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Resumo
Campanhas demarketing social sdo desenvolvidas para abordar comportasent

problematicos de bebida e reduzir o potencial deslantre os jovens, acdes positivas e
psicologicamente protetoras vém sendo desenvolvelascentivadas nos jovens pela

influéncia social. Diante disto, 0 presente estwtmlisou os efeitos das estratégias
persuasivas (Alpha e Omega) apresentadas em messagglicitarias na atitude em relagéo
ao anuncio e na intencdo de consumir bebidas @esol nos diferentes niveis de

ambivaléncia (alta/baixa), quando avaliadas porenev Para tanto, adotou-se uma
metodologia experimental com 360 jovens do intedorestado de S&o Paulo. O desenho
deste experimento permitiu o teste de quatro hiedtepropostas, por meio de analises
multivariadas MANOVAS e MANCOVAS. Concluiu-se ques aEstratégias Omegas

“Pequenos Passos Incrementais” possuem maior elaitoa mudanca de comportamento dos
jovens, levando, neste caso, a uma maior atitudeelpao ao andncio e uma menor intencao
em consumir bebidas alcodlicas.

Palavras ChavesPersuasio; Estratégia Alpha e Omega; Consumo dgaBeticodlicas
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Abstract

Social marketing campaigns are developed to tguidelem drinking behaviors and reduce
the potential for harm among young people , pasiand psychologically protective actions
are being developed and encouraged in young pé&ypdecial influence. Hence, the present
study examined the effects of persuasive stratefiddpha and Omega ) presented in
advertisements on attitude toward the ad and iioiertb consume alcoholic beverages at
different levels of ambivalence ( high / low ), whevaluated by young people . To do so, we
adopted an experimental methodology with 360 yquegple from S&o Paulo. The design of
this experiment allowed the four proposed hypothdssting through multivariate analyzes
(MANOVAS and MANCOVAS). It was concluded that then@gas Strategies "Small Steps
Incremental” have greater effect on change in ybetmavior , leading in this case to a higher
attitude toward the ad and intention to consumetwltic beverages .

Keywords: Alpha and Omega Strategy ; Persuasion; Consumpfialtoholic beverages

Artigo recebido em: 27/01/2014
Artigo aprovado em: 24/04/2014

1 Introducéo

Em vérias questdes sociais e de sauaearnketingsocial tém sido aplicado, incluindo
0 comportamento em relagdo a bebida. Campanhasadeetingsocial sdo desenvolvidas
para abordar comportamentos problematicos de belidduzir o potencial de danos entre os
jovens, promover o consumo moderado de &alcool e camportamento responsavel
(MENDONCA; SCHOMMER, 2012).

Pesquisas revelam que as publicidades de bebidadliehs também incentivam o
consumo de alcool (ANDERSON, 2009; ELLICKS@Nal, 2005; JERNIGAN; OSTROFF,
2005). Filzolaet al (2009) acreditam que, por causa disso, 0 alagmiesenta a principal
droga licita.

Nesse contexto, algumas a¢des vém gerando debagesbendo atengéo especial nas
comunidades académica e empresarial nas Ultimasda®cAs acles, preventivas ou nao
adotadas, ndo tém dado resultado, ou, entdo, mdcsitl satisfatOrias para diminuir os

fatores de risco. Vendramat al. (2009) ressaltam que sdo necessarias acdes pssdiv
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psicologicamente protetoras, tais como oferecertopolades de autorrealizacdo para o0s
jovens, incentivar os desafios e conquistas (atiboas além de auxilid-los a lidar com
frustragOes, raiva, ou seja, com as emocOes. Hat@®s protetores, muitas vezes, sao
incentivados nos jovens pela influéncia socialgpgrde acordo com Brehm (1966), as vezes
tal influéncia pode ameacar a liberdade das pessdasiltando, assim, que elas formem
suas proprias opinides e atitudes.

Brehm (1966) apresenta uma teoria que mostra gqpessoas tentam recuperar sua
liberdade quando esta lhes é retirada ou ameagzdadar a resisténcia a persuasao é
importante, tanto para pessoas que querem resisignsagens persuasivas, bem como para
aguelas que querem criar mensagens persuasivagraselh

DecisOes mais importantes na vida sao caracteszaolaambivaléncia (sentimentos
conflitantes para uma pessoa). Knowles e Linn (2pGfirmam que a ambivaléncia é,
também, uma proposta essencial para a teoria dags&o, a ciéncia e a pratica de alterar as
escolhas de alguém. O fato é que existem desejasapeoximar e desejos para evitar uma
alternativa, o que traz varias implicacfes pararayasao.

Ambivaléncia sobre alternativas de decisdo impijaa ha dois caminhos separados
para persuadir as pessoas a aceitarem uma alearn&to marketing um conjunto de
estratégias de persuasdo tenta aumentar os aratav@lternativa; o primeiro conjunto €
chamado de Estratégias Alpha, porque elas pare@npre ser as primeiras a serem
aplicadas na tentativa de persuadir. O segundatinide Estratégias Omega, porque se
tenta reduzir a resisténcia a selecdo de uma ailtesin posto que seja o sinal universal de
resisténcia e representaria as Ultimas estratégresderadas (KNOWLES; LINN, 2004a).

Pratkanis (2007) comenta que o principal objetivcoaseguir escolher a estratégia
que atinja mais adequadamente sua proposta. Damste contexto, para aplicacdo deste
estudo, optou-se pela Estratégia Alpha “argumeintitss” e pela Estratégia Omega “passos
incrementais”.

Knowles e Linn (2004b) afirmam que existem difegnentre as estratégias Alpha e
Omega, como o custo de implantacdo e a atencipesgsisadores e, em especial, quanto ao
tratamento da resisténcia. Estratégias Alpha sé@azek porque elas oprimem a resisténcia,
Sdo mais persuasivas, porém aumentam a ambivalépnor#lito entre as decisdes).
Estratégias Omega s&o eficazes por que reduzemisténeia de uma pessoa, fazendo a

deciséo ficar menos conflituosa e mais gratificante
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Assim, verifica-se que ndo héa estudos que testareadmente a Estratégia Omega
contribui para a diminuicdo da ambivaléncia, eskamdo para que a atracdo natural possa
impulsionar a acdo desejada. Estudos revelam qupesguisas da area ndo sao mais
desenvolvidas de forma a trabalhar a persuasdoepanaplesmente. Agora, em vez de o0s
pesquisadores concentrarem-se em CoOmo as pessemea persuasao, eles se atém em
como modificar a resisténcia. E por isso que asatégfias de persuasio Alpha e Omega
ganharam importancia neste estudo (HOVLAND; WEIBH1; BYRNE, 1971; CHAIKEN,
1979; SILVIA, 2005; THARP, 2006EMP; CREYER, 2007; KEMP; KOPP, 2011).

Diante desta problematica, formulou-se a questagoelxjuisa que norteou este
trabalho:quais os efeitos das estratégias persuasivas (Alppadmega) apresentadas em
mensagens publicitarias, na atitude em relacdo améancio e na intencdo de consumir
bebidas alcodlicas, nos diferentes niveis de ambi@acia (alta/baixa), quando avaliadas
por jovens? Para responder esta indagacéo, o principal priopdsste trabalho é analisar o
efeito da Estratégia Persuasiva Alpha (argumentoged), apresentada em mensagens
publicitarias, na atitude em relacéo ao anuncia entencao de consumir bebidas alcodlicas,
nos diferentes niveis de ambivaléncia (alta/bayadndo avaliadas por jovens.

