser

extrapoladas com confianca para o universo (Hill & Hill, 2012, p. 49).
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2.2.3. Estrutura sociodemogréafica da amostra

No que se refere a estrutura da amostra, o géenero dos inquiridos revela-se
pouco homogéneo e distante do perfil do universo nacional. A anélise da amostra
permite verificar que ha um maior protagonismo por parte do género feminino, com
147 inquiridos, representando cerca de 71,7% da amostra, enquanto o género
masculino se fica pelos 58 inquiridos, equivalentes a cerca de 28,3% da amostra
(tabela 3).

Tabela 3
Distribuicdo dos respondentes por género
Frequéncia Percentagem
Feminino 147 71,7%
Masculino 58 28,3%
Total 205 100%

A analise da amostra permite também verificar a prevaléncia dos jovens (15 a
34 anos) relativamente aos restantes (35+). Como a tabela 4 demonstra, estamos
perante uma amostra maioritariamente jovem, em que mais de 68,0% (140
individuos) se encontra numa idade compreendida entre os 15 e 0s 34 anos,

representando os restantes um total de 32,0% (65 individuos).

Tabela 4
Distribuicdo dos respondentes por faixa etaria
Frequéncia Percentagem
15-34 140 68,0%
35+ 65 32,0%
Total 205 100%

Como afirmado anteriormente, um dos objetivos da recolha foi alcancar res-
pondentes de varias partes do territorio continental e regides autonomas. No entanto,
verifica-se que cerca de metade da amostra (50,2%) reside no distrito de Coimbra,
cerca de um quinto (21,0%) no distrito de Lisboa e perto de 8% (7,8%) no distrito do
Porto. Com excegdo destes, a representatividade dos distritos é grande, mas com

numeros reduzidos de inquiridos por distrito (tabela 5).



Tabela 5

Distribuicdo dos respondentes por distrito

Frequéncia Percentagem

Aveiro 9 4,4%

Braga 10 4, %

Castelo Branco 5 2,4%

Coimbra 103 50,2%
Funchal 1 0,5%
Guarda 1 0,5%
Leiria 3 21,0%
Lisboa 43 21,0%
Porto 16 7,8%
Santarém 1 0,5%
Setubal 2 1,0%
Sintra 2 1,0%
Viana do Castelo 2 1,0%
Vila Real 1 0,5%
Viseu 6 2,9%
Total 205 100%
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No que se refere a distribuicdo dos inquiridos por habilitacGes literarias

Abaixo deste nivel, os nimeros reduzem significativamente.

Tabela 6
Distribuicdo dos respondentes por habilitacGes literarias
Frequéncia Percentagem
1° Ciclo 1 0,5%
2° Ciclo 1 0,5%
3° Ciclo (9° ano ou 5° ano antigo) 3 1,5%
Ensino secundario (ou 7° ano antigo) 28 13,7%
Curso Profissional 9 4,4%
Licenciatura 119 58,0%
Mestrado/ Doutoramento 44 21,5%
Total 205 100%

(tabela 6), os resultados demonstram que existem diferencas significativas para os
varios niveis de escolaridade. A maioria dos inquiridos (58,0%) possui uma

licenciatura, 21,5% possui um metrado/ doutoramento e 13,7% tém o 12° ano.

Por fim, no que se refere a atual ocupacdo dos inquiridos, como a tabela 7

indica, a maior parte da amostra (45,9%) trabalha por conta de outem, pouco mais de
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2/3 da amostra sdo estudantes (37,6%) e 10,7% trabalha por conta propria, tendo 0s

restantes grupos profissionais bastante menos relevancia.

Tabela 7

Distribuicdo dos respondentes por ocupacéo profissional

Frequéncia Percentagem
Trabalhador por contra propria 22 10,7%
Trabalhador por conta de outrem 94 45,9%
Reformado 4 2,0%
Desempregado 8 3,9%
Estudante 77 37,6%
Total 205 100%

2.2.4. A Sociedade Ponte Verde

Para sustentar este estudo foi necessario pensar numa campanha social que
recorresse ao humor. Apos larga pesquisa foi escolhida a campanha mais recente da
Sociedade Ponto Verde, exibida ao publico na primavera de 2015. A campanha foi
escolhida depois de reflexdo em funcdo de um conjunto de pontos; a saber: (1) a
Sociedade Ponto Verde é uma entidade privada sem fins lucrativos reconhecida; (2) a

campanha é recente; (3) abrange todos o0s pontos-chave ligados a esta investigacao.

Depois de muito se debater sobre o destino dos residuos de lixo,
aproveitando-o para novas utilidades, varias empresas mostraram ndo sé interesse
como as condicBes necessarias para a sua sustentabilidade, contribuindo para o
aumento do ciclo de vida dos residuos e para a preservacio do ambiente. E neste
contexto que em 1996 nasce a Sociedade Ponto Verde (SPV), com a missdo de
promover a recolha e reciclagem de embalagens, através de um Sistema Integrado de
Gestdo de Residuos de Embalagens (SIGRE), licenciado pelo Ministério da
Economia e do Emprego e Ministério da Agricultura, do Mar, do Ambiente e do
Ordenamento do Territério. Um dos lemas da SPV é transformar o velho em novo,
cumprindo uma série de objetivos: poupar matérias-primas e energia, preservar o
ambiente, gerar postos de trabalho e melhorar a qualidade de vida. E desta forma que

diariamente, os seus trabalhadores recolhem os residuos deixados por pessoas nos
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ecopontos, transportam, armazenam, separam e preparam esses residuos para o ponto

da reciclagem.

Porém, mais importante para este estudo é perceber os principais picos na
evolucdo da publicidade e outras acdes de marketing da SPV. Desde o inicio, a SPV
percebeu a importancia da comunicagdo para conseguir atingir os seus objetivos. A
comunicagdo foi evoluindo, sendo acompanhada pela participagdo nacional na
reciclagem. Vérias foram as campanhas publicitarias, eventos, concursos, programas
de televisdo e acdes no terreno realizados, sempre com o objetivo de sensibilizar os
portugueses para a causa. Com a evolucdo das mentalidades e dos comportamentos
dos cidaddos, também as mensagens foram sendo diferentes e adequadas as

necessidades.

A primeira campanha data de 1998. Impressa e dirigida a um nicho
circunscrito as empresas embaladoras, tinha por objetivo dar a conhecer a solucao
para a gestdo das embalagens que colocavam no mercado. Mais tarde, as campanhas
passaram a ser televisivas, alargando a sua mensagem a novos publicos, os cidadaos,
com 0 objetivo de os sensibilizar para a importancia da separacdo de embalagens e

informando como esta devia ser feita.

Entre 1998 e 2003, através do recurso a uma diversidade de meios e suportes
de informacédo junto dos diversos publicos, a SPV procurou sobretudo gerar uma
maior consciéncia ecoldgica, recolha seletiva e reciclagem de residuos de
embalagens. Em 2000, a SPV fez uma campanha com um chimpanzé, o Gervasio,
que ao contrario de muitos cidaddos sabia separar o lixo. Segundo informacdo da
prépria SPV, esta campanha levou a um aumento de notoriedade da organizacéo e
intencdo de comportamento perante a causa. Em 2005, a SPV apostou na RTP2, com
a rubrica “Ponto Verde”, apresentada por Margarida Pinto Correia, bem como na
TVI, com o0 programa “Separar Toca a Todos”, apresentado por Manuel Luis Goucha.
Posteriormente apostou nas criangas como protagonistas. Esta aposta potenciou a
criacdo de empatia com o publico e a identificagdo imediata de que se tratava de
comunicacgédo da SPV. A prazo todas as a¢0es de comunicagdo, mas principalmente as
ultimas, passaram a propor solucbes para a eliminacdo de barreiras e obstaculos

apontados pelos cidaddos como motivo para a ndo separacdo dos residuos.
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No final de 2013 a SPV dé inicio a Missdo Reciclar®, uma acdo de
sensibilizagdo no terreno, que tem vindo a bater a porta dos Portugueses, entregando
ecobags para a reciclagem de residuos, recolhendo dados sobre os habitos e atitudes
face a reciclagem por parte das familias do municipio e clarificando as regras de
reciclagem. Neste contexto, a SPV identificou dividas recorrentes — E preciso lavar
as embalagens antes de as colocar no ecoponto? A reciclagem causa desemprego?
Depois de recolhidos no ecoponto, as embalagens usadas voltam a ser misturadas
dentro do camido? Ha ecopontos suficientes? — tendo percebido que os portugueses
ainda lidavam com alguns mitos quanto a reciclagem de embalagens, e que eram
estes mitos que serviam de desculpa para ndo separarem os residuos. Como solugdo a

SPV apostou numa comunicacao que quebrasse alguns destes mitos>.

Para o efeito, a SPV convidou dois humoristas, César Mourdo e Nuno Markl,
para ajudarem a responder aos mitos, o que foi feito em quatro filmes de 1 minuto e
meio. A campanha esteve no ar entre Marco e Junho de 2015, e teve presenca nas
salas de cinema NOS Lusomundo, na televisdo (AXN e TVCine) e na Internet
(website, Facebook e canal Youtube da SPV).

Na campanha “Recicla Mitos” os humoristas aparecem em situa¢fes do dia-a-
dia que refletem mitos relativos a separacdo de lixo e a reciclagem para explicar
como reagir a mesma. No primeiro episodio, "N&s separamos, eles misturam tudo!",
0 objetivo é passar a ideia de que os residuos depositados nos ecopontos azuis e
amarelos ndo sdo misturados no camido de recolha. O segundo episodio, “Devo lavar
as embalagens antes de as colocar no Ecoponto?”, tem como objetivo tirar dividas
sobre as regras de separagdo do lixo. O terceiro episodio, “Para qué separar as
embalagens se ja pago na fatura da agua a gestdo de residuos?”, tem como objetivo
dar a conhecer que a reciclagem aumenta os postos de trabalho (cerca de 2400
empregos estdo associados a gestdo de residuos). O quarto episddio “Nao ha
Ecopontos suficientes” tem como objetivo esclarecer a quantidade de ecopontos

disponibilizados, mais de 41.000 em todo o pais.

4 Desde Dezembro de 2013 que a equipa da Missio Reciclar ja falou com mais de 280 mil pessoas e equipou

235 mil lares com ecopontos domésticos.

®  Fonte: http://www.pontoverde.pt/assets/docs_publicacoes/relatorio_de_actividades_2015.pdf
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2.3. Instrumento de recolha de dados

A técnica de recolha de dados utilizada foi o inquérito por questionario
(anexo A), pela possibilidade de agregar uma série de dados com maior facilidade. A
construcdo do questionario teve como base o amadurecimento do trabalho de reviséo
de bibliografia sobre 0 modelo explorado pela revisdo da literatura: o Modelo da

Probabilidade de Elaboracéo.

Antes de comecar a descrever o questionario é importante referir que a
construcdo e organizagdo do questionario passou por uma fase de teste. Nesta fase foi
solicitada a ajuda presencial a uma amostra por conveniéncia de 10 individuos, com
vista a melhoria da elaboracdo do questionario atraves de, por exemplo, detecdo de
erros e identificacdo do nivel de compreensibilidade das questfes. Foi neste sentido
que se efetuaram alteracBes para evitar dividas ou interpretacfes incorretas no

questionario definitivo.

O questionario tem uma linguagem simples e direta para que qualquer pessoa
compreenda com clareza as perguntas (Kauark et al., 2010, p. 58). Para avaliar as
dimensdes em analise sdo utilizados diferentes formatos de perguntas. Podemos ver
que o inquérito tem respostas estruturadas (fechadas) e semiestruturadas. A opcao
pelas respostas estruturadas prende-se ndo s6 com a simplicidade da codificacdo e
tratamento estatistico, mas também pela oportunidade de conseguir uma maior
comparabilidade entre as respostas. As respostas estruturadas sdo medidas através de
itens dicotdmicos (sim e ndo) e de escalas de Likert de cinco pontos onde os
inquiridos respondem as afirmacBes apresentadas consoante o seu grau de
concordancia, sendo 1 - Discordo totalmente/ Nada/ Nada provavel, 2 -
Discordo/Pouco/ Pouco provavel; 3 — Nao discordo nem concordo/ Assim-assim/
Medianamente provavel; 4 — Concordo em parte/ Muito/ Muito provavel;, 5 —
Concordo totalmente/  Muitissimo/  Muitissimo  provavel. As  respostas
semiestruturadas permitem maior espontaneidade na resposta e perceber a

variabilidade do tema.

O questionario final é composto por 41 questfes, nas quais sao abordadas as
diferentes variaveis em analise nesta investigacdo. A construgdo do questionario final

combina sete dimensdes: (1) capacidade para processar a mensagem, (2) motivagao
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para processar a mensagem, (3) compreensdo da mensagem, (4) humor presente na
mensagem, (5) persuasdo da mensagem, (6) intencdo de comportamento e (7)
intencdo de recomendacdo. A tabela 8 representa as variaveis e as perguntas

associadas.
Tabela 8

Lista de variaveis em analise

Gerais Especifica Perguntas

e Tem por habito separar o lixo doméstico para reciclagem?

e Quais os materiais que separa?

o N&o sou eu que trato do lixo na minha casa

e Tenho dlvidas sobre a forma correta de separar alguns materiais
o Desconhego as implicacdes de ndo separar corretamente

Conhecimento

1. Capacidade -
prévio

o Areciclagem é uma forma de proteger o ambiente, evitando o
desperdicio e poupando recursos naturais

o Areciclagem é uma forma de promover a limpeza e higiene das
ruas, evitando problemas de satde publica

o Areciclagem é uma forma contraditdria de proteger os recursos
) naturais, pois se por um lado os poupa por outro gasta-os nos
Motivacdes processo de transformagdo dos residuos

(ambientais, e A reciclagem é uma forma de contribuir para a economia nacional,

SOCIaIS_?/ . estimulando a criagdo de novas éareas de negécio e gerando
comunitarias) emprego

o Areciclagem é uma forma de garantir a reciclagem dos residuos
separados, diminuindo a quantidade de lixo depositada em aterros

e Areciclagem é um dever civico

e A reciclagem néo serve para nada

o Néo tenho uma visdo clara sobre o assunto

o A separagdo e o transporte do lixo para o ecoponto ddo demasiado
2. Motivagéo trabalho

o O ecoponto fica longe

o Os ecopontos e a zona ambiente estdo normalmente sujos

o Nao tenho espago em casa para separar o lixo

* Nao tenho tempo para separar e transportar o lixo para o ecoponto

o N&o separo/ ndo separo mais sobretudo por falta de habito

o Separar o lixo gera confusdo em casa

o Ndo tenho dificuldades nem na separacdo nem no transporte do
lixo para o ecoponto

o Ndo adianta separar porque as empresas responsaveis pela recolha
misturam tudo

Freios

Identificagao com e Em que medida se identifica com esta causa?

a causa
Fatores * Na minha casa a separagdo do lixo € uma préatica incentivada
situacionais o Na minha érea de residéncia a separacéo do lixo é uma prética
habitual
sc 50d o Considera a mensagem clara?
.Compreenséo da . L .
mensggem e Em que medida este anuncio é relevante para si?
Andncio 1 e Qual a relevancia do antncio para si?
Anlncio 2
4.Agrado nei _Ihe?
relativamente & Antincio 3 e O anunc':lo agrada-lhe? N
mensagem Antincio 4 o Qual o impacto do humor no anuncio?
5 Persuasio e Em que medida esta de acordo com os argumentos apresentados
' pela Sociedade Ponto Verde?
6. Intencéo de o Qual a probabilidade de comecar/ continuar a fazer separacéo de
comportamento lixo daqui em diante?
7. Intencéo de o Qual a probabilidade de comecar/ continuar a fazer separacéo de

recomendacéo lixo daqui em diante?
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Uma vez colocadas as seis primeiras questdes, relativas a capacidade e as
motivacOes para processar a mensagem, pede-se aos inquiridos para visionarem as
quatro pecas publicitarias da SPV que sustentam o estudo a fim de responderem a um
conjunto de questdes ap0os o visionamento de cada uma. Nesta parte do questionario
encontram-se as perguntas relacionadas com a persuasao, medida pela concordancia
com a mensagem. A rota central de processamento da mensagem € analisada através
da compreensdo, medida pela clareza da mensagem, nivel de relevancia do anuncio
e motivos de relevancia e a rota periférica atraves do agrado, medido pelo nivel de
agrado relativamente ao anuncio e contributos do humor. Antes destas é colocada
uma questdo relativa a recordacdo da peca na Televisdo, Cinema ou Internet com
vista a avaliar, a titulo meramente informativo, a notoriedade da campanha. Por
ultimo sdo colocadas as questbes relativas a intencdo de comportamento e

sensibilizacédo para a causa.

O inquérito termina com perguntas relativas a caracterizacdo
sociodemogréafica dos respondentes, como o género, a idade, o distrito de residéncia,

a ocupacao profissional e a habilitacdo académica.

2.4. Procedimentos de recolha

Como ja explicado, a recolha da informacdo foi feita por um questionario
construido segundo os objetivos da investigacdo, o procedimento mais comum em
estudos quantitativos. Este foi enviado através da plataforma Facebook e partilhado
em diversos grupos da mesma. Por norma, a aplicacdo do questionario em redes
sociais permite obter amostras mais alargadas, com caracteristicas distintas entre os
sujeitos, 0 que assegura maior rigor e credibilidade relativamente as conclusdes
obtidas. Apesar de na maioria dos casos ser impossivel esclarecer dividas durante o
preenchimento e haver um grande risco de ndo resposta, a preferéncia pela realizagdo
de um questionario online resulta da capacidade de este chegar a um maior nimero
de pessoas, permitindo o seu total anonimato, bem como da maior acessibilidade e

rapidez na rececdo das respostas a custos baixos ou nulos.

