Analise do Nivel de Ceticismo na Fonte da Mensagem na Comunicacao de Marketing
Ambiental: um estudo com o publico jovem na cidade de Cuiaba-MT

THIAGO DE SOUSA SANTOS
Universidade Municipal de Sdo Caetano do Sul - USCS
thiago.santos@ifsuldeminas.edu.br

FRANCISCO MIRIALDO CHAVES TRIGUEIRO
UNIVERSIDADE FEDERAL DE MATO GROSSO
fmctrigueiro@yahoo.com.br

MARIA DO CARMO ROMEIRO
mromeiro@imes.edu.br



Anélise do Nivel de Ceticismo na Fonte da Mensagem na Comunica¢do de Marketing
Ambiental: um estudo com o publico jovem na cidade de Cuiaba-MT.

RESUMO: Este estudo apresenta os resultados de uma pesquisa que visou analisar o nivel de
credibilidade das fontes de comunicacdo de marketing social ou ambiental (verde). A pesquisa é de
natureza quantitativa e do tipo descritiva. Foi utilizada a amostragem ndo probabilistica, os dados
foram coletados por meio de questionario com abordagem pessoal e para a analise dos dados foi
utilizado o software estatistico SPSS. O universo da pesquisa foram os jovens moradores da cidade
de Cuiaba-MT, com idade entre 18 e 29 anos. Os resultados da pesquisa permitem deduzir que se
aumenta o nimero de propagandas com apelos falsos aumenta também o desejo desse publico de
que seja eliminada a propaganda. Destaca-se que as mulheres jovens pesquisadas apresentam
comportamento cético maior que os homens. A credibilidade maior atribuida para as Universidades
e ONG demonstram seus papéis nesse contexto, no qual por meio das pesquisas, estudos e projetos
dessas fontes podem originar ac6es de marketing social, bem como o ambiental. Os jovens de renda
acima de R$ 2.220,00 confiam mais na Universidade que aqueles com renda abaixo desse valor e as
mulheres confiam mais nas ONGs. Destaca-se que para minimizar o ceticismo dos consumidores é
preciso aumentar o conhecimento dos programas relativos ao meio ambiente e social pela sociedade
e direcionar as campanhas para publicos bem definidos e segmentados, atendendo suas
necessidades a partir da compreensao de seu comportamento.

Palavras-chave: Marketing Social; Marketing Ambiental; Credibilidade da Fonte; Ceticismo;
Consumidor Jovem.

1 INTRODUCAO

Fatos como Revolucdo Industrial e Segunda Guerra Mundial intensificaram
substancialmente o consumo na sociedade, o que desencadeou discussdes e pesquisas a respeito da
disponibilidade de recursos naturais para atender a crescente demanda. Na evolucdo dessas
discussdes, foi preconizado em 1987 o conceito de desenvolvimento sustentavel, ancorado no Triple
Bottom Line (WCED 1987), constituido pelas dimensGes econdmicas, sociais e ambientais, de
forma a permitir que os recursos atendam as necessidades da populacdo atual, sem comprometer as
das futuras geracdes.

Ao longo desse periodo, dois conceitos foram firmados na area de marketing: o conceito de
marketing social e o de marketing ambiental ou verde. O marketing social objetiva alterar o
comportamento das pessoas diante de situacdes diversas, como o comportamento de consumo
(WYMER, 2010; DANN, 2010; CARRIGAN, MORAES e LEEK, 2011; LINDRIDGE et al., 2013;
GORDON, 2013). Por outro lado, o marketing ambiental mantém as caracteristicas comerciais,
tendo como finalidade desenvolver, promover e ofertar bens e servicos que apresentem o menor
impacto ambiental (ENOKI et al., 2008; MORENO, 2010; RODRIGUES et al., 2011; PRADO,
2011; ROCHA, 2011; BARBOSA et al., 2013).

Ainda que o marketing trabalhe ideias que poderiam ser atendidas como proximas de uma
abordagem particular do marketing social, o reconhecimento de que essas aplicacdes do marketing
apresentam caracteristicas diferenciadoras € relevante especialmente em funcdo do ceticismo em
face dos apelos ambientais veiculados na comunicacdo de marketing verde.

Céticos sdo aqueles consumidores que duvidam do que os outros estdo dizendo ou fazendo,
mas podem ser convencidos por evidéncia ou prova, no sentido de demonstracdo (MOHR et al,
1998, p.33 apud ROMEIRO, 2006).

Nesse sentido, este artigo foca a impressdo ou opinido sobre a comunicacdo de marketing
sob a Otica de sua credibilidade junto ao consumidor jovem, com idade entre 18 e 29 anos, ou, ao
contrario, do ceticismo no informante, seja quanto ao conteddo comunicado, seja quanto a fonte
emissora, na Cidade de Cuiaba-MT. Portanto, levanta-se como principal problematica a questdo do



ceticismo do publico diante de campanhas de apelo ambiental e suas principais fontes (WEBB e
MORH, 1998; TILL e NOWAK, 2000; PEREIRA e CABRAL, 2011) mesmo diante do novo
comportamento que tem surgido, mais consciente por parte do consumidor nessa perspectiva
(DANN, 2010; PRADO et al., 2011). Neste sentido, o objetivo principal € analisar o nivel de
credibilidade das fontes de comunicacdo de marketing ambiental ou propaganda ambiental. Tém-se
como objetivos secundarios: (1) avaliar o grau de ceticismo da propaganda ou comunicagdo de
marketing; (2) verificar se ha diferenca do grau de ceticismo dessa propaganda ou comunicagdo de
marketing entre diferentes agrupamentos de consumidores. (3) testar a diferenca do grau de
ceticismo considerando diferentes fontes emissoras.