Além desta primeira sec¢do introdutdria, este esestad estruturado em outras trés
secbes. A segunda secdo apresenta a revisdo dulile A secdo seguinte descreve o
experimento empirico realizado. Finalmente, na tquaecao, discutem-se o0s resultados
globais obtidos, comentam-se as limitagcbes e sogeee as propostas para estudos
posteriores a este estudo.

2 Revisao da Literatura
A revisdo da literatura esta organizada em tré®esecA primeira apresenta 0s
conceitos sobre persuasao e resisténcia. A se@atd@ comenta 0 impacto da propaganda

de bebida alcodlica sobre o consumo de alcool edrgvens. Por fim, a terceira secao

conceitua as estratégias persuasivas que seradassta fase empirica.
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2.1 Persuaséao e Resisténcia

O modelo deapproach-avoidancéabordagem de evasao nos conflitos) de persuaséo
indica que a resisténcia é o0 elemento-chave noepsoc de persuasdo (KNOWLES;
BUTLER; LINN, 2001; KNOWLES; LINN, 2004a).

A persuasao é necessaria somente quando as pesst&®m que ndo gostam, nao
acreditam ou nao irdo fazer algo. Nesses casoalngante dizem: "Eu ndo gosto”, "Eu néo
acredito nisso", ou ainda "Eu néo faco isso". Sesa eesisténcia, o alcance a uma alternativa
seria selecionado e comecaria 0 movimento em diracésse objetivo. E a contencéo, a
resisténcia, as forcas de evasdo no sistema miotdcque inibem as mudancas e,
consequentemente, obrigam a persuasdo. Persuaséant@ implicitamente, visa a
resisténcia. Devido a isso, a persuasao consistarercompreensao das diferentes formas de
resisténcia, que operam para inibir a mudanca. Asupsdo deve ser trabalhada,
explicitamente, para conseguir lidar com a forma rdeisténcia que estda operando
(PRATKANIS, 2007).

Knowles e Linn (2004a) identificaram trés fontesibas de resisténcia que impedem
a persuasdo, a conformidade e a mudanca. Estagajaa: resisténcia as tentativas de
influéncias, também conhecida como "reatancia”; i@3isténcia a proposta, também
conhecida como "ceticismo"; e (c) resisténcia aangd, também conhecida como "inércia".
Este estudo concentra-se no conceito de resisténicia “reatancia”.

Jack Brehm (1966); e Brehm e Brehm (1981) cunhavat®rmo "reatancia" para
referir-se a reacdo emocional negativa a usurpdedliberdade. Reatancia ocorre quando
uma pessoa sente que alguém esta tirando suabassoal limitando o leque de alternativas.
Esse € um sentimento contrario, que produz motivaada resistir a tentativa de influéncia,

além de assegurar e restaurar a liberdade ameacada.

2.2 O impacto da propaganda de bebida alcodlica s@bo consumo de alcool
entre os jovens

As propagandas de bebidas alcoodlicas no Brasiresfidamentadas pelo Conselho
Nacional de Autorregulamentacéo Publicitaria (CONARD12, que separa o alcool em trés
categorias: destilados, cervejas e vinhos, e behlida— misturas de destilado e suco de fruta
ou refrigerante com teor alcodlico ligeiramente esigr ao das cervejas (PINSKY;

PAVARINO FILHO, 2007).
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Donovan et al. (2007) mencionaram em seus estug®®xjstem davidas quanto a
eficacia da autorregulamentacao das propagandashittas alcodlicas no Brasil e no exterior
e comentam que o0 governo brasileiro parece estadawdo para a importancia da restricao
da publicidade, porém, de forma bastante lenta.

Os anuncios enfatizavam o esteredtipo sexual @ls@s resultados revelam que o
alcool é anunciado fortemente para a juventuder@io de colocagao e recursos que mais 0s
atraem (AUSTIN; HUST, 2005).

Jerninganet al (2005) mostraram, em seu estudo, que as empi@sasolocado
quantidades significativas de alcool em publicedadqual os jovens sdo mais propensos a
serem expostos do que os adultos. Outras an&isesemonstrado que grande parte deste
excesso de exposicao da juventude a publicidaddcdel nos Estados Unidos poderia ser
eliminada se as empresas de propaganda do alcotz@isadm um limite de idade para as
pessoas serem expostas as publicidades. €hah(2005) avaliaram as caracteristicas de
propagandas de alcool que eram percebidas conivagraor adolescentes de 10 a 17 anos.
Os autores perceberam que a histéria, o0 humoipergsnagens relacionavam-se com o0 gosto
da propaganda e aumentavam o desejo e a inteng@ongea.

Proctoret al (2005) analisaram as percepcoes de estudantesrsitdrios sobre as
propagandas de alcool. Nesta analise, foram oldesvas seguintes itens: as caracteristicas
dos atores das propagandas, a quantidade de lselmdamida por eles em situacdo normal
ou em festa, a idade e o0 quanto eram atraenteslU@@m que as caracteristicas pessoais,
sexo e idade, influenciavam a percepc¢éao das pragaga

O estudo de Snydet al (2006) gerou bastante polémica e critica peldgsimias de
bebidas alcoodlicas, pois os autores concluiram guexposicdo mensurada tanto por
autorrelato como por quantidade de dinheiro gaso & propaganda colabora para um maior
consumo de bebidas alcodlicas por adolescentegrgo

Pinsky, Sami e Jundi (2008), apos fazerem uma&ewa literatura internacional
sobre o impacto da publicidade de bebidas alcadhcaconsumo entre jovens, concluem que
a publicidade de bebidas alcodlicas é um dos iraptas fatores influenciadores dos héabitos
de consumo de &lcool da populacdo, em particutae es mais jovens. As caracteristicas dos
atores que, muitas vezes, se apresentam comotaggnvocam uma expectativa maior de
cONsSuUMO € com um consumo maior e mais precocedubeszcentes. Comentam ainda que,

no Brasil, a publicidade de élcool, principalmedte cerveja, é bastante apreciada por sua
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qualidade e criatividade, sendo que os adolesceatemdultos jovens parecem estar
especialmente expostos a ela, que os tem comguedierencial.

No Brasil, foram entrevistados 1.115 estudantede 8° anos de trés escolas
publicas de Sdo Bernardo do Campo, SP, em 200Gerg&@o prestada as propagandas de
alcool, a crenca na veracidade das propagandaspasta afetiva e o uso prévio de cigarro
foram analisados como variaveis independentes engumo de cerveja como variavel
dependente. Os resultados revelaram que o consenuerdeja estd associado ao uso de
cigarro e isto acontece, em sua maioria, com osngvpor remeterem os adolescentes a
propria realidade ou por fazé-los acreditar em weracidade (PINSKY, SAMI; JUNDI,
2008).

2.3 Estratégias Alpha e Omega

As Estratégias Alpha podem promover a mudanca depedamento, pelo
fortalecimento das forcas que aumentam a motivagéa se mover em direcdo a meta. Por
outro lado, as Estratégias Omega promovem a mugdamigamizando a evaséo das forcas
sentidas pelas pessoas, reduzindo, assim, a nmétiyaga se afastarem da meta (KNOWLES;
LINN, 2004b).

Nos ultimos anos, Estratégias Alpha tém recebidis atancdo dos pesquisadores. O
foco das pesquisas tém sido as mensagens que anmastmetas desejaveis e motivam
movimentos em direcdo a essas metas por parte aosigantes. (CIALDINI, 2001;
O’KEEFE, 2002; PERLOFF, 2003; PRATKANIS; ARONSON)(®; JARZABKOWSKI;
WILSON, 2006; PETTY; CACIOPPO, 1986).