Foram consideradas todas as respostas recebidas no periodo compreendido
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entre o dia 6 de Junho e o dia 31 de Agosto de 2016. Foram consideradas 205
respostas validas. Uma vez que para o preenchimento do questionario era necessaria
a visualizacdo de varias pecas publicitarias, o questionario foi aplicado num formato

eletronico através do Google Drive.

2.5. Confirmacé&o do modelo teérico

Apbs a obtengdo de um numero suficiente de respostas para a analise,
avangou-se para a analise dos dados recolhidos. A anélise foi feita com recurso ao
software estatistico IBM SPSS versdo 22.0 para Windows. Foram introduzidos 0s
dados e aplicadas as analises de estatistica descritiva para caracterizar a amostra e de
regressdo (método Stepwise) que permitiram verificar a importancia que cada
varidvel (independente) tem nas seguintes (dependentes). As analises de regressao
seguiram os preceitos recomendados pela Analise de Trajetdrias (Path Analysis), a
qual permite descrever todas a ligacGes e avaliar a l6gica do modelo conceptual face

a teoria apresentada no enquadramento tedrico.
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Capitulo 3. ANALISE DOS RESULTADOS

Tendo presente 0 modelo representado na figura 3, a analise dos resultados ira
ser dividida em trés partes: a primeira (seccdo 3.1) é relativa a avaliacdo da
possibilidade de reunir numa unica variavel latente (MotivacGes) o conjunto de itens
referente as motivacdes de ordem ambiental, social e comunitaria, bem como de
reunir numa segunda variavel latente (Freios) o conjunto de itens relativos aos freios,
transformacdo que requer a verificagdo da consisténcia interna das variaveis
resultantes; a segunda (seccdo 3.2) é relativa a analise descritiva de cada uma das
variaveis em estudo; a terceira (seccdo 3.3) diz respeito a analise das relagdes entre
varidveis independentes e dependentes com vista a confirmacdo do modelo tedrico;
na quarta (3.4) sdo validadas as hipoteses e apresentados os modelos finais para cada
anuncio; por ultimo, na quinta (3.5) é calculado o efeito direto, indireto e total que o
agrado exerce nas variaveis dependentes, para ca anuncio.

Figura 3
Modelo de Analise

COMPREENSAOQ
® Clareza da
mensagem
» Nivel de relevincia
+ Motives de

relevincia H9 e H10
A Hs

MOTIVACOES Hlabe
» Ambientaiz, socizis e

comunitarias PERSUASAO INTENCAO DE
= Identificacio o o e

g comE H4 »| ©Concordincia H7 | COMPORTAMENTO
» Fieios com 2 mensagem H3 INTENCAO DE
» T atores situzcionais RECOMENDACAO

CAPACIDADE

» Conhecimento prévio H2ab Hiahe 1
- 11 e HI2
AGRADO

» Nivel de agrade

= Contribute do humor

H13 e H14
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3.1. Avaliacao da consisténcia interna das variaveis “Motivacoes” e

“Freios”

A consisténcia interna das duas varidveis latentes em estudo, ou seja, em que
medida estdo relacionados os itens que compdem cada uma destas variaveis, foi
avaliada através do teste de fiabilidade Alpha de Cronbach. A avaliacdo da
fiabilidade de uma variavel latente é fundamental para conhecer a qualidade da
mesma como instrumento de medida. Assim, calculou-se o Alpha de Cronbach para
cada uma das varidveis latentes, quer considerando a totalidade dos itens quer
excluindo cada item, com vista a identificar o seu efeito na consisténcia interna da
varidvel latente de que faz parte. O célculo foi efetuado apods recodificacdo das
variaveis assinaladas com “*” de modo a assegurar que todos os itens eram

codificados no mesmo sentido conceptual.

No caso da varidvel Motivacdes foi considerado na andlise 0 seguinte

conjunto de itens®:
e Areciclagem é uma forma de proteger o ambiente, evitando o desperdicio e poupando
recursos naturais

e Areciclagem é uma forma de promover a limpeza e higiene das ruas, evitando problemas de
salde publica

e Areciclagem é uma forma contraditéria de proteger os recursos naturais, pois se por um lado
0S poupa por outro gasta-os nos processo de transformagao dos residuos*

e Areciclagem é uma forma de contribuir para a economia nacional, estimulando a criacéo de
novas areas de negdcio e gerando emprego

e Areciclagem é uma forma de garantir a reciclagem dos residuos separados, diminuindo a
quantidade de lixo depositada em aterros

e Areciclagem é um dever civico
e Areciclagem ndo serve para nada*

e Nao tenho uma visao clara sobre o assunto*

As respostas ao item “Uma forma de proteger o ambiente que penaliza o contribuinte, que ndo s6 paga pela
embalagem (quando compra o produto) como ainda paga pela gestao de residuos (incluida na factura da
agua)”, inicialmente considerado, foram descartadas em resultado de deficiéncia na formulagéo da pergunta
inserida no questionario.
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J& no caso da varidvel Freios foi considerado na anélise o seguinte conjunto

de itens:

e Aseparacdo e o transporte do lixo para o ecoponto ddo demasiado trabalho

e O ecoponto fica longe

e Os ecopontos e a zona ambiente estdo hormalmente sujos

o Nao tenho espago em casa para separar o lixo

o Nao tenho tempo para separar e transportar o lixo para o ecoponto

¢ Nao separo/ ndo separo mais sobretudo por falta de habito

e  Separar o lixo gera confusdo em casa

e Nao tenho dificuldades nem na separacdo nem no transporte do lixo para o ecoponto™

e Nao adianta separar porque as empresas responsaveis pela recolha misturam tudo

Os resultados obtidos (tabela 9) mostram alphas de 0,629 e 0,846 para as
variaveis Motivagdes e Freios, respectivamente, indicadores de uma boa consisténcia
interna. Embora autores como McMullan e Gilmore (2003) afirmem que s6 0s
resultados acima de 0,80 sdo considerados aceitaveis, outros autores, como Hair,
Anderson, Tatham e Black (1998) consideram que em estudos exploratorios um valor
igual ou superior a 0,60 traduz uma boa consisténcia interna. Em ambos o0s casos foi

incluida na variavel latente a totalidade dos itens considerada na analise.

Tabela 9
Consisténcia interna das variaveis latentes Motivacdes e Freios
o Alpha de
Variaveis latentes Cronbach
Motivacdes 0,629
Freios 0,846

3.2. Analise descritiva das variaveis em estudo

No que se refere & anélise descritiva das variaveis em estudo, a nossa tarefa
consistiu em determinar a distribuicdo de frequéncias e o valor médio de cada
variavel. De modo a tornar o resultado mais claro, os valores médios medidos a partir
da escala de Likert de 5 pontos, foram convertidos em “indices” de 0 a 100, métrica

que nos € mais familiar, fazendo corresponder 5 pontos na escala de Likert a um
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indice de “100”, 4 pontos na escala de Likert a um indice de “75”, 3 pontos na
mesma escala um indice médio de “50”, 2 pontos a um indice de “25” e, por ultimo,
1 ponto na escala de Likert a um indice de “0”. De modo a ajudar na leitura das

tabelas, os valores que mais se destacam sao realcados a cinza.

A titulo meramente informativo incluimos nesta analise os resultados

relativos &s componentes das variaveis latentes Motivagoes e Freios (sec¢do 3.2.1).

No seguimento desta analise sdo apresentados os resultados relativos as
variaveis de motivagdo e capacidade para processar a mensagem (seccao 3.2.2). No
que se refere as motivacdes, foram consideradas as seguintes variaveis: “motivagdes
de ordem ambiental, social e comunitaria”, “identificacdo com a causa”, “freios” e
duas variaveis situacionais (“Na minha casa a separacdo do lixo é uma prética
incentivada” e “Na minha area de residéncia a separagdo do lixo é uma pratica
habitual”); e no que respeita a capacidade as seguintes varidveis: “o habito de
separar”, a “responsabilidade doméstica pela separacdo”, o “conhecimento dos

procedimentos associados a separacao” e “o conhecimento das implicagdes da nao

separagao”.

Em seguida sdo apresentados os resultados relativos as variaveis referentes

aos anuncios (seccao 3.2.3), no que se refere:

- & sua compreensdo, com a variavel “clareza da mensagem”, a variavel “nivel
de relevancia da mensagem” e as variaveis referentes aos motivos de
relevancia do anuncio: “Esclareceu-me sobre algo que eu desconhecia”,
“Incentivou-me a comecar/ continuar a fazer separacdo do lixo para
reciclagem”, “Incentivou-me a comecar/ continuar a fazer separacdo do lixo

para reciclagem” e “Nenhuma relevancia”;

— a0 seu agrado, com as variavel “nivel de agrado” e as variaveis referentes aos
contributos do humor: “O humor torna o andncio apelativo”, “O humor ajuda
a perceber a mensagem”, “O humor descredibiliza a mensagem”, “O humor

afasta a minha atencéo do essencial da mensagem” e “Nenhum contributo”;

- e asua persuasdo, com a variavel relativa a concordancia com os argumentos

presentes na mensagem.

Estas analises serdo replicadas quatro vezes, uma para cada anuncio.
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Por ultimo, sdo apresentados os resultados relativos as varidveis referentes a

intencdo de comportamento e intencéo de recomendacéo (secgéo 3.2.4).

3.2.1. Analise descritiva das variaveis componentes das variaveis latentes

Na tabela 10 pode ver-se a distribuicdo de frequéncias e médias das compo-
nentes das varidveis latentes MotivacGes e Freios. Uma vez que a conversdo de um
grupo de itens numa variavel latente transformou variaveis originalmente ordinais
numa variavel continua, os resultados das variaveis latentes Motivacbes e Freios
foram posteriormente reagrupados em cinco grupos de modo a analisar-se a sua dis-
tribuicdo a par das restantes variaveis em jogo. Nas analises de regressao séo consi-

deradas as variaveis continuas.

No que se refere as MotivacOes para processar a mensagem, os resultados
apontam para niveis motivacionais fortes ou muito fortes, com os inquiridos a recu-
sar quase liminarmente que a reciclagem néo sirva para nada (indice=92). As motiva-
cdes parecem, no entanto, diminuir com a experiéncia individual: as motivacdes
ambientais, mais “longinquas”, sdo as que recolhem maior pontuacdo média (“A
reciclagem é uma forma de proteger o ambiente, evitando o desperdicio e poupando
recursos naturais”, com um indice de 90, e “A reciclagem é uma forma de garantir a
reciclagem dos residuos separados, diminuindo a quantidade de lixo depositada em
aterros, com um indice de 86), ambas superiores a média de 81, surgindo as sociais e
comunitarias ja com valores inferiores a média (“A reciclagem é uma forma de pro-
mover a limpeza e higiene das ruas, evitando problemas de satde publica”, com um
indice de 76, e “A reciclagem ¢ uma forma de contribuir para a economia nacional,

estimulando a criagdo de novas areas de negocio e gerando emprego”, com um indice
de 69).

Os respondentes mostram ter uma visdo bastante clara sobre a reciclagem
(indice=82), considerando-a mesmo um dever civico (indice=85), apesar de subsisti-

rem duvidas quanto a sua eficiéncia: a ideia de que “a reciclagem é uma forma con-
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traditoria de proteger 0s recursos naturais, pois se por um lado os poupa por outro
gasta-0s nos processo de transformacéo dos residuos” recolhe um indice de 55.

Tabela 10

Distribuicdo de frequéncia e médias das variaveis componentes

Distribuicao de frequéncias %
VARIAVEIS DE CAPACIDADE E MOTIVAGAO Média | Média*
1 2 3 4 5

Motivagdes (ambientais, sociais e comunitarias)

o Areciclagem é uma forma de proteger o ambiente, 00 00 20 371 610 %
evitando o desperdicio e poupando recursos naturais ' ' ' ' '

o Areciclagem é uma forma de promover a limpeza e 29 63 93 478 337 76
higiene das ruas, evitando problemas de satde publica ’ ’ ' ' '

o A reciclagem é uma forma contraditéria de proteger os
recursos naturais, pois se por um lado os poupa por outro 15,1 28,3 23,9 25,9 6,8 45 55
gasta-0s nos processo de transformag&o dos residuos

o A reciclagem é uma forma de contribuir para a economia
nacional, estimulando a criagdo de novas areas de negécio 2,0 39 27,8 49,8 16,6 69
e gerando emprego

o Areciclagem é uma forma de garantir a reciclagem dos

residuos separados, diminuindo a quantidade de lixo 0,0 1,0 2,0 47,8 49,3 86
depositada em aterros
o Areciclagem é um dever civico 2,0 15 44 38,0 54,1 85
o Areciclagem néo serve para nada 80,0 12,2 49 2,0 1,0 8 92
o Né&o tenho uma visdo clara sobre o assunto 58,5 18,0 17,6 44 15 18 82
Média (Motivagdes) 0,0 0,5 44 65,9 29,3 81
Freios
* Aseparagao e o transporte do lixo para o ecoponto ddo 205 361 224 195 15 36
demasiado trabalho ' ’ ' ' '
o O ecoponto fica longe 21,0 28,3 13,2 24,9 12,7 45
o Os ecopontos e a zona ambiente estdo normalmente sujos 9,3 24,4 19,5 32,2 14,6 55
o Né&o tenho espaco em casa para separar o lixo 234 34,6 22,0 15,6 44 36
o Né&o tenho tempo para separar e transportar o lixo para o 23.9 44,9 185 107 20 31
ecoponto

o Né&o separo/ ndo separo mais sobretudo por falta de habito 28,3 22,9 13,2 249 10,7 42

e Separar 0 lixo gera confusdo em casa 40,5 31,7 18,5 6,8 2,4 25
o Ndo tenho dificuldades nem na separagdo nem no 3.9 141 224 35.6 239 65 35
transporte do lixo para o ecoponto ' ' ' ' '
* Nao adianta separar porque as empresas responsaveis pela 210 317 273 141 59 38
recolha misturam tudo ' ’ ' ' '
Média (Freios) 12,7 36,6 36,6 14,1 0,0 38

* Média ap6s transformacéo da variavel em positiva para as motivagdes e negativa para os freios.

No que respeita aos Freios, os resultados apontam para a existéncia de barrei-
ras fundamentalmente fracas (média=38). Os freios mais elevados correspondem a
sujidade dos ecopontos e da zona ambiente (indice=55), a distancia até ao ecoponto
(indice=45), a falta de habito (indice=42) e a crenca de que ndo adianta separar por-
que as empresas responsaveis pela recolha misturam tudo (indice=38). Os responden-

tes ndo parecem contudo sentir dificuldades de maior no que toca a separacdo e
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transporte do lixo (indice=65). Note-se que o freio relativo a disténcia até ao ecopon-
to (indice=45) é objeto do antncio nimero 4 (N&o ha ecopontos suficientes) e a
crenca de que ndo adianta separar por falta de credibilidade nas empresas responsa-
veis pela recolha objeto do antncio nimero 1 (NOs separamos, eles juntam tudo!).
Em qualquer dos casos, cerca de metade dos inquiridos discordam ou discordam
mesmo totalmente com as afirmacdes (49,3% com a questdo da distancia e 52,7%
com a da falta de credibilidade. Mas enquanto um pouco mais de 1/3 (37,6%) con-
cordam ou concordam totalmente com a questdo da distancia, apenas 1/5 (20,0%)
concordam com a falta de credibilidade, remetendo-se os 27,3% restantes para o

“meio” (nem discordo nem concordo).

3.2.2 Analise descritiva das variaveis de capacidade e motivacao

Seguindo ainda com as varidveis de motivacdo, analisamos em seguida a
identificagdo com a causa (tabela 11), que obtém um indice bastante positivo
(indice=71), com cerca de 2/3 dos respondentes a referirem que se sentem
identificados mas, ainda assim, inferior as motivacdes de ordem ambiental, social e

comunitaria (média=81).

Ja no que se refere aos fatores situacionais, verifica-se que a préatica da
separacdo do lixo é medianamente incentivada quer em casa (indice=57) quer na area

de residéncia (indice=50), ainda que mais ligeiramente em casa.

Em suma, as motivacGes (de ordem ambiental, social e comunitaria) sédo
bastante elevadas (média=81), a identificacdo com a causa bastante positiva
(indice=71), os fatores situacionais medianos (indice de 57 e 50) e os freios fracos
(média=38).