Mais especificamente, o que Knowles e Linn, (2@¥mam de "Estratégias Alpha"
€ um termo usado para se referir a "persuadir ssope”, ativando as forcas de aproximacao,
aumentando a motivacdo em direcdo a um objetiz@nfdo uma oferta ou desenvolvendo
uma informacdo mais atraente. Assim, as Estraté§jiplsa com argumentos mais fortes
tornam-se mais convincentes do que os argumeraossfiif KNOWLES; LINN, 2004b).

Petty e Cacioppo (1986) indicam que as mensagens\aé persuasivas quando dao
razBes mais convincentes para uma agao ou cremgagdg aumentam o interesse de alguém
na escuta da mensagem, como também quando sadddanwle maneira que permita uma

facil compreenséo.
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As mensagens com argumentos fortes sdo melhor@<spar opinides favoraveis do
que aquelas contendo argumentos mais fracos, dpseledos consumidores se envolvam
suficientemente com o pensamento sobre as infomsagevantes a respeito do assunto,
durante o processamento do anuncio (OLSON, 1985).

Embora os argumentos mais fortes, em geral, produganides mais favoraveis do
qgue os mais fracos, pode haver situacdes em gasgomentos mais fracos sejam realmente
melhores. Isto acontece quando a mensagem com antpsrfracos € apresentada repetidas
vezes. A for¢ca do argumento de um anuncio tambérerdle do que ele transmite sobre as
caracteristicas e os atributos dos produtos amimgiaou até mesmo a qualidade das
informacdes nas mensagens. (GOLDBERG; HARTWICK0}99

E imperativo afirmar que a formulacdo de forma thgeou subjetiva de um
argumento também é importante. Os argumentos wbgetocam a informacéo real que nédo
esta sujeita a interpretacdes individuais. Os aeguios subjetivos, no entanto, sdo aqueles
gue podem evocar diferentes interpretaces entiedodduos. Uma vez que os argumentos
objetivos sdo mais precisos e mais facilmente adadi, sdo vistos como mais criveis,
evocam mais pensamento favoravel durante o pravesdga e criam crencgas e atitudes mais
favoraveis sobre o0 que se esta anunciando. (DARISEMTH, 1993).

Em contraste com as estratégias de comunicacossageras Alpha, as Estratégias
Omega tém recebido, relativamente, pouca atencépaste dos pesquisadores. (LANGER,
1989; PETTY; CACIOPPO, 1986; KNOWLES; LINN, 2004a).

Knowles e Linn, (2004b) propdem que as Estratégimega sejam trabalhadas de
modo a reduzir a resisténcia e a ambivalénciaug@wsam reduzir, desativar ou desviar a
resisténcia a persuasao.

Perloff (2003) afirma que as técnicas para persuadiitas vezes, possuem alto
custo e demandam muito tempo, porém as Estrat@giegya sdo relativamente mais baratas
(WALTON, 1992).

Ainda com relacio as Estratégias Omega, estasmtepesuadir as pessoas,
minimizando a evaséo de forgas, reduzindo a mdtivalps individuos se afastarem de um
objetivo (KNOWLES; LINN, 2004a).

A técnica de Estratégia Omega de pequena mudacrgariantal, também conhecida
como foot-in-the-dooy (pé na porta — FITD), comentada pelos autoresdfnan e Fraser

(1966), minimiza a reatancia por empregar mudaimgasmentais ao invés de uma grande
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mudanca. Assim, a reatancia pode ser reduzidaasiedo uma comparacao que faz com que
a oferta original pareca mais atraente.

Em meados dos anos 1960, os psicélogos Jonathadnkae e Scott Fraser
decidiram explorar o que é frequentemente chamadimat-in-the-door uma técnica que
equivale a expressao, em portugués, “colocar umag#orta”. Tal técnica descreve 0s passos
acima dos limites, alguém colocando um pé na parfemn de impedir o fechamento e assim
continuar uma conversa ou provocar uma mudancacwida “pé-na-porta” é uma tatica de
cumprimento que leva uma pessoa a concordar conpestitdo grande posteriormente,
primeiro concordando com um modesto (KNOWLES; LINKNO4a).

As Estratégias Alpha devem ser utilizadas, poisaciedo com Knowles e Linn
(20044a), sao técnicas de persuasao direta, cu@ivabje simplesmente atrair o ouvinte para
participar de um objetivo especifico. As EstratégMpha, adicionando-se as razdes para se
desejar uma alternativa, sao eficazes apenas popgimem a resisténcia. A resisténcia, no
entanto, € tdo forte quanto antes da persuasady tgpenas sido compensada pela maior
atratividade resultante desta. Dessa forma, EgteatéAlpha tendem a n&o reduzir a
ambivaléncia, mas sim a aumenta-la. As Estraté@imega, por outro lado, reduzem a
resisténcia de uma pessoa, fazendo a decisdonfieaps conflituosa e mais gratificante
(KNOWLES; LINN (2004b).

Knowles e Linn (2004a) acreditam que a distincatreens estratégias Alpha e
Omega de persuasao seja util tanto para a ciéadi#ldéncia social quanto para a pratica de
persuasao.

A Estratégia Omega é mais susceptivel de ser efjsando a motivacdo do alvo é
ambivalente, ou seja, quando, o desejo e a reiatéestdo elevados (FESTINGER,;
MACCOBY, 1964). Se ndo houver nenhuma atracdo para alternativa, as Estratégias
Omega sdo susceptiveis de ser ineficazes (PRATKANIG7: KNOWLES:; LINN, 2004a).

Knowles e Linn (2004b) comentam que as estrat&gimega funcionam removendo
relutancia para que a atracdo natural possa ingpalisa acdo. Sem essa atracdo natural, nao
ha alteracdo. Além disso, as Estratégias Omegaggforicdo, ndo serdo eficazes quando a
resisténcia e ambivaléncia forem baixas. Naturaleyequando a resisténcia e ambivaléncia
sao baixas, ndo é necessaria muita persuasaorigara aceitacdo ou determinada mudanca.

Tal limitacdo de aplicabilidade, posto que Estriaggmega apenas séo eficazes

guando uma pessoa se sente ambivalente, acaba@@aen muito intensa. Escolhas mais
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importantes tém caracteristicas positivas e negmtiA complexidade hedobnica e a
ambivaléncia resultante sdo o que tornam imporaaseescolhas dificeis. Nesses casos, a
estratégia mais eficaz é identificar as fontesetlg#édncia e, em seguida, tratar, aberta, eficaz e
permanentemente, as raizes dessa resisténcia (PANEK 2007 KNOWLES; LINN,
2004b).

Knowles e Linn, (2004a) também mencionam que, pev@ente, Estratégias
Omega sdo amplamente aplicaveis para situacdo erhapver ambivaléncia em nivel alto.
Quando as pessoas pensam em persuasdo, provaeelpemsam primeiro emmarketing
publicidade e propaganda e convic¢cdes politicas, amda em influéncia social e
conformidade comportamental. Talvez, com um pouai e reflexdo, as pessoas percebam
que a educacéo formal, o treinamento de habilidadaspsicoterapia tém componentes de
persuasdo. Mas a aplicabilidade é maior ainda. Kesw Linn (2004b) estenderam a
persuasdo para a autorregulacdo. Pessoas em noeia alecisdo dificil, cientes de seus
pensamentos conflitantes e sentimentos ambivaleptetem ser a fonte e o destino de
influéncia. Muitas das estratégias Omega permitealisar alternativas de decisdo propria,
identificar as fontes de resisténcia e ver se pasksmemovidas, reenquadradas ou resolvidas.
Assim, mudar as perspectivas de tempo (KNOWLES;N,INN004a), oferecer opc¢des
(PRATKANIS, 2007), escolher outra comparacdo (FBEEIER; MACCOBY, 1964) e
reformular o dilema sédo estratégias potencialmeness e eficazes para a autogestédo
(KNOWLES: LINN, 2004a).

Existem alguns critérios para selecdo das Estestéfipha e Omega, o primeiro
critério para a selecdo de uma Estratégia AlphaOmega sobre outra é combinar tal
estratégia com a forma de resisténcia susceptiveded encontrada (KNOWLES; LINN,
2004a). Pratkanis (2007) comenta que o princip@tido é conseguir escolher a estratégia
que atinja melhor sua proposta.

Quanto a um segundo critério, com relacdo a seldedoma estratégia Alpha ou
Omega, Fennist al (2004) referem-se & permanéncia e a integracaoudianca de atitude
ou comportamento criado pela persuasdo. Algumasestaatégias sao susceptiveis de ter
apenas um efeito temporario (KNOWLES; LINN, 2004b).

O terceiro critério para a selecéo de uma esteiigpha ou Omega é o ético. Ha de

se atentar para o fato de que técnicas de perssasderramentas que podem ser usadas para
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o bem ou para o mal, em beneficio do alvo de inflig¢ ou do comunicador (PERLOFF,
2003).

Diante deste exposto, formulou-se as seguintesdsps:

H1 - Mensagens publicitarias que utilizam a Estratépha (argumentos fortes)
nao afetardo a atitude em relacdo ao anuncio, naterag;do de consumir bebidas alcodlicas,
quando avaliadas por jovens em ambivaléncia alta.

H2 — Mensagens publicitarias que utilizam a Estratéijnega (passos incrementais)
afetardo positivamente a atitude em relacdo aocamum negativamente a intencdo de
consumir bebidas alcodlicas, quando avaliadasgvens em ambivaléncia alta.

H3 — Mensagens publicitarias que utilizam a Estratégizega (passos incrementais)
afetardo mais positivamente a atitude em relacdanaacio e negativamente a intencédo de
consumir bebidas alcodlicas, do que as que utilizaastratégia Alpha argumentos fortes,

guando avaliadas por jovens em ambivaléncia alta.

H4 - Mensagens publicitarias que utilizam a Estraté@d@ha (argumentos fortes)
ndo afetardo a atitude em relagcdo ao anuncio, nieteregdo de consumir bebidas alcodlicas,
guando avaliadas por jovens em ambivaléncia baixa.

H5 Mensagens publicitarias que utilizam a estrat@gisega (passos incrementais)
nao afetardo a atitude em relacdo ao anuncio neter&gdo de consumir bebidas alcodlicas,

guando avaliadas por jovens em ambivaléncia baixa.

H6 Mensagens publicitarias que utilizam a Alpha (argotos fortes) afetaréo
mais positivamente a atitude em relacdo ao anuaaiegativamente a intencdo de consumir
bebidas alcodlicas, do que as que utilizam a égfimOmega (passos incrementais), quando

avaliadas por jovens em nivel de ambivaléncia baixa

3 O Experimento

Para avaliar a eficacia do uso das estratégia®mericacdes persuasivas Alpha e
Omega, foi realizado um experimento fatorial corplentre sujeitos com o formato 3
(Estratégia Alpha Argumentos Fortes\ Estratégia @i passos incrementais \ Controle) x

2 (Ambivaléncia - alta\baixa)
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Para selecéo do estimulo da Estratégia Alpha (agtos fortes) e Estratégia Omega
(pequenas mudancas incrementais), optou-se petacdéde Brainstorming. Assim, as

Figuras 1, 2 e 3 ilustram os estimulos formulados.

™ Campanha para & consemo consciente de alcoed

Campanha para o consumo consciente de alcool

Eabear ged i god b £ulpa.
Cameae hefs @ diF i i caps oe
brhida...anmihideizcapraabi guecenalga
i arses canpartamenta,

Figura 2- Estimulo estratégia Omega

Figura 3- Estimulo controle

A amostra foi retirada da populacéo residente ndades de Aracatuba,
Birigui e Penapolis, entre jovens com idade de 48 24 anos, de todas as classes
sociais. A classificagdo de jovem hoje, no Brasimpreende a faixa de idade entre 15
até 24 anos, de acordo com o IBGE, porém, comma &borda o consumo de bebidas
alcodlicas, este estudo teve como amostra jovens &8 a 24 anos.

A amostra por conveniéncia, utilizada para o expenito, foi composta por
alunos do ensino médio (terceiro ano / curso técam gestdo administrativa) e alunos
de graduacgdo (Biotecnologia, Administracdo de esgmeAnalise e Desenvolvimento
de Sistemas e Veterinaria) nas cidades de AracgaBibgui e Penapolis, que foi
escolhida por critério de facilidade de acessoadgpisadora. Com isto, a amostra pode
ser classificada como ndo probabilistica por coidrena.

Em junho de 2013, foram distribuidos 360 questiosarpara serem
autopreenchidos, um para cada aluno. Os alunosnféemados a uma sala (tipo

auditério) preparada para o estudo, com as castareanjadas em fileiras, cuja
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distancia entre cada uma foi considerada adequadagpe ndo houvesse comunicacao
entre os participantes e a distribuicdo dos estisndib estudo foi randomizada, na qual
todos os participantes receberam aleatoriamentguestionario. Assegurou-se que a
distribuicdo dos formularios de coleta de dadosafeatdria, com o tamanho objetivo
pré-determinado de 50 individuos por bloco.

Com o objetivo de coletar os dados necessariosabagdio da amostra, foi
elaborado o questionério contendo questbes paderdificacdo das caracteristicas
demograficas, tais como sexo, idade, habitos deswrna de alcool e habitos
comportamentais com relacdo a lazer e consumoliddabalcodlica.

As medidas utilizadas estdo demonstradas no Qdadro

Quadro 1- Medidas Utilizadas

Construto Tipo de relacao Fonte

Atitude em relacdo a propaganda Variavel dependentePelsmacker; Geuens; Anckaert, (206gud
Bruner (2009)

Intencdo de consumir bebida¥/ariavel dependente Kozup; Creyer; Burton, (2083)d Bruner

alcodlicas (2009)

Ambivaléncia Variavel independente  Lipkus et aQQ2)

Resisténcia Covariavel Thomas; Donnell; Buboltd0@®).

Qualidade percebida da comunicagdo Covariavel AdIe96)

Qualidade percebida da imagem Covariavel Yoo; Dgritke, (2000)

Os itens das escalas (Intencdo de consumo, Atéadeelacdo a propaganda,
Ambivaléncia, Resisténcia, Percepcao da Qualidadendgem da propaganda, Grau de
severidade da dependéncia do alcool e Percepc@pudikdade da Comunicacdo da
propaganda) foram avaliados por meio de uma eskalapo Likert de sete pontos
(variando entre discordo totalmente e concorddnmate). Para a analise de dados,
utilizou-se o procedimento de estatistica deserite de andalise multivariada
(MANOVA e MANCOVA), por meio do software SPSS 21.
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3.1. Resultados do experimento e teste das hipotese

Por meio da estatistica descritiva, pode-se caraatea amostra que foi
composta por 360 estudantes, sendo 219 homens{p@8.41 mulheres (39,2%).
Quanto a idade, 262 tinham entre 18 e 20 anos%) 238 entre 21 e 24 anos (27,2%).