Ainda na mesma tabela 11, podemos também observar os resultados relativos
a capacidade para processar a mensagem, materializada no habito de separar, na
responsabilidade domestica pela separacdo e no conhecimento quer dos
procedimentos associados a separacdo quer das implicagfes resultantes da néo

separacao.
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Tabela 11

Distribuicdo de frequéncia e médias das variaveis de motivagéo e capacidade para processar

Distribuicéo de frequéncias %
VARIAVEIS DE CAPACIDADE E MOTIVAGAO Média | Média*
1 2 3 4 5

Motivagdes (ambientais, sociais e comunitarias)

o Motivacoes (latente) 0,0 0,5 44 65,9 29,3 81
Identificacdo com a causa (relevancia pessoal)

e Em que medida se identifica com esta causa? 15 2,0 28,8 46,3 21,4 71
Freios

o Freios (latente) 12,7 36,6 36,6 14,1 0,0 38

Fatores situacionais

o Na minha casa a separagdo do lixo é uma pratica 10.2 205 200 288 205 57

incentivada

e Na r_ninha é_rea de residéncia a separagéo do lixo é uma 83 244 346 239 88 50
pratica habitual ' ' ! ' '

Capacidade (conhecimento prévio)

o Habito de separar o lixo (1=sim; 2=néo) 68,3 31,7 = = fomm

o Nao sou eu que trato do lixo na minha casa 34,1 26,8 24,4 10,7 39 31 69

. Tenhq quidas sobre a forma correta de separar alguns 273 322 93 288 24 37 63
materiais ' ’ ' ' '

o Desconhego as implicagdes de ndo separar corretamente 17,1 27,8 17,6 34,6 29 45 55

Em primeiro lugar ha que destacar a percentagem de 68,3% dos que afirmam
fazer reciclagem — cerca de 2 em cada 3 individuos pertencentes a amostra. Ainda
sobre esta questdo, fomos mais longe e quisemos saber quais 0S materiais que 0S
inquiridos separam. Dos inquiridos que reciclam, a quase totalidade (98%) da um
novo destino aos plasticos, metais e embalagens para liquidos. Uma percentagem
semelhante (97%) da esse destino ao papel/ cartdo, seguido pelo vidro (96%). Para
além destes materiais, um quinto dos inquiridos (22%) referem ainda outros
materiais, tais como pilhas (material com mais expressao), 6leo alimentar, cortica,

capsulas de café e lampadas.

No que se refere as restantes questdes de capacidade, apontam para um
razoavel nivel de responsabilidade domestica pela separacdo (indice=69), mas
algumas falhas ao nivel do conhecimento dos procedimentos associados ao processo
de separacdo (indice=63), objeto do antincio nimero 2 (Devo lavar as embalagens
antes de as colocar no ecoponto?) e, sobretudo, das implicacdes resultantes da

ndo separacdo (indice=55).

Em face dos resultados, pode afirmar-se que ndo sé os respondentes estardo

motivados para processar 0s anincios como a sua capacidade para tal é suficiente.
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3.2.3. Analise descritiva das variaveis referentes aos andncios

Nesta seccdo sdo analisados os resultados relativos aos anuncios, comegando

pela compreensdo (clareza, nivel de relevancia do anuncio e motivos de relevancia),

seguindo-se o agrado relativamente ao anuncio (nivel de agrado e contributos do

humor) e terminando com a persuasdo (concordancia com a mensagem). Esta

analise sera realizada quatro vezes, uma para cada anuncio em analise. Antes de

avancar com a analise importa, no entanto, chamar a aten¢do para dois aspetos:

Os motivos de relevancia do anuncio, configurados inicialmente como uma
variavel nominal com quatro categorias (“Esclareceu-me sobre algo que eu
desconhecia”, “Incentivou-me a comecar/ continuar a fazer separacéo do lixo
para reciclagem”, “Chamou a minha ateng¢do para a importancia da separagao
do lixo para reciclagem” e “Nenhuma relevancia”), foram posteriormente
convertidos em quatro varidveis ordinais, correspondentes as categorias da
variavel original, tendo em vista a sua integracdo na analise de trajetorias,
correspondendo os diferentes niveis das varidveis resultantes aos niveis de
relevancia indicados pelos respondentes na pergunta anterior (“Em que

medida este antincio ¢ relevante para si?”).

Por outro lado, em virtude de os entrevistados terem sido convidados a
indicar um Unico motivo de relevancia (razdo pela qual, na origem, a variavel
foi configurada como uma nominal com quatro categorias), a proporgao de “1”
(nenhuma relevancia) € muito grande, ja& que corresponde ndo sO aos
entrevistados que ndo consideram de todo o anuncio relevante como inclui os
entrevistados que optam por outro motivo. Por esta razdo, no célculo das
médias dos “motivos de relevancia” excluiram-se os “1”, isto €, as médias
foram calculadas apenas para os que atribuem relevancia a cada motivo (seja

esta pouca=2, assim-assim=3, muita=4 ou muitissima=>5).
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3.2.3.1. Analise descritiva das variaveis referentes ao Mito #1 (N6s separamos,

eles juntam tudo!)

Na tabela 12 podem ver-se os resultados relativos & compreensdo do anuncio
1. Como se pode verificar a partir da observacdo da tabela, o anuncio 1 revela um
bom indice de clareza (indice=75). No que se refere ao nivel de relevancia do
anancio, muito embora positivo, € mediano (indice=62), com pouco mais de metade
dos respondentes (53,7%) a afirmarem que o andncio é muito ou muitissimo
relevante. Ndo obstante, quando convidados a referir o motivo de relevancia mais
importante, 35,1% dos respondentes refere o facto de o anuncio té-lo esclarecido,
23,9% o facto de o anuncio té-lo incentivado e 22,0% o facto de o anuncio ter
chamado a sua atencdo para a importancia da separacdao. Os indices de relevancia
para estes motivos ' colocam igualmente o esclarecimento em primeiro lugar
(indice=72), o incentivo em segundo (indice=69) e a chamada de atencdo em terceiro
(indice=64).

Tabela 12

Distribuicdo de frequéncias e médias das variaveis relativas & compreenséo do anuncio 1

VARIAVEIS DE COMPREENSAO DO ANUNCIO Distribuicdo de frequéncias %

Média | Média*
(Rota central) 1 2 3 4 5

Clareza e nivel de relevancia do andincio
o Considera a mensagem clara? 15 2,4 17,1 52,7 26,3 75
e Em que medida este anuncio é relevante para si? 39 73 35,1 43,9 9,8 62

Motivos de relevancia do antincio
o Esclareceu-me sobre algo que eu desconhecia 64,9 05 8,8 21,0 49 72

o Incentivou-me a comegar/ continuar a fazer separagéo do

. ; 76,1 05 78 12,7 2,9 69
lixo para reciclagem
e Chamou a minha atencéo para a importancia da separagéo 780 05 107 88 20 64
do lixo para reciclagem ' ' ' ' '
o Nenhuma relevancia 84,9 59 78 15 0,0 43 57

No que se prende com o nivel de agrado (tabela 13), este fica-se por um
indice de 67, quase no limiar inferior do “bom”, mas com mais de 1/3 da amostra a
classificar o nivel de agrado como “assim-assim”. Ja relativamente aos contributos

do humor, eventuais contributos negativos como “O humor descredibiliza a

7

“1”

Excluidos os “1”, conforme referido na introducéo a esta sec¢ao (3.2.3).
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mensagem’ ou “O humor afasta a minha aten¢do do essencial da mensagem” foram

claramente menorizados, com indices de 17 e 19 (respectivamente), sendo estes 0s

resultados mais expressivos. Ja os indices dos contributos positivos, “O humor torna

o anuncio apelativo” (indice=74) e “O humor ajuda a perceber a mensagem”

(indice=71), podem considerar-se genericamente bons.

Tabela 13

Distribuicdo de frequéncias e médias das variaveis relativas ao agrado do anuncio 1

VARIAVEIS RELATIVAS AO AGRADO DO ANUNCIO

Distribuic&o de frequéncias %

Média | Média*

(Rota periférica) 1 2 3 4 5
Nivel de agrado

e O anncio agrada-lhe? 2,4 54 31,7 43,4 17,1 67
Contributos do humor

e O humor torna o anlncio apelativo 2,0 4,9 21,5 39 32,7 74

e O humor ajuda a perceber a mensagem 15 73 22,4 44,4 24,4 71

o O humor descredibiliza a mensagem 52,2 30,2 15,1 2,0 0,5 17 83

e O humor afasta a minha atencéo do essencial da mensagem 49,8 29,8 16,1 34 1,0 19 81

¢ Nenhum contributo 42,9 15,6 26,3 9,8 54 30 70

Finalmente, o nivel de persuaséo (tabela 14) do anuncio, entendida como a

concordancia com a mensagem, apresenta também um bom resultado (indice=71),

com quase 3 em cada 4 sujeitos (72,2%) a concordarem ou concordarem muito com

0S argumentos presentes ha mensagem.

Tabela 14

Distribuicao de frequéncias e média relativa a variavel de persuaséo do andncio 1

VARIAVEL DE PERSUASAO

Distribuicao de frequéncias %

2 3 4 5

Média

Média*

o Em que medida esté de acordo com os argumentos
apresentados pela Sociedade Ponto Verde?

2,0

29 | 229 | 527 | 195

71

3.2.3.2. Anélise descritiva das variaveis referentes ao Mito #2 (Devo lavar as

embalagens antes de as colocar no ecoponto?)

Na tabela 15 podem ver-se o0s resultados relativos a compreensdo do

anuncio 2. A analise da tabela permite concluir que se esta perante um anuncio claro

(indice=71), apesar de um indice de clareza algo inferior ao do primeiro antncio. No
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qgue se prende com o nivel de relevancia do andncio, observamos um indice
mediano, praticamente igualmente igual ao obtido para o primeiro anuncio
(indice=63), com mais de metade dos respondentes (55,6%) a afirmarem que o
anuncio é muito ou muitissimo relevante. Quando convidados a referir o motivo de
relevancia mais importante, 42,4% dos respondentes refere o facto de o anuncio té-lo
esclarecido, 17,1% o facto de o anuncio té-lo incentivado e 20,5% o facto de o
anuncio ter chamado a sua atencdo para a importancia da separacdo. Apesar de o
grupo que refere o incentivo (17,1%) ser bastante inferior ao que refere o
esclarecimento (42,4%) e algo inferior ao que refere a chamada de atencéo (20,5%),
o0 indice associado ao primeiro é superior aos restantes dado o peso relativo de “4”
(muito relevantes) e “5” (muitissimo relevante) ser superior no contexto dos que
optaram pelo incentivo.

Tabela 15

Distribuicao de frequéncias e médias das variaveis relativas a compreensao do andncio 2

VARIAVEIS DE COMPREENSAO DO ANUNCIO Distribuicéo de frequéncias %
Meédia | Média*

(Rota central) 1 2 3 4 5

Clareza e relevancia do anuncio
o Considera a mensagem clara? 2,0 24 22,4 55,6 17,6 71
e Em que medida este antincio é relevante para si? 44 73 32,7 42,9 12,7 63

Motivos de relevancia do antincio
o Esclareceu-me sobre algo que eu desconhecia 57,6 1,0 11,2 239 6,3 71

o Incentivou-me a comegar/ continuar a fazer separagéo do

. . 82,9 0,0 59 7,3 39 72
lixo para reciclagem
e Chamou a minha atencéo para a importancia da separacdo 795 10 98 83 15 63
do lixo para reciclagem ' ' ' ' '
o Nenhuma relevancia 84,4 54 5,9 34 1,0 50 50

Na tabela 16 podem ver-se os resultados relativos ao agrado. No que toca ao
nivel de agrado (indice=65), este & mediano.

No que se refere aos contributos do humor, os aspetos positivos do humor
sdo valorizados bastante positivamente, com indices de 70 e 67, mas ainda assim
inferiores aos obtidos pelo primeiro anuancio (74 e 71). Ja no que respeita aos riscos,
embora menorizados (indice 24 para ambos), estes sdo ligeiramente menos

menorizados que no anuncio 1 (indices 17 e 19).
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Distribuicdo de frequéncias e médias das variaveis relativas ao agrado do anuncio 2
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VARIAVEIS RELATIVAS AO AGRADO DO ANUNCIO

Distribuicéo de frequéncias %

Média | Média*

(Rota periférica) 1 2 3 4 5
Nivel de agrado

e O anlncio agrada-lhe? 34 6,3 33,2 42,4 14,6 65
Contributos do humor

e O humor torna o antincio apelativo 4,9 4,9 19 45,9 25,4 70

e O humor ajuda a perceber a mensagem 39 8,8 21 46,8 19,5 67

e O humor descredibiliza a mensagem 48,3 21,5 19,5 8,8 2,0 24 76

e O humor afasta a minha atencéo do essencial da mensagem 49,0 22,9 14,1 11,7 2,0 24 76

e Nenhum contributo 454 15,6 20,5 13,2 54 29 71

No que concerne a variavel persuasédo (tabela 17), mais uma vez verifica-se

um bom indice (73), ligeiramente superior ao obtido pelo primeiro anuncio (71).

Tabela 17

Distribuicdo de frequéncias e média relativa & persuaséo do anuncio 2

VARIAVEL DE PERSUASAO

Distribuicéo de frequéncias %

2 3 4 5

Média

Média*

e Em que medida esta de acordo com os argumentos
apresentados pela Sociedade Ponto Verde?

15

0,5 23,4 55,1 19,5

73

3.2.3.3. Andlise descritiva das variaveis referentes ao Mito #3 (Para qué

separar se ja pago na fatura da agua para a gestdo de residuos?)

Na tabela 18 podem ver-se os resultados referentes a compreensdo do andncio

3. Relativamente a clareza, esta apresenta um indice bastante bom (indice=74),

muito préximo do obtido pelo andncio 1 e, a semelhanca deste, algo superior ao do

anuncio 2.

Ja no que se refere ao nivel de relevancia do anudncio, este apresenta um

indice ligeiramente superior (indice=65) aos dos outros dois anuncios (62 para o

primeiro e 63 para 0 segundo), com quase 60% das respondentes (58,5%) a

afirmarem que o andncio é muito ou muitissimo relevante. Quando convidados a

referir o motivo de relevancia mais importante, 41,5% dos respondentes refere o

facto de o antincio té-lo esclarecido, 22,0% o facto de o anuncio té-lo incentivado e
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17,6% o facto de o andncio ter chamado a sua atencdo para a importancia da

separacdo. A semelhanca do antncio 2, a valorizagdo dos motivos ndo segue a ordem

da sua frequéncia, com menos pessoas a escolherem o incentivo (22,0%), mas a

valorizarem-no mais.

Tabela 18

Distribuicdo de frequéncias e médias das variaveis relativas a compreenséo do andncio 3

VARIAVEIS DE COMPREENSAO DO ANUNCIO

Distribuic&o de frequéncias %

Média | Média*
(Rota central) 1 2 3 4 5
Clareza e nivel de relevancia do anincio
o Considera a mensagem clara? 15 2 18,5 55,6 22,4 74
e Em que medida este antincio é relevante para si? 29 6,8 31,7 42,9 15,6 65
Motivos de relevancia do anincio
o Esclareceu-me sobre algo que eu desconhecia 58,5 0,5 10,2 22,4 8,3 73
o Incentivou-me a comegar/ continuar a fazer separagéo do 78.0 05 39 127 49 75
lixo para reciclagem ' ’ ' ' '
e Chamou a minha atencéo para a importancia da separacdo 824 05 78 68 24 66
do lixo para reciclagem ' ’ ! ! '
o Nenhuma relevancia 83,9 54 9,8 1,0 0,0 43 57

Os resultados obtidos na anélise do agrado do andncio 3 (tabela 19) sdo

semelhantes aos obtidos com os dois primeiros anuncios, quer em termos de nivel de

agrado (indice=66) quer em termos dos contributos humor: mais do que contribuir

positivamente para a atratividade ou compreensibilidade do andncio (indice=70 em

ambos 0s casos), 0s respondentes acham que o humor ndo afeta negativamente o

anuncio, com indices de 81 (ndo descredibiliza) e 82 (ndo afasta a aten¢éo).

Tabela 19

Distribuicdo de frequéncias e médias das variaveis relativas ao agrado do andncio 3

VARIAVEIS RELATIVAS AO AGRADO DO ANUNCIO

Distribuicao de frequéncias %

Média | Média*

(Rota periférica) 1 2 3 4 5
Nivel de agrado

e O anuncio agrada-lhe? 29 59 32,7 41,5 17,1 66
Contributos do humor

e O humor torna o anlincio apelativo 4,4 6,3 16,6 48,8 23,9 70

e O humor ajuda a perceber a mensagem 34 59 24,4 42,0 24,4 70

e O humor descredibiliza a mensagem 55,1 239 14,1 54 15 19 81

e O humor afasta a minha atencéo do essencial da mensagem 56,6 22,0 14,6 6,3 0,5 18 82

o Nenhum contributo 49,3 14,1 224 9,8 44 26 74
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Ja no que se refere a persuasdo, como pode ver-se na tabela 20, esta assume

um indice de 72, entre os 71 do anuncio 1 e os 73 do anuncio 2.

Tabela 20

Distribuicdo de frequéncias e média da variavel relativa a persuasdo do anuincio 3

Distribuicao de frequéncias %

VARIAVEL DE PERSUASAO Média | Média*
1 2 3 4 5
o Em que medida esté de acordo com os argumentos
apresentados pela Sociedade Ponto Verde? 24 15 234 512 215 "

3.2.3.4. Anélise descritiva das variaveis referentes ao Mito #4 (N&ao ha

ecopontos suficientes)

Na tabela 21 podem ver-se os resultados relativos ao quarto e ultimo andncio.

Conforme ilustrado nesta tabela, a clareza deste andncio atinge um indice de 79, ndo

s6 0 mais elevado dos quatro andncios como bastante bom. Um resultado superior

aos obtidos com os restantes anincios foi também aferido para o nivel de relevancia

(indice=68), com quase 2/3 dos inquiridos (63,0%) a afirmarem que o anuncio é

muito ou muitissimo relevante.