Verificou-se que 48,9% (n=177) a consomem bebittasdkcas uma vez por
semana, 37,2% (n= 133), duas vezes, 10% (n= &) vizes e 3,9% (n=14) ingerem
quatro vezes por semana ou mais.

A maioria dos entrevistados, 53,6% (n=193), fretpm@n“festas”, incluindo
churrascos, boates e outros, uma vez por semaj¥&o 48= 107), duas vezes, 12,2%
(n= 44) participam destes encontros trés vezesgroana e 4,5% (n=16), quatro vezes
ou mais. Perguntou-se, ainda, se os respondentesro@m bebidas alcodlicas nestas
“festas” e as respostas obtidas revelaram que 886%il9) as consomem e 11,4%
(n=41) ndo as consomem.

Por meio da escala de Grau de severidade da demgaad® alcool (SADD),
citada por Jorge e Masur (1986pela OMS (2012), mediu-se o grau de dependéncia
pelo consumo de bebidas alcodlicas desta amostraseQa totalidade da amostra,
92,4% (n=332), foi identificada pela SADD como seunl@épendentes de &lcool em grau
leve.

Antes de dar inicio a analise e aos testes dedses} foi realizada uma etapa
de checagem das manipulacfes utilizadas nos cen&ssim, pode-se concluir se o
respondente percebeu as diferencas entre variduaisipuladas, como previsto
teoricamente.

O resultado da analise de variancia tendo com@awas dependentes a
Atitude em relacdo a propaganda e a intencdo ersundn bebidas alcodlicas estdo

apresentadas na figura 4.
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Resultados da MANOVA

Alta Ambivaléncia Baixa Ambivaléncia

6 5,43 6

4,92

= Controle = Controle

® Alpha ® Alpha

" Omega = Omega
1 1
0 0
Atitude Intengdo Atitude Intengdo
Resultados da MANCOVA — Covariante: resisténcia
Alta Ambivaléncia Baixa Ambivaléncia
6 5,26 6
. . 4,99 481
3,89 3,89
4 4
3 = Controle 3 1 Controle
® Alpha ® Alpha
2 = Omega 2 = Omega
1 1
0 0
Atitude Intengdo Atitude Intengdo

Resultados da MANCOVA — Covariantes: resisténaialiqade da comunicacao /qualidade da imagem

Alta Ambivaléncia Baixa Ambivaléncia

5,34

3,98 3,97 4,05 4,02

= Controle = Controle

® Alpha ® Alpha

= Omega = Omega

Atitude Intengdo Atitude Intengdo

Figura 4- Resultados das checagem das manipulacdes
Fonte: Elaborada pela autora, a partir dos dados dasanali

Com relagéo aos resultados da Manova, os individaosalta ambivaléncia,
quando avaliaram o antincio com a manipulacéo datEgia Omega, demonstraram
uma maior atitude em rela¢éo ao anuncio (M=4,6Ljna menor inten¢cdo de consumo
de bebidas alcodlicas (M=3,06), do que individuas @valiaram o0 anuncio com a
manipulacdo da Estratégia Alpha (Atitude M=4,18)tehcdo (M=5,43) e grupo
controle (Atitude M=3,85), Intencdo (M=4,75). Daesma forma, individuos com
baixa ambivaléncia, quando avaliaram o anuncio eomanipulacdo da Estratégia
Omega, demonstraram uma maior atitude em relacdanéacio (M=4,92) e uma

intencdo menor ainda, em relacdo a ambivalén@adaliconsumo de bebidas alcodlicas
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(M=2,92), do que individuos que avaliaram o anuioim a manipulacdo da Estratégia
Alpha Atitude (M=3,99), Intencdo (M=4,34) e grupontrole Atitude (M=3,66),
Intencdo (M=4,59).

Os resultados da Mancova com a covariavel resistétambém revelou que
existem diferencas nas médias em relacdo a Estraffgega sobre a atitude em
relacdo ao anuncio e a intencédo de consumo dedsehidooslicas por jovens, conforme
também esperado nesta andlise. Individuos conamlbdvaléncia, quando avaliaram o
anincio com a manipulacdo da Estratégia Omega, rigracam atitude mais positiva
em relacdo ao anuncio (M=4,50), e uma menor interd& consumo de bebidas
alcodlicas (M=2,96), do que individuos que avalia@anuncio com a manipulacédo da
Estratégia Alpha (Atitude M=4,02), Intencdo (M=5,26 grupo controle Atitude
(M=3,85), Intencéo (M=4,76).

Da mesma forma, individuos com baixa ambivaléngindo avaliaram o
anuncio com a manipulacdo da Estratégia Omega, mracam atitude mais positiva
em relacdo ao anuncio (M=4,99) e uma intencdo maimata, do que em relacdo a
ambivaléncia alta de consumo de bebidas alcodé{Mas8,00), do que individuos que
avaliaram o andncio com a manipulacdo da Estratddjha (Atitude M=3,89),
Intencdo (M=4,24) e grupo controle (Atitude M=3,88tencédo (M=4,81).

Para contornar o problema encontrado na checaggrardepcéao da qualidade
de comunicacdo e qualidade de imagem do anudnclo, faw de ndo terem sido
reconhecidos com a mesma qualidade em todos oauésdi esta MANCOVA foi
desenvolvida. Optou-se, aqui, por manter no modetmvariavel resisténcia, pois a
mesma ajudou a explicar a variavel dependentedsitu

Os resultados da analise MANCOVA — com trés covaita— Resisténcia,
Qualidade da Comunicacdo e Qualidade de Imagemndoce, também para esta
analise, o resultado revelou que existem difereneasmédias em relacdo a Estratégia
Omega sobre a atitude em relagdo ao anuncio eedcidt de consumo de bebidas
alcodlicas por jovens. Individuos com alta amtémala, quando avaliaram o andncio
com a manipulacdo da Estratégia Omega, demonstrarae atitude positiva em
relacdo ao anuancio (M=4,51), e uma intencédo negaanto ao consumo de bebidas
alcodlicas (M=2,91), do que individuos que avalia@anuncio com a manipulacédo da

Estratégia Alpha (Atitude M=3,97), Intencdo (M=5,3d¢ grupo controle Atitude
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(M=3,98), Intencdo (M=4,75). Da mesma forma, indiisds com baixa ambivaléncia,
quando avaliaram o andncio com a manipulacédo datBgta Omega, demonstraram
também uma atitude positiva em relagdo ao anuiia 69) e uma intengcdo negativa,
com médias menores, do que em relacdo a ambivalé@iei de consumo de bebidas
alcodlicas (M=2,94), quando comparados aos indoddjue avaliaram o anuncio com a
manipulacdo da Estratégia Alpha (Atitude M=4,0Xtehcdo (M=4,28) e grupo

controle (Atitude M=4,05); Intencéo (M=4,79).