Tabela 21

Distribuicao de frequéncias e médias das variaveis relativas a compreensao do anuncio 4

VARIAVEIS DE COMPREENSAO DO ANUNCIO

Distribuicao de frequéncias %

Média | Média*
(Rota central) 1 2 3 4 5
Clareza e relevancia do anuncio
o Considera a mensagem clara? 15 2 13,2 46,3 37,1 79
o Em que medida este anuncio é relevante para si? 39 49 28,3 41,5 21,5 68
Motivos de relevancia do aniincio
o Esclareceu-me sobre algo que eu desconhecia 75,6 0,0 2,4 14,1 78 81
o Incentivou-me a comecar/ continuar a fazer separagdo do 717 00 59 171 54 75
lixo para reciclagem ' ' ' ' '
e Chamou a minha aten¢o para a importancia da separacéo 741 10 98 78 73 7
do lixo para reciclagem ' ’ ' ' '
o Nenhuma relevancia 82,4 39 10,2 2,4 1,0 51 49

Quando convidados a referir o motivo de relevancia mais importante, 24,4%

dos respondentes refere o facto de o anuncio té-lo esclarecido, 28,3% o facto de o

anuncio té-lo incentivado e 25,9% o facto de o anuncio ter chamado a sua atencéo
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para a importancia da separacio. A semelhanca do antncio 1, a valorizacdo dos
motivos acompanha a sua frequéncia, com o esclarecimento a frente (indice=81),

seguido pelo incentivo (indice=75) e pela chamada de atenc¢éo (indice=71).

Igualmente bons séo os indices relativos ao agrado que os sujeitos inquiridos
devotam ao andncio (tabela 22). Segundo a tabela, o nivel de agrado atinge o indice
maximo de 73, um indice ja bom. Quanto aos contributos do humor, embora os
factores negativos continuem a ser mais menorizados do que os factores positivos
majorados, quer a atratividade quer a compreensibilidade aumentam em resultados
do humor (indice 81, em ambos 0s casos).

Tabela 22

Distribuigdo de frequéncias e médias das variaveis relativas ao agrado do anuncio 4

VARIAVEIS RELATIVAS AO AGRADO DO ANUNCIO Distribuicdo de frequéncias %
Média | Média*

(Rota periférica) 1 2 3 4 5
Nivel de agrado

e O anlncio agrada-lhe? 24 3.4 22 42,4 29,8 73
Contributos do humor

e O humor torna o anincio apelativo 44 39 14,1 38 39,5 76

e O humor ajuda a perceber a mensagem 3.4 39 151 40 37,6 76

o O humor descredibiliza a mensagem 62,0 22,0 9,8 5,4 1,0 15 85

e O humor afasta a minha atencéo do essencial da mensagem 62,4 22,9 11,7 2,4 0.5 16 84

¢ Nenhum contributo 48,8 15,6 17,6 10,2 7.8 28 72

Em face destes resultados, e como seria de esperar, a persuasdo (tabela 23)

sobe também, atingindo um indice de 75.

Tabela 23

Distribuicdo de frequéncias e médias da variavel de persuaséo

Distribuicéo de frequéncias %
VARIAVEL DE PERSUASAO Média | Média*
1 2 3 4 5

e Em que medida esté de acordo com os argumentos

apresentados pela Sociedade Ponto Verde? 24 29 195 — 81,2 »

* Média ap6s transformacéo da variavel em positiva
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3.2.4. Andlise descritiva das variaveis relativas a intencdo de

comportamento e de recordacao

Finalmente, resta analisar o0s resultados relativos a intencdo de
comportamento e intencdo de recomendacdo (tabela 24). A primeira, com um
indice de 76, € bem pontuada. A segunda, com um indice de 67, fica-se quase no
limiar do “bom”.

Tabela 24

Distribuicdo de frequéncia e médias das variaveis de intencao de comportamento e recordacao

Distribuicéo de frequéncias
VARIAVEIS DE PERSUASAO Média | Média*
1 2 3 4 5

e Qual a probabilidade de comecar/ continuar a fazer 10 54 21 322 405 76
separacéo de lixo daqui em diante? ' ' ' '

e Qual a probabilidade de comef;ar/ cc_)ntinuar gsensi_bilizar 15 102 322 307 254 67
outras pessoas para a separagao do lixo daqui em diante?

* Média apds transformacéo da varidvel em positiva

3.3. Analise das relacGes entre as variaveis em estudo

No que se refere a analise das relagdes entre as variaveis em estudo, a nossa
tarefa consistiu em realizar uma Analise de Trajetdrias (Path Analysis), tendo por

base 0 nosso modelo de analise que reproduzimos na figura 4.

Baseada na técnica de regressdo, esta analise permite-nos determinar a
importancia que cada variavel tem nas outras que lhe sucedem na presumivel ordem
causal, havendo influéncias diretas ou indiretas, consoante haja ou ndo alguma
variavel de permeio. Conforme procedimentos definidos para a analise de trajetérias
iremos em seguida determinar os modelos de regressédo relativos ao impacto direto

em cada variavel dependente (tabela 25).
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Figura 4
Modelo de Anélise

COMPREENSAD
# Clareza da

mensagem
» Nivel de relevincia
» Motivos de
relevincia Ho < HIO
A HS
MOTIVACOES Hlahe
* Ambientsiz, sociais e

comunitirias ~ -
= Identificaciio com a PERSUASAO INTENCAODE
sz H4 o| - Concordsncia H? | COMPORTAMENTO
« Freios com 2 mensagem HS INTENCAQ DE
= Fatores situacionais RECO}[E:\'DAC.;O
CAPACIDADE

« Conhecimento prévio H2ab H3abe 4
Hé 11 e H12
AGRADO

» Nivel de agrado
* Contributo do humor

H13 e H14

Tabela 25

Modelos de regressdo relativos ao impacto direto em cada variavel dependente
Variavel dependente Variaveis independentes Hipotese
Modelos da compreensio * Motivac0es e capacidade H1

¢ Agrado H3
Modelos do agrado o Motivacoes e capacidade H2

* MotivacOes e Capacidade H4
Modelo da persuasdo o Compreenséo H5

o Agrado H6

* Motivaces e Capacidade H13
Modelo da intencéo de e Persuasdo H7
comportamento « Compreenséo H9

* Agrado H11

* MotivacOes e Capacidade H14
Modelo da intencéo de o Persuasdo H8
recomendacdo « Compreenséo H10

e Agrado H12

No caso da compreensdo e do agrado, a analise inclui varios modelos, tantos
quantas as varidveis usadas para a sua medicdo: seis no caso da compreensdo
(“Clareza do anuncio”, “Nivel de relevancia do anuncio” e motivos de relevancia:

“Esclareceu-me...”; “Incentivou-me...”; “Chamou a minha atencdo para a
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importancia da separacdo...”; “Nenhuma relevancia”) e seis no caso do Agrado
(“Nivel de agrado” e contributos do humor: “Torna o andncio apelativo”; “Ajuda a
perceber a mensagem”; “Descredibiliza a mensagem”; “Afasta a atencdo do

essencial”; “Nenhum impacto”).

Estimados os modelos de regressdo para cada andncio, pelo método Stepwise,

estes serdo caracterizados com base em dois indicadores:

- 0s coeficientes de regressdo standarizados ou coeficientes beta: a variacéo
na variavel dependente que resulta da variacdo de uma unidade em cada
independente, com base no teste F Change com «=0.05. Estes indicadores
permitem comparar o impacto absoluto de cada varidvel independente na
variavel independente e o seu sentido, isto é, se se trata de uma relacéo direta

(coeficiente positivo) ou inversa (coeficiente negativo).

- 0 coeficiente de determinagdo do modelo, ou R a parte da variancia da
variavel dependente que é explicada pelas independentes, indicador da

qualidade do ajustamento.
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3.3.1. Variaveis com impacto direto na compreensao do andncio

Na tabela 26 pode ver-se a totalidade das variaveis envolvidas nas analises de

regressdo da compreensdo do andncio (rota central de persuasdo). No seguimento da

mesma tabela s&o apresentados os modelos resultantes.

Tabela 26

Modelos de andlise da compreenséo

VARIAVEIS INDPENDENTES

VARIAVEL DEPENDENTE

Motivagdes (ambientais, sociais e comunitarias)
o Motivacoes (latente)

Identificacdo com a causa (relevancia pessoal)
o Em que medida se identifica com esta causa?

Freios
o Freios (latente)

Fatores situacionais

e Na minha casa a separagdo do lixo é uma pratica
incentivada

o Na minha érea de residéncia a separacéo do lixo € uma
pratica habitual

Capacidade (conhecimento prévio)
e Habito de separar o lixo
o Na4o sou eu que trato do lixo na minha casa

e Tenho ddvidas sobre a forma correta de separar alguns
materiais

o Desconheco as implicagdes de ndo separar corretamente

VARIAVEIS RELATIVAS AO AGRADO DO ANUNCIO

Nivel de agrado
e O anlncio agrada-lhe?

Contributos do humor
e O humor torna o anlincio apelativo
e O humor ajuda a perceber a mensagem
o O humor descredibiliza a mensagem
e O humor afasta a minha atencéo do essencial da mensagem
o Nenhum impacto

COMPREENSAO DO ANUNCIO
e Clareza do anuncio
o Nivel de relevancia do anuncio
Motivos de relevancia do antincio
o Esclareceu-me sobre algo que eu desconhecia

o Incentivou-me a comecar/ continuar a fazer separacéo
do lixo para reciclagem

e Chamou a minha atencédo para a importancia da
separacdo do lixo para reciclagem

e Nenhuma relevancia

3.3.1.1. Modelos resultantes para o Mito #1 (NOs separamos, eles juntam

tudo!)

As andlises de regressdo levadas a cabo para a compreensdo do anuncio 1

(tabela 27) permitem concluir a existéncia de alguns modelos, muito embora com

diferentes niveis de ajustamento.
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Tabela 27

Modelos resultantes para a compreensao do anuncio 1

VARIAVEIS INDPENDENTES COEFICIENTES | VARIAVEL DEPENDENTE | R? AJUSTADO

Nivel de agrado

e O anlncio agrada-lhe? 0,334
Clareza do anuncio 0,411

Contributos do humor

e O humor ajuda a perceber a mensagem 0,389

Identificacdo com a causa

e Em que medida se identifica com esta causa? 0,120

Nivel de agrado Nivel de relevancia do

;L 0,568
e O an0ncio agrada-lhe? 0,568 anuncio

Contributos do humor

e O humor ajuda a perceber a mensagem 0,220

Desde logo, o nivel de agrado (=0,334) e o contributo entendido como o
humor ajudar a perceber a mensagem (pf=0,389) tém um impacto positivo na clareza
do antincio, sendo a qualidade do ajustamento razoavel (R? ajustado=0,411). Por
outro lado, as mesmas variaveis independentes, o nivel de agrado (p=0,568) e a
contribuicdo do humor para a compreensdo da mensagem (=0,220), em conjunto
com uma varidvel de tipo motivacional, a identificagdo com a causa ($=0,120), tém
um impacto positivo no nivel de relevancia do anuncio, sendo a qualidade deste
ajustamento superior & primeira (R? ajustado=0,568). Em face destes resultados
pode afirmar-se que o humor tem um efeito positivo significativo na

compreensdo do anuncio 1 (N6s separamos, eles juntam tudo!).

No que se refere aos motivos de relevancia, embora haja indicios da
existéncia de relacGes, a qualidade do ajustamento é muito baixa (ver modelos na

tabela 51 do Anexo B), pelo que nédo serdo considerados.

3.3.1.2. Modelos resultantes para o Mito #2 (Devo lavar as embalagens antes

de as colocar no ecoponto?)

A semelhanca das analises levadas a cabo para o anuncio 1, as anélises
conduzidas para a compreensdao do anuncio 2 (tabela 28) permitem concluir a

existéncia de alguns modelos, muito embora com diferentes niveis de ajustamento.
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Também & semelhanca do anuncio anterior confirmam-se os modelos
relativos & clareza do antncio (R? ajustado=0,447) e ao nivel de relevancia do
anuncio (R? ajustado=0,567), sendo a qualidade do ajustamento bastante razoével
em ambos os casos. Ainda a semelhanca do anuncio anterior, o nivel de agrado e 0s
contributos do humor intervém em ambos os modelos: no que toca ao nivel de
agrado, com um coeficiente de 0,375 no que se refere a clareza, mas com um
coeficiente bastante mais elevado ($=0,749) no que se refere ao nivel de relevancia
do anuncio; no que toca aos contributos do humor, estes intervém apenas no modelo
referente a clareza tornando o andncio mais apelativo (p=0,230), sem que tal afaste o
espetador do essencial da mensagem (=-0,198). Em face destes resultados pode
afirmar-se que o humor tem um efeito positivo significativo na compreenséo do
anuncio 2 (Devo lavar as embalagens antes de as colocar no ecoponto?).

Tabela 28

Modelos resultantes para compreensao do andncio 2

VARIAVEIS INDPENDENTES COEFICIENTES | VARIAVEL DEPENDENTE | R? AJUSTADO

Nivel de agrado

e O anUncio agrada-lhe? 0,375
Contributos do humor Clareza do antincio 0,447
e O humor torna o andncio apelativo 0,230
e O humor afasta a minha atengdo do essencial -0.198
da mensagem '
Fatores situacionais
* Na minha &rea _de resic_iéncia a separacéo do 0112 . o
lixo é uma prética habitual ’ Nivel de relevancia do 0,567
Nivel de agrado anuncio
¢ O anlncio agrada-lhe? 0,749

No modelo do nivel de relevancia, a par do nivel de agrado, surge ainda como
explicativo um fator de ordem situacional (“Na minha 4rea de residéncia a separacao

do lixo é uma pratica habitual”), ainda que com um peso reduzido ($=0,112).

No que se refere aos motivos de relevancia, a semelhancga da anélise para o
anuncio 1, embora haja indicios da existéncia de relagdes, a qualidade do
ajustamento é muito baixa (ver modelos na tabela 52 do Anexo B), pelo que nédo

serdo considerados.




65

3.3.1.3. Modelos resultantes para o Mito #3 (Para qué separar se ja pago na

fatura da dgua para a gestdo de residuos?)

A semelhanca das andlises levadas a cabo para os dois primeiros andncios,
também neste caso as analises conduzidas para a compreensao do anuncio (tabela 29)
permitem concluir a existéncia de modelos relativos a clareza e ao nivel de
relevancia, com bons niveis de ajustamento, e indicios da existéncia de modelos para
0s motivos de relevancia de muito fraca qualidade (ver estes modelos na tabela 53 do
Anexo B).

Tabela 29
Modelos resultantes para a compreensao do andincio 3
VARIAVEIS INDPENDENTES COEFICIENTES | VARIAVEL DEPENDENTE | R? AJUSTADO
Fatores situacionais
e Na minha érea de residéncia a separagdo do 0131
lixo é uma prética habitual '
Nivel de agrado Clareza do anuincio 0,454
¢ O andncio agrada-Ihe? 0,380
Contributos do humor
e O humor ajuda a perceber a mensagem 0,348
Fatores situacionais
o Na minha area de residéncia a separacdo do 0104
lixo é uma prética habitual ' Nivel de relevancia do 0647
Nivel de agrado anuncio
e O anuncio agrada-lhe? 0,802

No que se refere ao nivel de relevancia do andncio, o modelo é muito
parecido com o modelo obtido para o anincio 2: um peso significativo do nivel de
agrado (p=0,802), o mais elevado até ao momento, e um peso reduzido de uma
variavel de tipo situacional (“Na minha area de residéncia a separacao do lixo ¢ uma

pratica habitual”) (3=0,104), com R? ajustado de 0.647.

No que se refere a clareza do anuncio, a explicacao do resultado fica a dever-
se mais uma vez ao nivel de agrado ($=0,380) e ao facto do humor ajudar a perceber
a mensagem (p=0,348), mas neste caso em conjunto com a variavel situacional
anteriormente referida ($=0,131). O R’ ajustado é de 0,454. Em face destes
resultados também neste caso é possivel afirmar que o humor tem um efeito
positivo significativo na compreensédo do antncio (Para qué separar se ja pago

na fatura da agua para a gestéo de residuos?).




66

3.3.1.4. Modelos resultantes para o Mito #4 (N&o ha ecopontos suficientes)

Por ultimo, na tabela 30 podem ver-se as analises resultantes para explicar a

compreensdo do quarto andncio.

Tabela 30

Modelos resultantes para a compreensao do anuncio 4

VARIAVEIS INDPENDENTES COEFICIENTES | VARIAVEL DEPENDENTE | R? AJUSTADO

Nivel de agrado

e O anlncio agrada-lhe? 0,418
Clareza do anuincio 0,600

Contributos do humor
e O humor torna o andncio apelativo 0,421

Fatores situacionais

e Na minha érea de residéncia a separagédo do

lixo é uma prética habitual 0.117 Nivel de relevancia do 0669
Nivel de agrado anuncio
¢ O andncio agrada-Ihe? 0,815

A anélise da tabela permite chegar ao mesmo tipo de conclusGes que nas
andlises anteriores: o nivel de agrado, os contributos do humor e a variavel
situacional j& identificada nesses modelos (“Na minha area de residéncia a separac¢do
do lixo é uma pratica habitual”) explicam a clareza, o nivel de relevancia ou as duas
dependentes. Também neste caso existem algumas evidéncias da existéncia de
modelos para os motivos de relevancia, mas de muito fraca qualidade (ver estes

modelos nas tabela 54 do Anexo B).

No que se refere a clareza do anuncio, a explicacdo do resultado fica a dever-
se mais uma vez ao nivel de agrado ($=0,418) e ao facto do humor tornar o anincio
mais apelativo (B=0,421), com um R? ajustado de 0,600. No que se refere ao nivel de
relevancia do anuncio, a explicacdo do resultado fica a dever-se ao nivel de agrado,
com um impacto significativo (p=0,815), e a variavel de natureza situacional ja
referida (B=0,117), sendo o R? de 0,669. Em face destes resultados também neste
caso é possivel afirmar que o humor tem um efeito positivo significativo na

compreensdo do anuncio (Nao ha ecopontos suficientes).
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3.3.2. Variaveis com impacto direto no agrado do andncio

Na tabela 31 pode ver-se a totalidade das variaveis envolvidas nas analises de
regressdo do agrado do anuncio (rota periférica de persuasdao). No seguimento da
mesma Ssao apresentadas as tabelas relativas aos modelos resultantes para os quatro
anncios. Em face da fraca qualidade do ajustamento (R? muito reduzidos), estas
trajetdrias ndo foram consideradas como validadas.