3.1.1 Teste das hip6teses
Os testes das hipoteses foram feitos por meio dagparacdes das médias
entre trés grupos: 0 grupo que recebeu o estimadtrale com a mensagem sem a
utilizacdo das estratégias, o grupo que recebestim@do com a mensagem Alpha
(argumentos fortes) e o grupo que recebeu o estiomh a mensagem Omega “passos
incrementais”. O Quadro 2 apresenta um resumoetngtados referentes aos testes das

hipoteses.
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Quadro 2— Resumo dos testes das hipoteses

Tipo de Teste
Teste 1 Teste 2 Teste 3
Mancova
Resisténcia, R
H VD A Estratégia Qualidade da
Mancova . ~
Manova Resisténcia comunicacao e
Qualidade da
imagem do
anuncio
M p M p M p
. Alpha 4,18 4,02 3,97
" Atitude At Controle 385 n.s. 385 n.s. 3.98 n.s. \R
R Alpha 543] 5,26 e 534 |
¢ Controle | 4,75 S 4,76 S 4,75 "
) Omega 4,61 45 4,51
Atitude Controle | 3.85] P<0.01 3.85 p<0,01 3,98 P<0.01
H2 Alta A NR
Intencao Omega 3,06 <0,01 2,96 <0,01 2,91 <0,01
¢ Controle | 4,75 P~ 4,76 p<L, 4,75 <
Atitude Omega | 461 4o | 45 p<0,01 451 | c0,01
Alpha 4,18 4,02 3,97
H3 Alta 4 NR
Intengéo omega | 3.06} 0y | 296 <0,01 291 | 0,01
¢ Alpha 543 | P< 5,26 =L, 534| P<Y
. Alpha 3,99 3,89 4,02
" Alitude Baa |_Controle | 366 " 3,89 n.s. 7 i
Intencdo Alpha 43| 4,24 s 428 |
¢ Controle | 4,59 S 4,81 S 479 "%
) Omega 4,92 4,99 4,69
Alitude . Controle | 3,66 P00 [ 389 P<OOL 4,05 P<0.01
H5 Baixa & eqa | 2.92 3,00 2.94 R
Intencao Controle | 4,59 P00 g7 p<0,01 479 P<00L
. Alpha 3,99 3,89 4,02
e Atitude B Omega 4.92 p<0,01 4.99 p<0,01 469 p<0,01 .
N Alpha 4,34 4,24 4,28
Intengéo Omega 202 p<0,01 3.00 p<0,01 2.94 p<0,01

Fonte: Elaborada pela autora, a partir dos dadesélése.
Legenda: H- hipbtese; VD- variaveis dependentesgmbivaléncia; M - Média; R- Resultado; p- p-valor,
RJ- N&o rejeitada, R- rejeitada.

Ao se observar as condi¢cdes de comparacdo daghalits respondentes entre
a Estratégia Alpha (argumentos fortes) e o grupotro em condigcbes de
ambivaléncia alta, verificou-se que n&o ocorreerdiica significante para atitude em
relacdo ao anuncio. Da mesma maneira, esta diereamgbém ndo ocorreu para
intencdo em relacdo ao consumo de bebidas alceg@bhelms jovens, assim como era
esperado. Fica, portanto, ndo rejeitada a H1 eeetedque n&o houve relevancia dos
efeitos da manipulagdo da Estratégia Alpha se poho® as demais vaidveis
manipuladas neste experimento.

A H2 propds que as mensagens publicitarias quiearim a Estratégia Omega

(passos incrementais) afetariam positivamente taidatiem relacdo ao andncio e
Revista de Administracdo da UNIMEP —v.12, n.1, Jairo/Abril — 2014. Paginal46




O efeito das estratégias persuasivas (alpha e §maganensagens publicitarias na intencdo de cansum
de alcool pelos jovens
Luciana Passos Marcondes, Evandro Luiz Lopes, Diex da Silva, Marcelo Luiz Dias da Silva

negativamente a intencdo de consumir bebidas @esplquando avaliadas por jovens
em ambivaléncia alta. No entanto, observou-se sténdia de diferenca significante
entre as avaliacbes da Estratégia Omega (passesmtais) e o grupo controle, assim
como se previa, corroborando com as evidéncias mewkes e Linn (2004a), que
afirmam que em ambivaléncia alta a Estratégia Onéegais eficaz para diminuir a
indecisdo, aumentando a atitude em relacdo aoPRdrtanto, ndo se rejeitou também a
H2.

Conforme comentado anteriormente, Knowles e Lind042a) afirmam que a
Estratégia Omega possui maior eficiéncia em siemc@ ambivaléncia alta do que as
Estratégias Alpha, diminuindo a indecisdo e aunmeltaa atitude em relacdo ao
objetivo. Ao se observar os resultados obtidoscoasparacdes das Estratégias Alpha
(argumentos fortes) e Estratégia Omega (passosnientais), verificou-se que a
Estratégia Omega foi mais bem avaliada que a EgteatAlpha, como era esperado.
Diante deste fato, a H3 néo foi rejeitada.

No teste da hipétese quatro, foi evidenciado quaessagens publicitarias que
utilizaram a Estratégia Alpha (argumentos fortex) afetaram a atitude em relacéo ao
anancio, nem a intencdo de consumir bebidas at@sliquando avaliadas por jovens
em ambivaléncia baixa. Notou-se que, de fato, satégfia Alpha nédo teve diferenca
significante quando avaliada com o grupo contrBle. se tratando das covariaveis,
nenhuma foi significante. Assim, a H4 também ndadgeitada. Na H5 propunha-se
que a as mensagens publicitarias que utilizaram saatEgia Omega (passos
incrementais) ndo afetariam a atitude em relacdaramcio, nem a intencao de
consumir bebidas alcodlicas, quando avaliadas peens em ambivaléncia baixa.
Esperava-se, porém, que a Estratégia Omega na®rfass bem avaliada em situacéo
de ambivaléncia baixa, como proposto na H5. No némtaverificou-se diferenca
significante entre a Estratégia Omega e o grupdraen Evidencia-se, assim, a
relevancia dos efeitos da manipulacéo da Estrat@giaga se sobrepondo as demais
vaiaveis manipuladas, em situacdo de ambivaléraiie@bPortanto, rejeita-se a H5. A
H6 sugeriu que as mensagens publicitarias quezardin a Estratégia Alpha
(argumentos fortes) afetariam mais positivamentditade em relacdo ao andancio e

negativamente a intencdo de consumir bebidas @&espldo que as que utilizaram a
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Estratégia Omega (passos incrementais), quanddadasl por jovens em nivel de
ambivaléncia baixa.

Ao se observar os resultados das comparacdesaeBsieatégia Alpha e Omega,
esperava-se que a Estratégia Alpha fosse mais ba&iada pelos respondentes do que
a Estratégia Omega em situacdo de ambivaléncia.ldixentanto, as avaliagdes foram
contrarias, verificando-se que existiu diferencgnificante entre as estratégias.
Confirma-se, assim, a relevancia dos efeitos daipukatio da Estratégia Omega se
sobrepondo as demais vaidveis manipuladas, ent&iude ambivaléncia baixa, neste
experimento. Diante disto, rejeita-se também a H6.