Tabela 31

Modelo de anélise do agrado

VARIAVEIS INDPENDENTES

VARIAVEL DEPENDENTE

Capacidade (Conhecimento prévio)
o Habito de separar o lixo
o Na4o sou eu que trato do lixo na minha casa

e Tenho davidas sobre a forma correta de separar alguns
materiais

o Desconheco as implicagdes de ndo separar corretamente

Motivagdes (ambientais, sociais e comunitarias)

o Motivacoes (latente)

AGRADO DO ANUNCIO
o Nivel de agrado do anincio
Contributos do humor

e Torna o andncio apelativo

Identificacdo com a causa (Relevancia pessoal) « Ajuda a perceber a mensagem

o Em que medida se identifica com esta causa?

- o Descredibiliza a mensagem
Freios

. ¢ Afasta a minha atencéo do essencial da mensagem
o Freios (latente)

Fatores situacionais ¢ Nenhum impacto

o Na minha casa a separagdo do lixo é uma pratica
incentivada

o Na minha érea de residéncia a separacéo do lixo é uma
prética habitual

Embora mostrem alguns indicios da existéncia de relacGes, a baixa qualidade
de ajustamento associada a totalidade destes modelos levou-nos a exclui-los da

estrutura final (ver estes modelos nas tabelas 55 — 58 do Anexo B).

3.3.3. Variaveis com impacto direto na persuasdo do anancio

Na tabela 32 pode ver-se o modelo tedrico com vista a analise das variaveis
com impacto direto na persuasdo do anuncio, entendida como a concordancia da

mensagem.
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Tabela 32

Modelo de analise da persuasao

VARIAVEIS INDPENDENTES VARIAVEL DEPENDENTE

Capacidade (conhecimento prévio)
o Habito de separar o lixo
* Nao sou eu que trato do lixo na minha casa

e Tenho davidas sobre a forma correta de separar alguns
materiais

e Desconheco as implicagdes de ndo separar corretamente

Motivagdes (ambientais, sociais e comunitarias)

o Motivagoes (latente)

Identificacdo com a causa (relevancia pessoal)

e Em que medida se identifica com esta causa?

Freios

o Freios (latente)

Fatores situacionais

o Na minha casa a separagdo do lixo é uma pratica
incentivada

o Na minha érea de residéncia a separacéo do lixo é uma
pratica habitual

VARIAVEIS DE COMPREENSAO DO ANUNCIO

Persuaséo
e Concordancia com a mensagem

Clareza e relevancia do anuncio
o Considera a mensagem clara?

e Em que medida este anuincio é relevante para si?

Motivos de relevancia do antincio
o Esclareceu-me sobre algo que eu desconhecia

o Incentivou-me a comegar/ continuar a fazer separagéo do
lixo para reciclagem

e Chamou a minha atencéo para a importancia da separagéo
do lixo para reciclagem

e Nenhuma relevancia

VARIAVEIS RELATIVAS AO AGRADO DO ANUNCIO

Nivel de agrado

e O anlncio agrada-lhe?

Contributos do humor
o O humor torna o anuncio apelativo
e O humor ajuda a perceber a mensagem
o O humor descredibiliza a mensagem
e O humor afasta a minha atencéo do essencial da mensagem

e Nenhum impacto

3.3.3.1. Modelo resultante para o Mito #1 (N&s separamos, eles juntam tudo!)

Como pode ver-se na tabela 33, a analise dos coeficientes de regressdo

permite-nos verificar a existéncia de efeitos positivos na persuasdo por parte das
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motivagdes (f=0,223) da clareza do anuncio ($=0,312) e do nivel de agrado
(B=0,187). Ja o impacto das restantes varidveis presentes no modelo, os freios (p=-
,299) e os contributos negativos do humor (“O humor afasta a minha atengdo do
essencial da mensagem”) (p=-,119) é, como era de esperar, negativo. Metade da
variancia da concordancia com a mensagem é explicada por este conjunto de
variaveis independentes (R? ajustado=0,499), um modelo complexo resultante de
pequenos impactos de um razodvel numero de variaveis.

Tabela 33

Modelo resultante para a persuasédo do anuncio 1

VARIAVEIS INDPENDENTES COEFICIENTES | VARIAVEL DEPENDENTE | R* AJUSTADO

Motivacdes (ambientais, sociais e comunitarias)

o Motivacoes (latente) 0,223
Freios
o Freios (latente) -,299

Clareza e relevancia do andncio .
. Concordancia com a 0499
o Considera a mensagem clara? 0,312 mensagem ;

Nivel de agrado

¢ O anlncio agrada-Ihe? 0,187

Contributos do humor

o O humor afasta a minha atengéo do essencial 119
da mensagem '

3.3.3.2. Modelo resultante para o Mito #2 (Devo lavar as embalagens antes de

as colocar no ecoponto?)

Bastante mais claro do que o anterior, 0 modelo da persuasdo para 0 anuncio
2(tabela 34), circunscreve-se aos freios (f=-,231), com um impacto negativo (quando
mais fortes as barreiras, menor a concordancia), a clareza (f=0,420) e ao nivel de
agrado do anuncio ($=0,286), ambas com um impacto positivo na concordancia com
a mensagem, com um R? ajustado ligeiramente superior aos anteriores.

Tabela 34

Modelo resultante para a persuasdo do andncio 2

VARIAVEIS INDPENDENTES COEFICIENTES | VARIAVEL DEPENDENTE | R? AJUSTADO
Freios
o Freios (latente) -,231
Clareza e relevancia do anuncio Concordancia com a 0521
e Considera a mensagem clara? 0,420 mensagem
Nivel de agrado
e O anuncio agrada-lhe? 0,286
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3.3.2.3. Modelos resultantes para o Mito #3 (Para qué separar se ja pago na

fatura da dgua para a gestdo de residuos?)

O modelo relativo & persuasdao do anuncio 3 (tabela 35) volta a ser mais

complexo, juntando as variaveis clareza do anuncio (f=0,420), nivel de agrado

(B=0,208) e o facto de o humor ajudar a perceber a mensagem (=0,187), a variavel

latente motivagdes (=0,247), todas com impactos positivos na concordancia com a

mensagem e um R? de 0,670, o mais elevado até a0 momento.

Tabela 35

Modelo resultante para a persuasdo do anuncio 3

VARIAVEIS INDPENDENTES COEFICIENTES | VARIAVEL DEPENDENTE | R? AJUSTADO

Motivacdes (ambientais, sociais e comunitarias)

o Motivagdes (latente) 0,285
Clareza e relevancia do andncio

o Considera a mensagem clara? 0,375 Concordancia com a 0,662
Nivel de agrado mensagem

¢ O andncio agrada-Ihe? 0,220
Contributos do humor

e O humor ajuda a perceber a mensagem 0,165

3.3.3.4. Modelos resultantes para o Mito #4 (Nao ha ecopontos suficientes)

O modelo da persuasdo do antincio 4 (tabela 36) apresenta um R? ajustado

quase tdo significativo como o0 anterior, mas um modelo mais simples, que faz

depender a persuasdo deste anincio 4 apenas da clareza (f=0,346), do nivel de

relevancia do anuncio (f=0,218) e do seu nivel de agrado ($=0,314), todas com

impacto positivo.

Tabela 36

Modelo resultante para a persuasdo do anuncio 4

VARIAVEIS INDPENDENTES COEFICIENTES | VARIAVEL DEPENDENTE | R? AJUSTADO
Clareza e relevancia do antincio
o Considera a mensagem clara? 0,346
. E_m que medida este anuncio é relevante para 0218 Concordéncia com a 0,626
si? mensagem
Nivel de agrado
¢ O anlncio agrada-Ihe? 0,314
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3.3.4. Variaveis com impacto direto na intencdo de comportamento e

intencdo de recomendacéo

Por ultimo, nesta secgdo iremos analisar os modelos da intencdo de

comportamento, variaveis que potencialmente poderdo depender da totalidade das

restantes (tabela 37).

Tabela 37

Modelo de analise da intencao de comportamento e da intencéo de recomendacéo

VARIAVEIS INDPENDENTES

VARIAVEL DEPENDENTE

Conhecimento prévio (Capacidade)
o Habito de separar o lixo
o Na4o sou eu que trato do lixo na minha casa

e Tenho ddvidas sobre a forma correta de separar alguns
materiais

o Desconheco as implicagdes de ndo separar corretamente

Motivacdes
o Motivacoes (latente)

Identificacdo com a causa (Relevancia pessoal)
o Em que medida se identifica com esta causa?

Freios
o Freios (latente)

Fatores situacionais

e Na minha casa a separagdo do lixo é uma pratica
incentivada

o Na minha érea de residéncia a separacéo do lixo é uma
pratica habitual

VARIAVEIS DE COMPREENSAO DO ANUNCIO

Clareza e relevancia do andncio
o Considera a mensagem clara?
e Em que medida este anuncio é relevante para si?

Motivos de relevancia do anuncio
o Esclareceu-me sobre algo que eu desconhecia

o Incentivou-me a comegar/ continuar a fazer separagéo do
lixo para reciclagem

e Chamou a minha atencéo para a importancia da separacdo
do lixo para reciclagem

e Nenhuma relevancia

VARIAVEIS RELATIVAS AO AGRADO DO ANUNCIO

Nivel de agrado
e O anlncio agrada-lhe?

Impacto do humor no andncio
o O humor torna o anuncio apelativo
e O humor ajuda a perceber a mensagem
e O humor descredibiliza a mensagem
e O humor afasta a minha atengéo do essencial da mensagem
e Nenhum impacto

Persuasdo
e Concordancia com a mensagem

Intencéo de comportamento
e Qual a probabilidade de comecar/ continuar a fazer
separacdo de lixo daqui em diante?
Intencéo de recomendac&o
e Qual a probabilidade de comegar/ continuar a sensibilizar
outras pessoas para a separacdo do lixo daqui em diante?
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3.3.4.1. Modelos resultantes para o Mito #1 (NOs separamos, eles juntam

tudo!)

No que se refere ao andncio 1, a intencdo de comportamento é explicada

por um conjunto de varidveis, a mais importante das quais o habito de separar o lixo

(B=0,326) (tabela 38).

Tabela 38

Modelos resultantes para a intencdo de comportamento e recomendacao do anuncio 1

A 2
VARIAVEIS INDPENDENTES COEFICIENTES D\E/I/:\I?l\llg\éﬁl'_l'E RTAJUSTADO
Conhecimento prévio 0326
Habito de separar o lixo '
Motivacoes
o Motivacoes (latente) 0,200
Identificagdo com a causa (Relevancia pessoal)
e Em que medida se identifica com esta causa? 0,236
- . Intencéo de
Fatores situacionais comportamento 0,610
e Na minha casa a separagao do lixo é uma préatica 0275
incentivada '
Motivos de relevancia do antincio
o Esclareceu-me sobre algo que eu desconhecia 0,110
Contributos do humor
o Nenhum contributo -,119
Conhecimento prévio
o N&o sou eu que trato do lixo na minha casa -,192
Motivacoes
o Motivacoes (latente) 0,220
Identificagdo com a causa (Relevancia pessoal)
o Em que medida se identifica com esta causa? 0,242
Fatores situacionais Intengdo de 0474
) ] . recomendagéao '
o Na minha casa a separagao do lixo é uma pratica 0.248
incentivada '
Motivos de relevancia do anuncio
e Incentivou-me a comegar/ continuar a fazer separacéo do 0127
lixo para reciclagem '
Nivel de agrado
e O anlncio agrada-lhe? 0,142

Outras variaveis explicativas sdo as motivacoes (f=0,200), a identificagao

com a causa (p=0,236), o incentivo para separar em casa (fator situacional) (=0,275)

e o esclarecimento trazido pelo antincio ($=0,110). O contributo do humor a este

nivel é reduzido e, sobretudo, ndo especifico e negativo, porquanto ligado a variavel
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“o contributo do humor ¢ nenhum” (=0,110. Em face deste resultado pode afirmar-
se que existe contributo, mas que este ndo pode ser materializado nas op¢oes testadas
(torna o anlncio mais apelativo, ajuda a perceber a mensagem etc) (R?
ajustado=0,680). Ja os resultados relativos a intencdo de recomendacdo configuram
um modelo baseado na responsabilidade doméstica pela separagao (p= -,202), com
um impacto negativo, ¢ as motivagdes ($=0,220), a identificacdo com a causa
(B=0,242), o incentivo recebido em casa para separar (=0,248), o incentivo para
comegar/ continuar a separar proporcionado pelo anuncio (f=0,127) e o nivel de

agrado do antincio (B=0,142), todas com um impacto positivo (R? ajustado=0,474).

3.3.4.2. Modelos resultantes para o Mito #2 (Devo lavar as embalagens antes

de as colocar no ecoponto?)

Na tabela 39 podem ver-se os modelos relativos a inten¢do de comportamento
e recomendagdo para o andncio 2. A semelhanca do andncio 1, a intencdo de
comportamento é explicada por um conjunto de varidveis, sendo a mais importante
o habito de separar o lixo ($=0,320).

Indo ao encontro do anuncio 1, outras varidveis explicativas sdo as
motivagdes ($=0,201), a identificagdo com a causa (B=0,259), o incentivo para
separar em casa (fator situacional) ($=0,265). O contributo do humor volta, a este
nivel, a ser reduzido, ndo especifico e negativo, porquanto ligado a variavel “o

contributo do humor é nenhum” (= -,148).

Ja os resultados relativos a intencéo de recomendacdo configuram um modelo
baseado na responsabilidade doméstica pela separagdo (B=-,202) e o contributo do
humor (B= -,117) com um impacto negativo, e as motivacdes (p=0,224), a
identificacdo com a causa ($=0,254), o incentivo recebido em casa para separar
(B=0,278) e relevancia do antincio (f=0,206) todas com um impacto positivo (R2

ajustado=0,491).
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Tabela 39
Modelos resultantes para a intengdo de comportamento e recomendagdo do andncio 2
< COEFICIENTES VARIAVEL R? AJUSTADO
VARIAVEIS INDPENDENTES DEPENDENTE
Conhecimento prévio
o Habito de ssparar o lixo 0,320
Motivacdes
e Motivagdes (latente) 0,201
Identificagdo com a causa (Relevancia pessoal) Intengéo de
e Em que medida se identifica com esta causa? 0,259 comportamento 0,608
Fatores situacionais
e Na minha casa a separagao do lixo é uma préatica
incentivada 0,265
Contributo do humor
o Nenhum contributo -,148
Conhecimento prévio
o Nao sou eu que trato do lixo na minha casa -,202
Motivacoes
o Motivacoes (latente) 0,224
Identificacdo com a causa (Relevancia pessoal)
e Em que medida se identifica com esta causa? 0,254 Intencdo de
Fatores situacionais recomendacio 0,491
¢ Na minha casa a separagdo do lixo é uma préatica
incentivada 0.278
Clareza e relevancia do antincio
e Em que medida este andncio é relevante para si? 0,206
Contributos do humor
o Nenhum contributo -,117

3.3.4.3. Modelos resultantes para o Mito #3 (Para qué separar se ja pago na

fatura da agua para a gestdo de residuos?)

Na tabela 40 podem ver-se os modelos relativos a intencdo de comportamento
e recomendacdo para o anuncio 3. Tal como os anteriores anuncios, a intencao de
comportamento é explicada por um conjunto de variaveis, sendo a mais importante

0 hébito de separar o lixo (f=0,315).

\Voltam a entrar de forma positiva outras variaveis explicativas como as
motivacdes ($=0,203), a identificagdo com a causa (p=0,223), o incentivo para
separar em casa (fator situacional) (B=0,291). A nova variavel que faz parte desta
modelo e que o distingue dos anteriores antncios, é o nivel de agrado (p=0,221). J4,
o contributo do humor volta, a este nivel, a ser reduzido, néo especifico e negativo,

ligado a variavel “o contributo do humor ¢ nenhum” (= -,140).
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Tabela 40
Modelos resultantes para a intengdo de comportamento e recomendacéo do anuncio 3
N COEFICIENTES VARIAVEL R? AJUSTADO
VARIAVEIS INDPENDENTES DEPENDENTE
Conhecimento prévio
s . 0,315
Habito de separar o lixo
Motivagoes
e Motivagdes (latente) 0,203
Identificagdo com a causa (Relevancia pessoal)
e Em que medida se identifica com esta causa? 0,223
- . Intencéo de 0630
Fatores situacionais comportamento ,
e Na minha casa a separagdo do lixo é uma préatica 0.291
incentivada '
Nivel de agrado
¢ O andncio agrada-lhe? 0,221
Impacto do humor no andncio
o Nenhum impacto -,140
Conhecimento prévio
N&o sou eu que trato do lixo na minha casa -,211
Motivacoes
o Motivacoes (latente) 0,221
Identificagdo com a causa (Relevancia pessoal)
. . . Intencdo de 4
 Em que medida se identifica com esta causa? 0,218 recomendacio 0,489
Fatores situacionais
e Na minha casa a separagao do lixo é uma préatica
. . 0,281
incentivada
Nivel de agrado
e O anlncio agrada-lhe? 0,260

Os resultados relativos a intencdo de recomendacdo configuram um modelo

baseado na regressio positiva (R? ajustado=0,489) associada as motivacdes

(B=0,221), a identificagdo com a causa ($=0,218), a0 incentivo recebido em casa para
separar ($=0,281) e ao nivel de agrado (=0,260).