Os resultados do experimento revelam que a Esimat®mega foi mais bem
avaliada do que a Estratégia Alpha e grupo cont@atudo, observou-se que, quando
o0s respondentes se encontravam em situacio deaémuia alta, a Estratégia Omega
também foi mais bem avaliada do que a Estratégihal

A presente pesquisa mostrou que mensagem persupsvatiliza a Estratégia
Omega “passos incrementais” causa efeitos maisfisajivos na atitude positiva em
relacdo ao anuncio e na intencdo negativa de conbetridas alcodlicas pelos jovens.
Tais evidéncias colaboram com os estudos de Knowlesin (2004a), no qual os
autores afirmam que a Estratégia Omega reduz stéesia de uma pessoa, fazendo a
deciséo ficar menos conflituosa e mais gratificante

O efeito da Estratégia Omega (passos incremerfisylentificado logo na
primeira analise, MANOVA, assim como prevista nasddH3. Ratificou-se, por meio
da H3, pesquisas anteriores sobre o efeito dagsiewcom a utilizacdo das Estratégias
Omegas, pois ficou evidenciado que, com a utilizagésta estratégia, € possivel
diminuir a ambivaléncia. Ratificou-se, também, @sée efeito € moderado pelo nivel
de ambivaléncia do individuo e que, quando o névellto, a avaliacdo tende a ser
moderada e assertiva.

Identificou-se, neste estudo, que a Estratégia @nfegtambém mais bem
avaliada por jovens com baixa ambivaléncia, porsta esultado ndo se assemelha aos
achados de Festinger e Maccoby, (1964) e Knowlgsare (2004a), que afirmam que
quando a resisténcia € baixa, ndo é necessaria pensuasdo para criar mudanca.
Assim, as Estratégias Omegas, por defini¢cao, n@o sdicazes quando a resisténcia for

baixa, sendo mais susceptivel de se apresentareazesf quando o desejo e a
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relutancia estdo elevados. Talvez este fato terwarido devido a mensagem da
Estratégia Omega ter tido uma atratividade persaasiis significativa, por se tratar
de uma mensagem que nao tira a liberdade de estwllima s6 vez, contribuindo para
que as escolhas dificeis se tornem mais simples.

A explicacdo para este fato pode ter sido a escotiteeta da técnica de
persuasdo aplicada, associada a resisténcia doRdévacordo com Brehm (1966), a
"reatancia” refere-se a reagdo emocional negatisugpacao da liberdade, dizendo que
reatancia ocorre quando uma pessoa sente que akgténtirando suas escolhas ou
limitando o leque de alternativas. A reatanciamimiiida a medida em que a tentativa
de influéncia seja sutil, colaborativa, indireta jostificada (BREHM, 1966). Sendo
Estratégia Omega “passos incrementais” uma esimatfgada para diminuir a
resisténcia do tipo “reatancia”’, e uma técnica @aea sua aplicacdo utiliza da
mensagem sutil e indireta, pode ter-se gerado aitogfositivo na avaliagado dos jovens
em situacdo de ambivaléncia baixa, diminuindo-aaimais, uma vez que 0S mesmo
nao se sentiram ameacados quanto as suas escellgeciddo, mesmo ndo sendo
indecisos.

Pode ser que, se a pesquisadora tivesse utilizatta técnica de estratégia
Omega, focada para reduzir a resisténcia do tig@é@meia, os resultados n&o teriam sido
0s mesmos. Tal ocorréncia mostra a importancig&dada “passos incrementais” para
a influéncia social, pois pedidos minimos séo &sjras eficazes de mudanca, porque a
Imposicao menor leva a uma menor reatancia, maacai@acao inicia uma mudanca de
atitude positiva no comportamento, fazendo o pedatecer uma imposicdo menor.

O contexto acima € evidenciado nos achados de aiat{2007), o qual
comenta que o principal objetivo para persuadiomseguir escolher a estratégia que
atinja melhor sua proposta.

Outro motivo para o efeito da Estratégia Omegarecaora avaliacdo dos jovens
em situacdo de ambivaléncia baixa pode ter sidadgepela prépria informacédo do
anuncio, pois Pratkanis (2007) afirma que, aumelotanprocessamento da informacao
percebida como agradavel, esta é capaz de dinairanbivaléncia.

Com relacdo a Estratégia Alpha, a estratégia “aegios fortes” nédo foi
reconhecida de acordo com o entendimento de Ols®85], pois, para o autor, 0s

argumentos mais fortes tornam-se mais convincetbegue os argumentos fracos.
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Entretanto, o estudo demonstrou que os argumeattes fda estratégia Alpha foram
mais mal avaliados pelos jovens, diminuindo a déitpositiva em relagcdo ao anuncio.
Talvez este fato tenha ocorrido pelo motivo daitécde argumentos fortes inibirem a
liberdade de decisdo. Assim, este fato colabora manidenciar, ainda mais, a
necessidade de uma melhor escolha das técnicassiapao.

Outro motivo para a estratégia de argumentos fantes ter tido o efeito
esperado e sugerido pelos autores Knowles e LDOYE pode ter sido fato dos jovens
nao terem se envolvido suficientemente com o peestomsobre as informagdes
relevantes a respeito do assunto, durante o pauesto do anuncio. Este item é
evidenciado por meio dos comentarios de Olson (1985qual afirma que as
mensagens com argumentos fortes sdo melhores paramginides favoraveis do que
aquelas contendo argumentos mais fracos, desde@gjeensumidores se envolvam
suficientemente com o pensamento sobre as infomsacélevantes a respeito do
assunto, durante o processamento do anuncio. @snangos sobre as coisas nao
relacionadas com as necessidades do consumidognpeadrelevancia pessoal. Ja os
argumentos relevantes sao aqueles que se conemtam wida da pessoa de uma forma
significante.

Diminuir a ambivaléncia do consumidor por meio dar&égia Omega “passos
incrementais” foi mais eficaz do que destacar “argntos fortes” com as mensagens
com Estratégia Alpha. Este fator confirma os estudiKnowles; Linn (2004).

A pesquisa revela que, notadamente as mensagensaidketing social que
incentivam pequenas mudancas incrementais ao idwéargumentos fortes podem
ajudar a contornar a resisténcia. Este resultadaovancontro da pesquisa de Freedman
e Fraser (1966), que mostrou claramente que a®gsesple aceitam realizar uma
peguena tarefa sdo muito mais propensas a conamaanm pedido grande.

Os resultados também corroboram os argumentosatkaRis (2007) no que diz
respeito as estratégias Omegas, pois afirma qae estratégias reduzem a resisténcia
de uma pessoa, fazendo a decisdo ficar menostoos#li e mais gratificante. Diante
deste contexto, os resultados sugerem que ao saudima resisténcia por meio de
mensagens persuasivas Omega (passos incremeatamnta-se a atitude positiva em
relacdo aos anuncios, ao mesmo tempo em que saudimiintencdo negativa do

consumao.
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A pesquisa sugere que, notadamente, a maneiranden@acdo da persuasao
influencia no comportamento do jovem em relacaoamsumo de bebidas alcodlicas. O
desenvolvimento de novas alternativas para as afgesoderagédo do consumo destas
bebidas, tratado na perspectiva do Marketing Sogalde resultar em agbes
consistentes e adaptadas a realidade dos potepalaisos jovens, trazendo melhorias

estruturais para a sociedade, familia e estado.

4. Discusséao Geral e Limites da Pesquisa

Buscou-se, nesta tese, analisar os efeitos dagéggtis persuasivas (Alpha e
Omega) apresentadas em mensagens publicitaridgutie a&m relacédo ao andncio e na
intencdo de consumo de bebidas alcodlicas, nosedifs niveis de ambivaléncia
(alta/baixa), quando avaliadas por jovens. Por rdaeioealizacdo de um experimento,
foram testadas seis hipéteses concebidas a pariabdoracdo de um referencial teérico
empirico focado na persuasao.