3.3.4.4. Modelos resultantes para o Mito #4 (Nao ha ecopontos suficientes)

Na tabela 41 podem ver-se os modelos relativos a intencdo de comportamento

e recomendac&o para 0 anuncio 4. Depois de analisar a tabela 41 € possivel confirmar

que a intencdo de comportamento é explicada por um conjunto de variaveis, sendo

a mais importante o habito de separar o lixo (=0,319).
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Tabela 41
Modelos resultantes para a intengdo de comportamento e recomendagéo do andncio 4
VARIAVEIS INDPENDENTES COEFICIENTES D\E/F/;\IIEQI\IIAD\IQEI:I'E R* AJUSTADO
it desparr o0 osts
Motivagoes
o Motivagdes (latente) 0,162
Identificagdo com a causa (Relevancia pessoal)
e Em que medida se identifica com esta causa? 0,260
Fatores situacionais Intencéio de 0626
* Na mipha casa a separacao do lixo é uma prética 0.264 comportamento '
incentivada '
Motivos de relevancia do antincio
e Esclareceu-me sobre algo que eu desconhecia 0,130
. I_ncentivou-n_1e a comegar/ continuar a fazer separagéo do 0105
lixo para reciclagem '
Impacto do humor no andncio
e Nenhum impacto -,155
Conhecimento prévio
N&o sou eu que trato do lixo na minha casa -,160
Motivacoes
o Motivacoes (latente) 0,198
Identificagdo com a causa (Relevancia pessoal)
e Em que medida se identifica com esta causa? 0,211
. Intencdo de
Freios recomendacao 0.485
o Freios (latente) -,123
Fatores situacionais
* Na mipha casa a separacao do lixo é uma prética 0241
incentivada '
Clareza e relevancia do anuincio
e Em que medida este andncio é relevante para si? 0,220

Com os coeficientes maiores que 0s anuncios anteriores, hd variaveis

explicativas como as motivagoes (f=0,162), a identificacdo com a causa (f=0,260), o
incentivo para separar em casa (p=0,264). Aparte destas variaveis que se revelam
positivas, podemos verificar duas novas associadas aos motivos de relevancia,
embora com menor impacto (esclarecimento sobre algo novo, com um p=0,130 e
incentivo para comegar/ continuar a separar o lixo com um $=0,105). Tal como o0s
anuncios anteriores, o contributo do humor volta a ser ndo especifico e negativo,
ligado a variavel “o contributo do humor é nenhum” (B= -,155). Os resultados
relativos & intencdo de recomendagdo configuram uma regressdo positiva associada
as motivagdes (B=0,198), a identificagdo com a causa (f=0,211), ao incentivo
recebido em casa para separar (=0,241) e a clareza e relevancia do anuncio
(B=0,260) com um R? ajustado=0,485.
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Na tabela 42 podem ver-se as hipoteses validadas pela anlise. Estes resulta-

dos serdo em seguida discutidos no proximo capitulo

Tabela 42
Validacao das hip6teses em estudo
Al A2 A3 Ad
Hip6tese 1a A motivacéo ea capacidade tem um impacto positivo N N S N
na compreensdo da mensagem: clareza do andncio
A motivacéo e a capacidade tém um impacto positivo
Hipotese 1b na compreensdo da mensagem: nivel de relevancia do S S S S
anuncio
A motivacéo e a capacidade tém um impacto positivo
Hipotese 1c na compreensdo da mensagem: motivos de relevancia N N N N
do anuncio
Hip6tese 2a A motivacéo e a,capa.cm,ade tém um impacto negativo N N N N
no agrado do andncio: nivel de agrado
L A motivacéo e a capacidade tém um impacto negativo
Hipotese 2 b no agrado do anincio: contributos do humor N N N N
L O agrado tem um impacto positivo na compreensdo
Hipotese 3a da mensagem: clareza do antncio S S S S
Hipétese 3b O agrado tem.un) impacto positivo na compreensao s s S S
da mensagem: nivel de relevancia do antincio
. O agrado tem um impacto positivo na compreensdo
Hipotese 3¢ da mensagem: motivos de relevancia do anincio N N N N
Hiptese 4 As motivagdes e a c~apaC|dade tém um impacto s s S N
positivo na persuaséo
L A compreensdo tem um impacto positivo na
Hipodtese 5 persuasio S S S S
Hipdtese 6 O agrado tem um impacto positivo na persuasdo S S S S
HipGtese 7 A persuasdo tem um impacto positivo na intengdo de N N N N
comportamento
L A persuasdo tem um impacto positivo na intencéo de
Hipodtese 8 recomendagio N N N N
L A compreensdo tem um impacto positivo na inten¢éo
Hipotese 9 de comportamento S N N S
Hipétese 10 9compreensao~tem um impacto positivo na intencéo s s N S
e recomendacéo
Hip6tese 11 O agrado tem um impacto positivo na intengéo de s s S S
comportamento
Hipotese 12 O agrado terp um impacto positivo na intencéo de S S S N
recomendacéo
Hiptese 13 As motivagdes e a~capaC|dade tém um impacto s s S S
positivo na inten¢do de comportamento
. As motivacoes e a capacidade tém um impacto
Hipotese 14 positivo na inten¢do de recomendagéo S S S S
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Genericamente, as principais conclusdes séo as seguintes:

e A hipotese 1c, relativa ao impacto das motivagdes e capacidade nos motivos

de relevancia (compreenséo), ndo se verifica para nenhum andncio.

e As hipéteses 2a e 2b, relativas ao impacto da motivacao e da capacidade no

agrado, ndo se verificam para nenhum anuncio.

e A hipédtese 3c, relativa ao impacto do agrado nos motivos de relevancia

(compreensdo) ndo se verifica para nenhum anuncio.

e A persuasdo é explicada ndo so pela compreensdo e agrado dos anuncios, mas

também pelas motivagdes.

e Nem a intencdo de comportamento nem a intencdo de recomendagdo sao

explicadas pela persuasdo, qualquer que seja ao anuncio.

e A compreensdo tem um impacto positivo na intengdo de comportamento ape-
nas para o anuncio 1 (NOs separamos, eles juntam tudo!) e um impacto posi-
tivo na intencdo de recomendacdo para todos os anuncios com excecdo do 3

(Para qué separar se ja pago na fatura da dgua para a gestdo de residuos?).

e O agrado tem um impacto positivo na inten¢do de comportamento para a tota-
lidade dos antincios e um impacto positivo na intencdo de recomendacao para

todos os anuncios com excecdo do 4 (N&o ha ecopontos suficientes).

e As motivagdes e a capacidade tém um impacto positivo quer na intencdo de

comportamento quer na intencdo de recomendacdo para todos os anncios.

Tendo presentes estes resultados, 0s modelos finais para os diferentes andncios
diferem ligeiramente entre si, designadamente no que toca ao impacto junto da inten-
cdo de comportamento e de recomendacdo. Nas paginas seguintes podem ver-se 0S

modelos obtidos para cada anuncio (figuras 5 a 8).
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Figura 5

Modelo final para o andncio 1 (N6s separamos, eles juntam tudo!)

COMPREENSAD
* Clareza da
mm:gm
» Nivel da ralevincia
* .\1011\'0:.«
relevincia H9 e H10
h HS
MOTIVACOES H1b
* Ambientais, soctais &
comumitarias - -
- PERSUASAO INTENCAO DE
Identificagio
" e coma H4 | o Concordincia COMPORTAMENTO
+ Frsios €012 mensageny INTENCAO DE
» Fatores situacionais RECOMENDACAQ
CAPACIDADE
+ Conhecimento prévio H3ab +
HE 11 e HI2
AGRADO
+ Nivel de agrado
+ Comtributo do humer
H13 ¢ H14
Figura 6

Modelo final para o andncio 2 (Devo lavar as embalagens antes de as colocar no ecoponto?)

COMPREENSAO
* Clareza da
e agem
» Nivel de relevinga
« Motivos de
relevincia H10
Y HS
- Hilb
MOTIVACOES
* Ambisntzis, sociais &
. ;dm;';'m’”_ s PERSUASAO INTENCAO DE
causa HY o« Concordingi COMPORTAMENTO
« Freios com 2 mensagem INTENCAODE
» Fatores situacionais RECOMENDACAO
CAPACIDADE
« Conhecimento prévio Hiab b
Hé 1eHI2
AGRADO
» Nivel de agrado
= Contributo do humor
HI3 e H14




Figura 7

Modelo final para o antincio 3 (Para qué separar se ja pago na fatura da agua para a gestao de

residuos?)

COMPREENSAO

® Clarszads

meansagsm

» Nival deralevinca

* Motives de

ralevincia

ry HS
- Hlab /'
MOTIVACOES
* Ambientais, socisis &
comunitirias - .
. tdm:iﬁ‘.cuio coma PERSUASAO INTENCAO DE
causa B4 o e Concordimeis COMPORTAMENTO
#Fraios comamansamen INTENCAO DE
*Fatores situacionsis RECORIEN'DAC:&O
CAPACIDADE
¢ Conhacimanto privio H3ab
Hé 11 e H12
ACFADO
#Nivel de agrado
* Contributo do humor
H13 e H14
Figura 8

Modelo final para o anincio 4 (Nao ha ecopontos suficientes)

COMPREENSAO
® Clarezada
mensagem
* Nivel de relevinea
» Motivos de
relevincia H9 e H10
Y HS
- Hilb
MOTIVACOES
* Ambientais, sociass e
COMUIITENES PERSUASAOQ INTENCAO DE
ldentificacs ) \ ;
. et 1eacdo com 2 « Concordineia COMPORTAMENTO
« Freios C0m 2 mensagen INTENCAODE
« Fatores situacionais RECOMENDACAD
CAPACIDADE
¢ Conhecimento prévio

* Nivel de agrado
» Contributo do bumer

H3ab i
H6 1
AGRADO

H13 e Hl4
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3.5. Efeito direto, indireto e total do agrado nas variaveis dependentes

Em seguida iremos calcular o efeito direto, indireto e a sua soma (efeito total)
do agrado nas variaveis dependentes em estudo (persuasdao e intencdo de
comportamento) para 0s quatro modelos.

No que se refere ao andncio 1, existem duas variaveis associadas ao agrado, o
“nivel de agrado” (Bf=0,187) e o contributo “O humor afasta a minha atencdo do
essencial da mensagem” (B=-,119), com impacto direto, o segundo negativo, na
persuasdo (tabela 43). Porém, como se pode constatar pelo modelo final para este
anuncio (figura 5), o agrado (nivel de agrado) tem impacto na clareza do anuncio
(B=0,334) (H3a) e esta, por sua vez, impacto na persuasao (p=0,312) (H5), donde
poder afirmar-se que o nivel de agrado tem ndo s6 um efeito direto mas também um
efeito indireto mediante a clareza (f=0,104) na persuaséo, correspondendo o
coeficiente referente ao efeito indireto ao produto do impacto do nivel de agrado na
clareza e do impacto da clareza na persuasdo (0,334 x 0,312).

Tabela 43

Efeitos diretos e indiretos na Persuaséo para o antincio 1 (N6s separamos, eles juntam tudo!)

A EFEITO EFEITO VARIAVEL EFEITO
VARIAVEIS INDPENDENTES DIRETO INDIRETO MEDIADORA TOTAL
Nivel de agrado
e O anlncio agrada-lhe? 0,187 0,104 Clareza 0.291

Contributos do humor

e O humor afasta a minha atencéo do essencial
da mensagem

-,119

-,119

No que se refere a intencdo de comportamento (tabela 44), o impacto do

agrado do anuncio 1 é reduzido, centrando-se no efeito direto negativo associado a

variavel “Nenhum contributo”.

Tabela 44

Efeitos diretos e indiretos na Inten¢éo de comportamento para o andncio 1 (N6s separamos, eles

juntam tudo!)

VARIAVEIS INDPENDENTES

EFEITO
DIRETO

EFEITO
INDIRETO

VARIAVEL
MEDIADORA

EFEITO
TOTAL

Contributos do humor

e Nenhum contributo

-,119

-,119
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Portanto, pode afirmar-se que o agrado ndo sO contribui diretamente
para a persuasdo do anuncio 1, como contribui indiretamente mediante a
compreensdo do anuncio. Por outro lado, 0 mesmo agrado tem um pequeno

efeito direto na intencdo de comportamento.

Andlise semelhante a anterior (tabela 44), conduzida agora para 0 andncio 2
(tabela 45), permite concluir que existe uma variavel associada ao agrado, o “nivel de
agrado” (p=0,286), com impacto direto na persuasao. Porém, como se pode constatar
pelo modelo final para este anuncio (figura 6), também neste caso, o agrado (nivel de
agrado) tem impacto na clareza do antncio (=0,375) (H3a) a qual, por sua vez, tem
impacto na persuaséao ($=0,420) (H5), donde poder afirmar-se que o nivel de agrado
também impacta indiretamente a persuasédo (f=0,158).

Tabela 45

Efeitos diretos e indiretos na Persuasdo para o anincio 2 (Devo lavar as embalagens antes de as
colocar no ecoponto?)

A EFEITO EFEITO VARIAVEL EFEITO
VARIAVEIS INDPENDENTES DIRETO INDIRETO MEDIADORA TOTAL
Nivel de agrado
e O anncio agrada-lhe? 0,286 0,158 Clareza 0.444

No que se refere a intencdo de comportamento (tabela 46), a semelhanca dos
resultados obtidos para o anuncio 1, o impacto do agrado do anuncio 2 é reduzido,
centrando-se no efeito direto negativo e indeterminado associado a variavel
“Nenhum contributo”.

Tabela 46

Efeitos diretos e indiretos na Inten¢éo de comportamento para o andncio 2 (Devo lavar as
embalagens antes de as colocar no ecoponto?)

< EFEITO EFEITO VARIAVEL EFEITO
VARIAVEIS INDPENDENTES DIRETO INDIRETO MEDIADORA TOTAL
Contributos do humor
o Nenhum contributo -,148 -,148

Portanto, pode afirmar-se que o agrado ndo so6 contribui diretamente
para a persuasdo do anuncio 2, como contribui indiretamente mediante a
compreensdo do anuncio. Por outro lado, 0 mesmo agrado tem um pequeno

efeito direto na inten¢do de comportamento.




83

Analise semelhante as anteriores, conduzida agora para 0 andncio 3, permite
concluir que existem duas varidveis associadas ao agrado, o “nivel de agrado”
(B=0,220) e o contributo do humor “Ajuda a perceber a mensagem” (=0,165), com
impacto direto na persuasdo. Porém, como se pode constatar pelo modelo final para
este anuncio (figura 7), o agrado tem impacto na clareza. Analisando os resultados
presentes na tabela relativa a este modelo (tabela 47), confirma-se que o nivel de
agrado ($=0,380) e o contributo “O humor ajuda a perceber a mensagem” (=0,348)
tém impacto na clareza do andncio (H3a) a qual, por sua vez, tem impacto na
persuasdo (B=0,375) (H5), donde poder afirmar-se que as duas primeiras, nivel de
agrado e ajuda para perceber a mensagem, também impactam indiretamente a
persuasdo (f=0,143 e p=0,131, respetivamente).

Tabela 47

Efeitos diretos e indiretos na Persuasdo para o antncio 3 (Para qué separa se ja pago na fatura
da agua para a gestéo de residuos?)

VARIAVEL
MEDIADORA

EFEITO
DIRETO

EFEITO
INDIRETO

EFEITO

VARIAVEIS INDPENDENTES TOTAL

Nivel de agrado
e O anlncio agrada-lhe? 0,220 0.143 Clareza 0.363

Contributos do humor
e O humor ajuda a perceber a mensagem

0,165 0.131 Clareza 0.296

No que se refere a intencdo de comportamento (tabela 48), existem agora
duas varidveis associadas ao agrado com impacto direto na intencdo de
comportamento: a variavel nivel de agrado (f=0,221) com um efeito positivo e a
variavel “Nenhum contributo” (p=0,140) como um efeito negativo. Ndo existem,
contudo, efeitos indiretos, visto a variavel usada para medir a persuasdo, a
“Concordancia com a mensagem”, ndo ser uma boa mediadora da intengdo de
comportamento.

Tabela 48

Efeitos diretos e indiretos na Intencdo de comportamento para o anincio 3 (Para qué separar se
j& pago na fatura da 4gua para a gestao de residuos?)

< EFEITO EFEITO VARIAVEL EFEITO
VARIAVEIS INDPENDENTES DIRETO INDIRETO MEDIADORA TOTAL
Nivel de agrado
e O anlncio agrada-lhe? 0,221 0,221

Contributos do humor
e Nenhum contributo

-,140

-,140
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Portanto, pode afirmar-se que o agrado ndo s6 contribui diretamente
para a persuasdo do anuncio 3, como contribui indiretamente mediante a
compreensdo do anuncio. Por outro lado, 0 mesmo agrado tem também efeito

direto na intencdo de comportamento.

Por Gltimo, a mesma anélise (tabela 49) conduzida para o anincio 4 permite
concluir que existe uma variavel associada ao agrado, mais uma vez o “nivel de
agrado” (p=0,314), com impacto direto na persuasao. Porém, como se pode constatar
pelo modelo associado final para este andncio (figura 8), o agrado (nivel de agrado)
tem também impacto na variavel clareza do anuncio ($=0,418) (H3a) a qual, por sua
vez, tem impacto na persuasdo (p=0,314) (H5), donde poder afirmar-se que o nivel

de agrado também impacta indiretamente a persuasao ($=0,145).

Tabela 49
Efeitos diretos e indiretos na Persuaséo para o antncio 4 (Nao ha ecopontos suficientes)
; EFEITO EFEITO VARIAVEL EFEITO
VARIAVEIS INDPENDENTES DIRETO INDIRETO | MEDIADORA TOTAL
Nivel de agrado
e O anlncio agrada-lhe? 0,314 0,131 Clareza 0,445

No que se refere a intencdo de comportamento (tabela 50), o impacto do

agrado do anuncio 4 ¢ reduzido, centrando-se no efeito direto negativo e

indeterminado associado a variavel “Nenhum contributo”.

Tabela 50

Efeitos diretos e indiretos na Intencédo de comportamento para o andncio 4 (Nao ha ecopontos

suficientes)

A EFEITO EFEITO VARIAVEL EFEITO
VARIAVEIS INDPENDENTES DIRETO INDIRETO MEDIADORA TOTAL
Nivel de agrado
e O anlncio agrada-lhe? 0,221 0,221

Portanto, também neste caso se pode afirmar que o agrado ndo so

contribui diretamente para a persuasdo do anuncio 4, como contribui
indiretamente mediante a compreensdo do andncio. Por outro lado, 0 mesmo

agrado tem também efeito direto na intencdo de comportamento.
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Capitulo 4. DISCUSSAO DOS RESULTADOS E CONCLUSOES

Completada a apresentaco dos resultados e validadas as hipoteses tedricas de
investigacao, segue-se o ultimo capitulo, o qual procura sintetizar, discutir os frutos
do trabalho empirico e retirar conclusbes para a investigacdo. Além disso, séo
também identificadas as limitagdes encontradas ao longo da investigacdo, assim

como feitas sugestdes e recomendacdes para investigacdes futuras.

4.1. Discussao de resultados

A presente investigacdo tem como principal objetivo compreender o impacto
do humor como estratégia persuasiva e comportamental quando associado a
publicidade social. De acordo com o que pudemos verificar na revisao da literatura,
esta serd uma investigacdo inovadora assente no modelo tedrico de Petty e Cacioppo
(1981) acerca do processamento da informacdo persuasiva, Elaboration Likelihood
Model, adaptado a este estudo através de um conjunto de varidveis dependentes,
independentes e mediadoras. Para tal, formulou-se a seguinte pergunta de partida:
Qual o impacto do uso do humor na publicidade social como estratégia

persuasiva e comportamental relativamente a uma causa?

No que concerne as impressdes dos inquiridos relativamente a identificacdo
com a causa e ao habito de separar o lixo, os resultados permitem concluir que existe
um elevado grau de relacdo com a causa. No entanto verifica-se que apesar de a
relacdo ter um nivel elevado, ha algumas falhas no que respeita ao conhecimento dos
procedimentos de separacédo e as implicacdes de ndo separar corretamente. Esta ndo é
de todo um resultado inesperado, pois esta de acordo com a ideia de Kennedy et al.
(2009), autores que sustentam que as pessoas praticam a separacdo do lixo apenas
porque é uma atitude de cidadania, visto tratar-se de um comportamento

ambientalmente favoravel. Ou seja, apesar de haver estimulacdo e capacidade, as
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pessoas ndo sabem exatamente o que fazer e como fazer, apenas sabem porque o
fazer, seja porque ndo procuram informagdes adicionais que esclarecam as suas

duvidas ou porque esta informacéo é deficiente.

Os resultados obtidos através das analises de regressdo sugerem conclusdes
para 0s quatro anuncios muito semelhantes entre si, e idénticas ao modelo de partida,
sendo a qualidade dos ajustamentos boa. Esta semelhanca estende-se as hipdteses
que ndo se verificam: em todos os anuncios em analise, ndo ha relacdo entre as
variaveis de motivacdo e capacidade e 0 agrado nem entre a persuasdo e a intencao
de comportamento e de recomendacdo. O facto de ndo haver relacdo entre as
motivacdes/ capacidade e o agrado ndo é surpreendente. De acordo com (Petty &
Cacioppo, 1981; 1986), quando a capacidade e a motivacdo sdo altos, ou seja,
guando a mensagem é relevante para o recetor, o processamento da mensagem tende
a ocorrer pela via dos estimulos centrais. Quando sdo baixos, a via seria a dos
estimulos periféricos. Porém, estes podem igualmente ser capazes de atrair
individuos altamente capacitados e motivados, razdo pela qual a linearidade da
relacdo falha. Ja a ndo existéncia de relacdo entre a persuasdo e a intencdo de
comportamento e de recomendacdo, pode ser explicada pelo facto de a concordancia
nédo ser percecionada como uma boa mediadora para a intencdo de comportamento/
recomendacdo. O andncio 3 adiciona ainda o facto de ndo haver uma relacdo entre a
compreensdo e a intencdo de comportamento/ recomendacdo, e 0 anincio 4 entre as
motivacdes e capacidade e a persuasdo, resultados menos compreensiveis, mas que

podem justificar-se pela pequena dimensao da amostra.

Apresentados e discutidos os resultados gerais da investigacdo, iremos em
seguida discutir os resultados associados a cada ligacdo presente nos quatro modelos
de analise. A discussdo sera dividida em trés partes: (1) variaveis com impacto direto
na compreensdo, (2) variaveis com impacto direto e indireto na persuasdo e (3)

variaveis com impacto direto na inten¢do de comportamento e recomendacéo.

Em relagdo as variaveis com impacto direto na compreensdo, a analise de

trajetorias dos quatro modelos revelam a importancia das motivagoes e do agrado.

Dentro das motivacOes destaca-se a relacdo entre os fatores situacionais e a
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relevancia, comum aos antincios 2, 3 e 4°, mas com coeficientes relativamente baixos
(variando entre 0,104 e 0,120). Quanto ao agrado, destaca-se a relagdo entre o nivel
de agrado e as duas variaveis relativas a compreensdo, clareza e relevancia, comum a
totalidade dos anuncios, e com coeficientes relativamente elevados (minimo de 0,334
referente a ligacdo entre o nivel de agrado e a clareza do anuncio 1; maximo de 0,815
referente a ligacéo entre o nivel de agrado e a relevancia do andncio 4).

A ligacdo entre as variaveis situacionais e a relevancia faz sentido, na medida
em que o0s ambientes onde as pessoas crescem podem ser mais Ou menos
estimulantes relativamente a separacao do lixo para reciclagem. O facto de existirem
estes habitos significa que ha uma relacdo prévia com a causa, donde poder haver
tendéncia para um processamento central do mesmo quando se € confrontado com

um anuncio sobre a mesma.

Jé a ligagdo entre o nivel de agrado e a compreensdo permite perceber que o
humor torna o andncio ndo s6 mais claro como mais relevante. Em particular nos
anuncios 2 e 4 o humor torna os anuncios mais apelativos e nos anuncios 1 e 3 0
mesmo humor contribui para a compreensdo da mensagem. Na generalidade, pode
dizer-se portanto que a agradabilidade dos anuncios facilita o processo de cognicéo,
melhorando a interpretacdo do significado dos argumentos e levando as pessoas a
refletir sobre a causa, conclusdo que esta de acordo com a perspetiva de Eisend
(2009) e Olson e Larsson (2005), autores gue associam o0 humor a compreensdo da
mensagem (e ao aumento da atencdo) os quais, por sua vez, amplificam o
conhecimento sobre o objeto da publicidade. No entanto, como verificamos também
no enquadramento tedrico, uma das criticas ao ELM prende-se com a dificuldade em
distinguir a percecdo das duas rotas (Stiff, 1985; Barnier, 2006; Tang, 2009). Apesar
das criticas, para Andrade et al. (2011) é ndo s6 possivel identifica-las como ainda é
possivel identificar, por vezes, a interacdo entre as duas, cenario que foi comprovado
pela nossa investigagdo. Tal é possivel, porque o recetor considera os diversos
elementos que constituem a mensagem, segundo nos dizem Andrade et al. (2011),
Weinberger e Gulas (1992) e Fugate (2008), embora seja de admitir que essa tarefa

foi facilitada pelas circunstancias da investigagdo; numa outra circunstancia de

8 Andncio 1 — N6s separamos, eles juntam tudo! Anincio 2 — Devo lavar as embalagens antes de as

colocar no ecoponto? Andncio 3 — Para qué separar se ja pago na gestdo da agua para a gestdo de
residuos? Anuncio 4 — Nao ha ecopontos suficientes.
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visionamento dos andncios, nomeadamente a partir da sua exibicdo na televiséo,

talvez a distin¢do entre as duas rotas néo fosse téo clara.

No que concerne as variaveis com impacto direto na persuasdo, concluimos
que as motivacdes, a compreensdo e o0 agrado foram importantes para os anuncios 1,
2 e 3. Jano que se refere ao andncio 4, as motivagfes ndo intervém na persuasdo (ja

referido anteriormente), apenas na compreenséo e na inten¢do de comportamento.

No caso dos anuncios 1 e 3, os efeitos, com pouca expressao individual, dis-
tribuem-se de forma bastante equitativa por um nimero razoavel de variaveis inde-
pendentes (cinco no caso do anuncio 1, 4 no caso do anuncio 3), com uma ligeira
vantagem para a clareza, associada a compreensdo (=0,312 para o anuncio 1 e
=0,375 para o anuncio 3). No caso do anuncio 2 ha um efeito claro resultante da
clareza do anuncio (B=0,420) e, por ultimo, no caso do anuncio 4 efeitos repartidos
entre a mesma clareza (=0,346) e o nivel do agrado ($=0,314). Por altimo, relati-
vamente ao papel do agrado, pode afirmar-se que ele intervém sempre na persuaséo,
pese embora com um menor impacto do que a compreensdo (os coeficientes variam

entre 0,187 para o anuncio 1 e o ja referido coeficiente de 0,314 para o anuncio 4).

Concluimos, portanto, que a compreensdo do andncio e o agrado relativamen-
te a0 mesmo exercem um efeito positivo e direto na persuasdo da mensagem, sobre-
tudo a compreensdo. Estes resultados vém confirmar a teoria de Petty e Cacioppo
(1984; 1996): quanto melhor se compreende a mensagem, maior é a probabilidade de
persuasao do anuncio, constituindo os estimulos periféricos uma rota alternativa para
a persuasdo. Quanto mais um anuncio é agradavel maior a disposicdo das pessoas
para aceitar a sua mensagem. Isto é, 0 humor ndo retira credibilidade aos argumentos
da mensagem, uma ideia defendida por autores que abordam o humor como um fator
gue aumenta a persuasdo da publicidade, ao permitir uma linguagem mais informal e
descontraida e associando-lhe entretenimento (Gutiérrez, 1999 cit. por Abeja, 2002;
Dias et al., 2015). Nos casos em andlise, os resultados contrariam claramente a ideia
de Tellis (2004) referente a possibilidade de o humor ser muito subjetivo e poder
distrair o publico, ao criar um distanciamento da mensagem principal e relativizando

a importancia do objeto da mensagem.

Porém, para além de a compreensdo ter impacto direto na persuasao, ha indi-

cios gque mostram que a compreensdo tem também um outro papel nestes modelos,
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em concreto que a compreensdo pode ser uma variavel mediadora da relagdo entre o
agrado e a persuasdo — o agrado tem efeito na compreensdo (como vimos anterior-
mente) a qual, por sua vez, influencia a persuasdo. Ou seja, 0 humor exerce influén-
cia indireta na persuasdo. O papel do humor é portanto duplo, visto ter uma relacéo
direta e outra indireta (via compreensdo) com a persuasdo. Neste sentido, 0 humor
revela-se um ponto-chave dos andncios, comprovando que o0s objetivos face a

sua utilizacdo foram cumpridos.

No que se refere ao impacto direto na intencdo de comportamento, as
variaveis associadas as motivagdes e a capacidade para processar as mensagens sao
claramente as mais importantes, qualquer que seja 0 anuncio, resultado que sugere
menor eficacia da campanha em termos comportamentais do que persuasivos, ja que
os resultados apontam sobretudo para a manutencdo e ndo para a ado¢do de uma
nova conduta. Neste sentido, pode dizer-se que para uma parte da amostra a
mensagem n&o vai ao encontro das suas necessidades e, ndo sendo relevante para o
recetor, ndo tem consequéncias significativas para as suas vidas (Apsler & Sears,
1968 cit. por Cacioppo & Petty, 1986, p. 145). Com efeito, a varidvel com maior
impacto na intencdo de comportamento é o habito de separar, com coeficientes a
variar entre 0,315 e 0,326, seguida pelas variaveis de motivacdo (motivacGes
ambientais, sociais e comunitarias, identificacdo com a causa e fatores situacionais),

com valores a variar entre 0,162 e 0,291.

A compreensdo do anuncio intervém na intencdo de comportamento apenas
no andncio 4, e com pouca expressao, e o agrado, embora intervindo na intencao de
comportamento para a totalidade dos andncios, tem também pouca expressdo (o
maior impacto faz-se sentir no anuncio 3 e apenas com um coeficiente de 0,221

referente ao nivel de agrado).

Por ultimo, no que respeita ao impacto direto na intencdo de recomendacéo,
importa destacar o papel do agrado, nomeadamente no que se refere aos anuncios 1
(B=0,142) e 3 (B=0,260), mais relevante no anincios 3 do que no 1. Ainda em relacéo
a intencdo de recomendacdo, de notar a presenca em todos os modelos da variavel
“Nao sou eu que trato do lixo na minha casa”, com um pequeno impacto negativo
(variando entre -,211 para 0 anuncio 3 e -,160 para o anuncio 4) que obviamente

reflete a natural extensdo a recomendacdo da desresponsabilizacdo face a prética.
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Por fim, podemos afirmar como comprovado o contributo do humor para a
intencdo da publicidade social, entendida sobretudo como a aceitagdo dos
argumentos associados a causa (e menos a alteracdo de comportamentos em prol da
cidadania e da sustentabilidade ambiental e social) (Engel et al., 1995 cit. por
Gouveia, 2013). Partindo da premissa de que a persuasdo € um processo que parte de
uma relacdo entre emissor e recetor, concluimos que existe influéncia de uma das
partes perante a outra com o propdsito de alterar a forma de percecédo, de avaliagéo,
de analise ou de reflexdo. Neste sentido, a comunicacdo exige de cada individuo um
olhar novo sobre 0 mundo, uma nova postura e novas formas de viver, olhando para
0 individuo como um cidaddo capaz de contribuir para causas. A informacéao
recolhida a partir da amostra permite extrair como concluséo final que o uso do
humor é uma estratégia relevante na publicidade associada a uma causa social.
No entanto, € preciso ter objetivos concretos e inteligentes quando se pensa em
aplicar o humor e pensar, sobretudo, hum tipo de humor mais soft nos anuncios de

tipo social, ja que o abuso pode criar um efeito bumerangue.

4.2. LimitacOes da pesquisa e recomendac0es para investigacoes futuras

Tal como a maioria das investigacbes, a presente também teve,
inevitavelmente, limitacdes que requerem agora a nossa atencdo. E importante

anotar os aspetos que permitam uma reflexdo com vista a melhorar futuras pesquisas.

Desde logo, houve dificuldade em encontrar estudos em Portugal que fossem
ao encontro dos objetivos do presente estudo (relagcdo publicidade-humor-causa
social), bem como dificuldade na obtencdo de respostas que pode ter tido
repercussdes no trabalho empirico. Esta situacdo levou também a que a amostra

tivesse alguns enviesamentos a favor do género feminino e dos jovens.

No que se refere ao questionario ha também alguns aspetos a considerar.
Relativamente a questdo da “compreensdo”, alguma precipitagdo na formulacdo da
pergunta acabou por ditar que esta se focasse mais no que os entrevistados "retiram

para si" dos anuncios do que no que "pensam que o0 anunciante pretendia dizer" com
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0s mesmos, formulagéo mais correta para a compreensdo. Por outro lado, o facto de a
questdo ter originalmente sido formulada como de resposta Unica trouxe dificuldades
acrescidas, pois houve que transformar uma variavel nominal em quatro ordinais,
conforme explicado na analise. A resposta a estas questdes ordinais ndo traduz,
portanto, a importancia que os inquiridos atribuem a cada motivo de relevancia
(esclareceu-me, incentivou-me etc.), mas a importancia que atribuem a opcdo que
consideram mais importante. De notar que o tratamento diferenciado desta questéo é
passivel de ter efeito nos resultados.

O recurso a perguntas de resposta fechada (inevitavel dado o curto espaco de
tempo destinado ao tratamento dos dados) deixa algumas duvidas relativamente, por
exemplo, ao que os inquiridos retiram dos anlncios. Por exemplo, no caso do
anuncio 1 (Nos separamos, eles juntam tudo!), em resposta a uma opgdo como
“Esclareceu-me sobre algo que eu desconhecia”, os respondentes podem dar uma
resposta positiva por compreenderem que afinal “eles ndo juntam tudo” ou por
compreenderem “o0 modo como eles separam, isto ¢, recorrendo a camides
bicompartimentados”, o que se traduz em resultados nem sempre lineares. O mesmo
tipo de raciocinio é valido também para o anuncio 4 (Nao ha ecopontos suficientes).
Serd que os respondentes ficam esclarecidos em relagdo a “existéncia de ecopontos
em numero suficiente” ou em relagdo “ao nimero exato de ecopontos existentes”?

Ainda relacionado com o questionario, o facto de o0 mesmo ser constituido por
41 questdes, pode parecer um nimero extenso para quem responde. Dada a natureza
da presente investigacdo, e 0 numero de anincios em analise, esta dimensdo ndo
poderia de todo ter sido encurtada sem perder informacdo importante.

Ja no que respeita aos anuncios em si, a escolha recaiu, como se sabe, sobre a
totalidade dos anuncios da campanha Mitos da Sociedade Ponto Verde. Ha que
reconhecer, contudo, que alguns destes aniincios sdo mais conseguidos do que outros.