Em momento algum a proposta deste estudo foi earcewr buscar uma
resposta conclusiva final sobre as estratégiasedsugsao, que permitem reduzir a
ambivaléncia ou modificar comportamentos, mesmqumrtrata-se de duas estratégias
que foram pouco testadas conjuntamente até entao.

A intencdo da autora, desde a concepcédo destéhimalba contribuir, mesmo
que minimamente, para o avanco do entendimentestestégias de persuasao Alpha e
Omega, analisando se as mesmas aplicadas em caspdehMarketing Social
diminuiriam o consumo de bebidas alcodlicas pebyens. Chegado o atual estagio,
acredita-se que este objetivo foi concluido.

Notou-se que a persuasao desempenha um poder rfortandncio. Os
publicitarios e os anunciantes sdo os possuidarggder da comunicacado, na fala dos
anuncios. Quanto mais efeito persuasivo exercen, @erteza melhor sera atingido o
objetivo.

Parafraseando novamente Knowles e Linn (2004a)aguestratégias Omega
sejam trabalhadas de modo a reduzir a resistgac@ye visam reduzir, desativar ou
desviar a resisténcia a persuasagp objetivo é simplesmente atrair o ouvinte para

participar de um objetivo especifico.
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Percebe-se que a teoria Omega fornece o que évplmente a mais
conhecida explicacdo de resisténcia a persuasas, leando os individuos foram
expostos as mensagens com esta teoria os resubipdesentaram melhores do que
quando expostos as Estratégias Alpha. Tanto eracdiéis de ambivaléncia alta, como
baixa houve mudanca de comportamento por meio diungas nas atitudes positivas.

Assim, conclui-se que quando os jovens foram erpoat mensagens com
Estratégia Omega “Passos Incremental” a ambivalénld comportamento pode
realmente ter criado o efeito oposto evitando gievem pensasse sobre as mensagens
persuasivas. Se 0 processamento se destinavazir redumbivaléncia, entdo os jovens
ambivalentes (alta) aumentaram o processamentofaieniacao percebida com atitude
positiva diminuindo a ambivaléncia, e este resoltagtdo, corrobora com os resultados
das pesquisas de Knowles e Linn (2004a).

No entanto, Knowles e Linn (2004a) afirmaram questratégia Omega néo
teria efeito quando expostos a mensagem possumbivaéncia baixa, mas os jovens
participantes expostos as mensagens em situag@nldealéncia baixa também podem
ter criado o efeito oposto evitando 0 pensameriboesas mensagens persuasivas, pois
aumentaram o processamento de informacao percetmdatitude positiva diminuindo
ainda mais a ambivaléncia.

Os resultados deste estudo sugerem que as mensagerestratégia Omega
sdo capazes de reduzir a ambivaléncia levandovesngoa ter atitudes positivas em
relagdo ao anuncio. Talvez isto também tenha amdevido aos efeitos da posicdo de
mensagem nha quantidade de processamento.

No geral, os resultados indicam que os jovens gaeambivalentes sdo mais
propensos a serem motivados a atender as mensamenEstratégia Omega do que
com Estratégia Alpha, e eles podem ser mais capl@zpeocessar a informacao.

Esta descoberta faz sentido porque a forte mensafggnmecida aos
participantes com Estratégia Alpha “Argumentos €&t que poderia reduzir a sua
ambivaléncia, ndo teve efeito tdo positivo comenassagens como Estratégia Omega
que possuiam informacdes relativamente mais fracas.

No que diz respeito ao efeito da ambivaléncia nmadade das pessoas de
processar mensagens, € possivel que as pessosdogambivalentes em direcdo a um

determinado assunto (neste estudo, a conscierdizizd@onsumo responsavel pelo uso
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do alcool) possuem atitudes mais positivas. Oy sgjgpessoas com ambivaléncia alta
podem ter a mesma quantidade de conhecimento eadssunto do que pessoas com
ambivaléncia baixa, mas este conhecimento poderganizado de uma forma mais
complexa, facilitando assim processamento maisipdaf de novas informacoes.

Na verdade, as ambivaléncias baixas ou altas d@&ngoparticipantes neste
experimento ndo indicam diferentes quantidadesfdennacéo sobre o0 uso responsavel
pelo consumo de alcool. As pontuacgfes para cleas#di ambivaléncia baixa ou alta, no
entanto, podem ter distorcido os resultados. Asgode ter promovido a formacao de
atitudes positivas, quando expostos aos anuncios Estratégia Omega, na qual
utilizou uma quantidade maior de informacfes do gseandncios com Estratégia
Alpha.

No entanto, € importante considerar outras exgespossiveis. Por exemplo,
pessoas que possuem ambivaléncia alta em relagéamaomo responsavel de bebidas
alcoodlicas pode geralmente possuir uma maior neleeks para o entendimento do
anuncio dificultando assim ter uma atitude posjtista € uma variavel de diferenca
individual que demonstra a dificuldade do processdmmda mensagem. Assim, estas
diferencas individuais podem também terem sidoarsgveis pelo efeito da Estratégia
Omega em situacdo de ambivaléncia baixa ter tidtadat positiva em relacdo ao
anuncio diminuindo a ambivaléncia mais ainda. Nestado, no entanto, os efeitos da
ambivaléncia ndo foram mediados por nenhuma vdridveste possa ser um dos
motivos deste resultado.

Ainda pode-se considerar que, as atitudes em rekaganancio em situacoes
de alta ambivaléncia podem ser realizadas com mema$sanca do que atitudes em
relacdo ao anuncio em situacfes de baixa ambivaléRorque novas informacdes
sobre um assunto pode proporcionar as pessoas robiaténcia alta uma base mais
sélida para as suas atitudes e as pessoas podemoseadas para atender a novas
informacoes.

Estes resultados assim ajudam a colocar as Esamtépha e Omega dentro
da lista estratégias de persuasdo que sao relsvgraem a compreensao do
processamento das mensagens. Assim, é importargdytaras pesquisas testar se a

ambivaléncia pode mediar os efeitos das estratdgipersuasao.
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A abordagem adotada na pesquisa contribui paraialyv@mentos tedricos e
praticos sobre o consumo de bebidas alcodlicagopens no Brasil e suscita novas
perspectivas sobre a teméatica, porém os limitesadiese devem ficar evidentes,
possibilitando que estudos futuros carreguevm meradrabilidade de vieses.

Tal como acontece com qualquer estudo, existente trabalho, limitacées no
que diz respeito a interpretacdo dos resultadosowfiguracdo experimental desta
pesquisa pode diminuir a generalizagdo dos residigubis ndo se podem estender os
resultados deste estudo, aplicado com jovens edeiéatre 18 e 24 anos, a uma
populacdo mais ampla. Todos os participantes esngdantes e, portanto, tinham um
nivel de realizacdo educacional que ndo pode sbuiao para a populacdo em geral.
Além disso, embora as amostras fossem heterogé&wepayticipantes do estudo foram
selecionados a partir de uma amostra de conveaiéiagovens estudantis.

A mensagem de comunicacdo Omega usada no estudendimr em
comprimento de texto do que a comunicacdo com rgensalpha.

Outras pesquisas seriam necessarias, utilizandasotécnicas de persuasao
Alpha e Omega, para verificar se, com a aplicaddl@&de outras técnicas, a Estratégia
Omega realmente teria maior efeito em comparacéivecBstratégia Alpha.

Estudos futuros poderiam explorar a eficacia deasuEstratégias Omega e
Alpha e apelos persuasivos diferentes, também coatisa no foco de tipos de

resisténcias diferentes, tais como a inércia dicis®mo.
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