No que se refere a recomendagdes, haveria obviamente que melhorar os
fatores que dependem do investigador. Em particular, a dimenséo e perfil da amostra
sdo aspetos a cuidar em futuras investigacdes. No que se refere a dimensédo, de modo
a permitir ndo s6 uma anélise para o total de inquiridos como tambeém por segmentos.
Ja no que se refere ao perfil, uma opcdo seria a introducdo de quotas, de modo a
controlar a estrutura da amostra por segmento, evitando enviesamentos.

Por altimo, um aspeto que valeria a pena estudar no ambito deste tema seria 0

papel dos humoristas nos andncios. Fica a sugestao.
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Anexos

ANEXO A

P1. Tem por hébito separar o lixo doméstico para reciclagem?

Sim___ Néo

P2. Quais os materiais que separa?

-Papel/ Cartéo
-Pléasticos
-Metais

-Embalagens para liquidos alimentares
(pacotes de sumo, pacotes de leite)

-Vidro

-Outros. Qual?

Sim

As vezes
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P3. As frases apresentadas em seguida traduzem diferentes visoes relativamente a
reciclagem. Por favor assinale com uma cruz o seu grau de concordancia com as

mesmas. A reciclagem é...

Discordo
totalmente

Discordo

Nem
discordo
nem
concordo

Concordo

Concordo
totalmente

Uma forma de proteger o ambiente,
evitando o desperdicio e poupando
recursos naturais.

Uma forma de proteger o ambiente
que penaliza o contribuinte, que ndo
sO paga pela embalagem (quando
compra o produto) como ainda paga
pela gestdo de residuos (incluida na
factura da agua).

Uma forma de promover a limpeza e
higiene das ruas, evitando problemas
de satde publica.

Uma forma contraditéria de proteger
0S recursos naturais, pois se por um
lado os poupa por outro gasta-os nos
processo de transformagéo dos
residuos.
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Uma forma de contribuir para a
economia nacional, estimulando a
criacdo de novas areas de negocio e
gerando emprego.

Uma forma de garantir a reciclagem
dos residuos separados, diminuindo a
quantidade de lixo depositada em
aterros.

Um dever civico.

Né&o serve para nada.

Nao tenho uma visdo clara sobre o
assunto.

P4. Em que medida se identifica com esta causa?

_ Muitissimo
___ Muito

__ Assim-assim
__ Pouco

____ Nada

P5. As frases apresentadas em seguida traduzem dificuldades associadas a separagéo e
ao transporte do lixo doméstico para o ecoponto. Por favor assinale com uma cruz o seu
grau de concordancia com as mesmas.

Discordo
totalmente

Discordo

Nem
discordo
nem
concordo

Concordo

Concordo
totalmente

A separacdo e o transporte do lixo
para o ecoponto dao demasiado
trabalho.

O ecoponto fica longe.

Os ecopontos e a zona ambiente estdo
normalmente sujos.

N&o tenho espago em casa para
separar o lixo.

Nao tenho tempo para separar e
transportar o lixo para o ecoponto.

N&o separo/ ndo separo mais
sobretudo por falta de habito.

Separar o lixo gera confusdo em casa.

Néo tenho dificuldades nem na
separagdo nem no transporte do lixo
para o ecoponto.

Né&o sou eu que trato do lixo na minha
casa.
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P6. As frases apresentadas em seguida traduzem um altimo conjunto de aspectos
associados ao processo de separacdo do lixo doméstico. Por favor assinale com uma
cruz o seu grau de concordancia com as mesmas.

Discordo
totalmente

Discordo

Nem
discordo
nem
concordo

Concordo

Concordo
totalmente

Tenho dividas sobre a forma correta
de separar alguns materiais.

Desconheco as implica¢des de ndo
separar corretamente.

N&o adianta separar porque as
empresas responsaveis pela recolha
misturam tudo.

Na minha casa a separa¢do do lixo é
uma pratica incentivada.

Na minha area de residéncia a
separacdo do lixo € uma pratica
habitual.

P7/ 14/ 21/ 28. Recorda-se de ver este anuncio na Televisdo, Cinema ou Internet?

Sim

Nao

P8/ 15/ 22/ 29. Considera a mensagem clara?

_ Muitissimo
__ Muito

__ Assim-assim
__ Pouco

____ Nada

P9/ 16/ 23/ 30. Em que medida esta de acordo com o0s argumentos apresentados pela

Sociedade Ponto Verde?
__ Muitissimo

__ Muito
___Assim-assim

_____ Pouco

____ Nada




P10/ 17/ 24/ 31. O anuncio agrada-lhe?

__ Muitissimo
___ Muito
___Assim-assim
_____Pouco

____ Nada

P11/ 18/ 25/ 32. Em sua opinido, qual o impacto do humor no anuncio?

104

Nada

Pouco

Assim-
assim

Muito

Muitissimo

O humor torna o antncio apelativo.

O humor ajuda a perceber a
mensagem.

O humor descredibiliza a mensagem.

O humor afasta a minha atencdo do
essencial da mensagem.

Nenhum impacto

P12/ 19/ 26/ 33. Em que medida este andncio é relevante para si?

__ Muitissimo
__ Muito

__ Assim-assim
_____ Pouco

____ Nada

P13/ 20/ 27/ 34. Qual a relevancia do anuncio para si? [Escolha apenas uma op¢ao]

Esclareceu-me sobre algo que eu desconhecia.

Incentivou-me a comegar/ continuar a fazer separacdo do lixo para reciclagem.

Chamou a minha atencéo para a importancia da separacao do lixo para

reciclagem.

Nenhuma relevancia

P35. Qual a probabilidade de comecar/ continuar a fazer separacéo de lixo daqui em

diante?

__Muitissimo provavel
__ Muito provavel

___ Medianamente provavel
____Pouco provavel
__Nada provavel
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P36. Qual a probabilidade de comegar/ continuar a sensibilizar outras pessoas para a
separacdo do lixo daqui em diante?

__ Muitissimo provéavel

____ Muito provavel

____Medianamente provavel

_____Pouco provavel

___Nada provavel



ANEXO B
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Tabela 51
Modelos resultantes para a compreensao do anincio 1
VARIAVEIS INDPENDENTES COEFICIENTES | VARIAVEL DEPENDENTE | R* AJUSTADO
Nivel de agrado
e O anuncio agrada-lhe? 0,334 o
Clareza do andncio 0,411
Contributos do humor
e O humor ajuda a perceber a mensagem 0,389
Identificagdo com a causa
o Em que medida se identifica com esta causa? 0,120
Nivel de agrado Nivel de relevancia do 0568
¢ O anuncio agrada-Ihe? 0,568 anuncio '
Contributos do humor
e O humor ajuda a perceber a mensagem 0,220
Capacidade (conhecimento prévio)
e Desconheco as implicagdes de ndo separar 0174
corretamente ' Esclareceu-me sobre algo 0145
Nivel de agrado que eu desconhecia
¢ O andncio agrada-Ihe? 0,359
Identifica¢do com a causa (relevancia pessoal)
o Em que medida se identifica com esta causa? 0,148
Fatores situacionais .
. . o Incentivou-me a comegar/
* Naminha casa a separagdo do lixo € uma 0175 continuar a fazer separagéo 0,103
pratica incentivada do lixo para reciclagem
Contributos do humor
e O humor afasta a minha atengdo do essencial 202
da mensagem '
Capacidade (conhecimento prévio
o Desconheco as implicagdes de ndo separar ™ Chamou a minha atencé&o
corretamente o para a importancia da
separacgao do lixo para 0,069
Fatores situacionais reciclagem
o Na minha area de residéncia a separacgdo do 233
lixo é uma pratica habitual '
Contributos do humor )
. Nenhuma relevancia 0,060
e O humor ajuda a perceber a mensagem -,254




107

Tabela 52
Modelos resultantes para compreensdo do andncio 2
VARIAVEIS INDPENDENTES COEFICIENTES | VARIAVEL DEPENDENTE | R? AJUSTADO
Nivel de agrado
e O anlncio agrada-lhe? 0,375
Contributos do humor Clareza 0,447
e O humor torna o andncio apelativo 0,230
e O humor afasta a minha atencéo do essencial -0.198
da mensagem '
Fatores situacionais
e Na minha érea de residéncia a separacéo do 0112 . o
lixo é uma prética habitual ' Nivel de relevancia do 0,567
anuncio
Nivel de agrado
e O anlncio agrada-lhe? 0,749
Capacidade (conhecimento prévio)
o Desconhego as implicagdes de ndo separar 0180
corretamente ' Esclareceu-me sobre algo 0135
- que eu desconhecia '
Nivel de agrado
e O anuncio agrada-lhe? 0,371
Freios
o Freios (latente) -,286 Incentivou-me a comecar/
: continuar a fazer separacéo 0,117
Contributos do humor do lixo para reciclagem
o O humor descredibiliza a mensagem -,178
Capacidade (conhecimento prévio)
o Desconheco as implicagdes de néo separar - 144 Chamou a minha atencgo
corretamente para a importancia da 0.031
Fatores situacionais separagdo do lixo para '
. L reciclagem
o Na minha casa a separagéo do lixo é uma 162
pratica incentivada '
Contributos do humor .
o Nenhuma relevancia 0,020
o O humor descredibiliza a mensagem 0,156
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Tabela 53
Modelos resultantes para a compreensao do anuncio 3
VARIAVEIS INDPENDENTES COEFICIENTES | VARIAVEL DEPENDENTE | R? AJUSTADO
Fatores situacionais
e Na minha &rea de residéncia a separacéo do 0131
lixo é uma pratica habitual '
Nivel de agrado Clareza 0.454
e O anlncio agrada-lhe? 0,380
Contributos do humor
e O humor ajuda a perceber a mensagem 0,348
Fatores situacionais
e Na minha érea de residéncia a separacéo do 0104
lixo é uma préatica habitual ' Nivel de relevancia do 0647
Nivel de agrado anuncio
e O andncio agrada-lhe? 0,802
Nivel de agrado Esclareceu-me sobre algo 0089
« O anincio agrada-lhe? 0,305 que eu desconhecia '
ldentificacdo com a causa (relevancia pessoal)
e Em que medida se identifica com esta causa? 0,239
Nivel de agrado Incentivou-me a comecar/
o continuar a fazer separagao 0,139
e O andncio agrada-lhe? 0,229 do lixo para reciclagem
Contributos do humor
e Nenhum impacto -,139
Identificacdo com a causa (relevancia pessoal) .
. . . Chamou a minha atengéao
e Em que medida se identifica com esta causa? -,180 para a importancia da 0.036
Contributos do humor separagdo do lixo para '
o . reciclagem
e O humor torna o anincio apelativo 0,140
Contributos do humor
e O humor ajuda a perceber a mensagem -,216 Nenhuma relevancia 0,111
e O humor descredibiliza a mensagem 0,196




109

Tabela 54
Modelos resultantes para a compreensao do aniincio 4
VARIAVEIS INDPENDENTES COEFICIENTES | VARIAVEL DEPENDENTE | R? AJUSTADO
Nivel de agrado
¢ O anlncio agrada-lhe? 0,418
Clareza 0,600
Contributos do humor
e O humor torna o andncio apelativo 0,421
Fatores situacionais
e Na minha érea de residéncia a separacéo do 0117
lixo é uma préatica habitual ' Nivel de relevancia do 0669
Nivel de agrado anuncio
e O andncio agrada-lhe? 0,815
Nivel de agrado Esclareceu-me sobre algo 0.067
O antincio agrada-lhe? 0,267 que eu desconhecia '
Freios
o Freios (latente) -,246
Nivel de agrado Incentivou-me a comecar/
e O an(incio agrada-Ihe? 0,155 continuar a fazer separacéo 0,132
- do lixo para reciclagem
Contributos do humor
o O humor afasta a minha atengéo do essencial 152
da mensagem '
Freios .
. Chamou a minha atengéo
o Freios (latente) 0,271 para a importancia da 0114
Nivel de agrado separagcéo do lixo para '
. reciclagem
e O andncio agrada-lhe? 0,248
Nivel de agrado
e O andncio agrada-lhe? -,161
Contributos do humor Nenhuma relevancia 0,080
o O humor afasta a minha atengéo do essencial 0,204

da mensagem
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Tabela 55
Modelos resultantes para o agrado do andncio 1
VARIAVEIS INDPENDENTES COEFICIENTES | VARIAVEL DEPENDENTE | R? AJUSTADO
Identificagdo com a causa (Relevancia pessoal) Nivel de agrado do antincio 0,055
e Em que medida se identifica com esta causa? 0,245
Capacidade (Conhecimento prévio) O humor torna o andncio 0,064
o Na&o sou eu que trato do lixo na minha casa -0,134 apelativo
Motivacdes (ambientais, sociais e comunitarias)
o Motivagdes (latente) 0,227
Capacidade (Conhecimento prévio) O humor ajuda a perceber a 0,072
o Habito de separar o lixo 0,177 mensagem
o Na&o sou eu que trato do lixo na minha casa -,196
Motivacdes (ambientais, sociais e comunitarias)
o Motivacoes (latente) 0,205
Capacidade (Conhecimento prévio) O humor descredibiliza a 0,073
e Tenho davidas sobre_a_forma correta de 0213 mensagem
separar alguns materiais '
Motivacoes
o Motivacoes (latente) -,164
Capacidade (Conhecimento prévio) O humor afasta a minha 0,081
e Tenho davidas sobre_a_forma correta de 0,179 atengér(;gr? ngs:rr;ual da
separar alguns materiais
o Desconhego as implicagdes de ndo separar 0164
corretamente '
Capacidade (Conhecimento prévio) Nenhum impacto 0,015
¢ Tenho dividas sobre a forma correta de 0,140

separar alguns materiais
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Tabela 56
Modelos resultantes para o agrado do andncio 2
VARIAVEIS INDPENDENTES COEFICIENTES | VARIAVEL DEPENDENTE | R? AJUSTADO
Capacidade (Conhecimento prévio)
e Desconhego as implicagdes de ndo separar -176
corretamente ' Nivel de agrado do antincio 0,054
Motivacdes (ambientais, sociais e comunitarias)
o Motivagdes (latente) 0,157
Motivacdes (ambientais, sociais e comunitarias) O humor torna o andncio 0085
e Motivacdes (latente) 0,299 apelativo '
Capacidade (Conhecimento prévio)
e Desconheco as implicagfes de ndo separar 211 i
corretamente o O humor ajuda a perceber a 0097
- - - — — mensagem '
Motivagdes (ambientais, sociais e comunitarias)
o Motivacoes (latente) 0,219
Capacidade (Conhecimento prévio)
O humor descredibiliza a 0057
o Desconhego as implicacdes de ndo separar 0.249 mensagem '
corretamente !
Capacidade (Conhecimento prévio)
e Tenho dividas sobre a forma correta de 0212 O humor afasta a minha
separar alguns materiais ' atencdo do essencial da 0,140
S x mensagem
o Desconhego as implicagdes de ndo separar 0229
corretamente '
Capacidade (Conhecimento prévio)
¢ Tenho dividas sobre a forma correta de 0198
separar alguns materiais ' Nenhum impacto 0,042
Motivacdes (ambientais, sociais e comunitarias)
o Motivagdes (latente) 0.138
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Tabela 57
Modelos resultantes para o agrado do andncio 3
VARIAVEIS INDPENDENTES COEFICIENTES | VARIAVEL DEPENDENTE | R? AJUSTADO
Motivacdes (ambientais, sociais e comunitarias)
. Nivel de agrado 0,058
e Motivagdes (latente) 0,251
Motivacdes (ambientais, sociais e comunitarias) O humor torna o andncio 0090
» Motivag@es (latente) 0,307 apelativo ’
Motivacdes (ambientais, sociais e comunitarias) O humor ajuda a perceber 0095
» Motivag@es (latente) 0,316 a mensagem ’
Capacidade (Conhecimento prévio)
» Tenho dvidas sobre a forma correta de 0,232 O humor afasta a minha
separar alguns materiais ateng&o do essencial da 0,092
Motivacdes (ambientais, sociais e comunitarias) mensagem
o Motivagdes (latente) -0,189
Capacidade (Conhecimento prévio)
e Tenho davidas sobre a forma correta de 0.156 Nenhum impacto 0,020
separar alguns materiais '
Tabela 58
Modelos resultantes para o agrado do anuncio 4
VARIAVEIS INDPENDENTES COEFICIENTES | VARIAVEL DEPENDENTE | R? AJUSTADO
Identificagdo com a causa (Relevancia pessoal)
e Em que medida se identifica com esta causa? 0,344
Fatores situacionais Nivel de agrado do anuincio 0,086
e Na minha casa a separagao do lixo é uma
e : -0,189
prética incentivada
Identificagdo com a causa (Relevancia pessoal) O humor torna o andncio 0033
o Em que medida se identifica com esta causa? 0,194 apelativo '
Motivacdes (ambientais, sociais e comunitarias)
 Motivages (latente) 0,157 O humor ajuda a perceber 0.073
Identificacdo com a causa (Relevancia pessoal) a mensagem '
e Em que medida se identifica com esta causa? 0,177
Freios
o Freios (latente) 0,173 o
- — O humor descredibiliza a 0035
Fatores situacionais mensagem '
o Na minha casa a separagao do lixo é uma
i : 0,229
prética incentivada
Capacidade (Conhecimento prévio)
e Tenho duvidas sobre.a forma correta de 0,211 O humor afasta a minha
separar alguns materiais atencdo do essencial da 0,071
Motivagdes (ambientais, sociais e comunitarias) mensagem
e Motivagdes (latente) -0,163