A relevéncia do estudo justifica-se pela importancia em compreender o reflexo da atitude e
do comportamento do jovem consumidor em relacdo a comunicacdo de marketing no contexto
ambiental, sob a perspectiva do desenvolvimento sustentavel.

Este trabalho esta assim estruturado: a primeira secdo corresponde a sua introducdo; a
segunda secdo apresenta a fundamentagdo tedrica sobre comunicacdo de marketing social ou
ambiental (verde) e ceticismo nesse contexto; a terceira secdo traz a metodologia, que é
caracterizada como pesquisa quantitativa, de abordagem exploratéria, visto ter-se aplicado
amostragem ndo probabilistica para selecdo dos casos amostrais, coleta de dados por meio de
questionario com abordagem pessoal e analise de dados utilizando os instrumentos da estatistica
univariada, bivariada (para obtencdo de resultados para cruzamentos de variaveis) e multivariada,
para verificacdo da presenca de fatores no conjunto de indicadores investigados. O software
estatistico SPSS v. 18 foi o ferramental de apoio para tratamento dos dados; a quarta secdo
apresenta 0s resultados e respectiva discussdo, confrontando o levantamento tedrico com o
empirico; e, por fim, a quinta secdo relata as consideracdes finais.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Este topico apresenta as referéncias teoricas do estudo, iniciando por uma breve discussdo
acerca do entendimento diferenciado entre a comunicacéo sob a filosofia de marketing ambiental e
sob a pratica de marketing social. Essa discussao torna-se relevante a fim de que se tenha clareza
dos limites a que esta sujeita a abordagem do ceticismo de que trata esse estudo.

2.1 Comunicacgdo de Marketing Social e Ambiental (Verde)

Em 1971, nos Estados Unidos, os autores Kotler e Zaltmam usaram pela primeira vez o que
chama-se de Marketing Social. Foi através de estudos sobre a aplicacdo do Marketing de modo a
contribuir para busca e o encaminhamento de solucbes para as diversas questdes sociais que 0S
autores publicaram no Journal of Marketing, um artigo intitulado Social Marketing: An Approach
to Planned Social Change. Neste estudo, 0s autores conceituaram o Marketing social como sendo o
processo de “criacdo, implementagdo e controle de programas implementados para influenciar a
aceitabilidade das ideias sociais e envolvendo consideracfes relativas ao planejamento de produto
(cliente), custo, comunica¢do, conveniéncia e pesquisa de Marketing” (KOTLER e ZALTMAM,
1971, p.6).

O marketing social tem, portanto, suas caracteristicas com foco em causas, ideias, produtos,
servicos, programas com apelo social, em busca de mudangas de comportamento do individuo, que
beneficiem a sociedade, enquanto o ambiental direciona suas acOes e estratégias comerciais para
uma marca, produto ou servico, com apelo ecoldgico, de modo a melhorar a imagem da
organizacdo. Segundo Freitas e Rezende (2010), a esséncia do marketing social o vincula as
instituicbes publicas, em que sdo aplicadas as premissas mercadologicas em programas de salde,
seguranca, campanha de controle de natalidade e tabagismo. Para os autores, no contexto das
organizacdes, € uma forma eficiente de se consolidar a reputacdo organizacional, uma vez que
permite transmitir valores empresariais de responsabilidade social.

Na perspectiva de Gordon (2013), o marketing social ndo se limita apenas a mudar
comportamentos individuais, bem como direciona suas agdes para influenciar na formulagéo de
politicas publicas, nas decisdes regulamentares do governo e dos meios de comunicagao, na solucéo



de problemas sociais. Os autores Burchell, Rettie e Patel (2013), por outro lado, afirmam que o
marketing social aplica as tecnologias do marketing comercial para analisar, planejar e avaliar agdes
e programas elaborados para influenciar o comportamento individual do publico que se deseja
atingir, de modo a melhorar a vida de cada individuo e da sociedade como um todo.

O marketing social é caracterizado em sua esséncia no campo do ativismo (WYMER, 2010)
e abrange também a reducdo de consumo (CARRIGAN, MORAES e LEEK, 2011), o qual se
contrapfe & propaganda comercial, como no caso do segmento de alimentos, que as industrias
promovem seus produtos por meio de campanhas tradicionais. Tais a¢cdes tém provocado problema
de satde publica como a obesidade da populacdo, instigando campanhas de marketing social com o
objetivo de melhorar a saide puablica e resolver os problemas sociais (ib., 2011). Para isso, é
importante o papel regulatorio do governo para definir os limites entre a propaganda e o ativismo,
ao mesmo tempo em que, para ser eficaz, o marketing social primeiro deve criar um contexto Unico
e sélido, especificar o alvo e direcionar mensagens educativas. Segundo Lindridge et al. (2013),
para 0s programas de marketing social atingirem o objetivo de proporcionar mudancas de
comportamento, ha a necessidade de abordar um individuo e suas inter-relagbes com variaveis
ambientais, econdmicas e sociais em sua comunidade.

Para que se alcance a efetividade do marketing social, no sentido de promover mudancas de
comportamento dos individuos, é necessario, segundo Wymer (2010), que sua magnitude seja
suficientemente forte para persistir por um longo periodo de tempo. Isto significa que a acdo deve
ser constantemente avaliada e repensada, ou até modificada, na medida em que ndo possibilita
manter a mudanga no comportamento do publico-alvo da campanha. Para Dann (2010), o objetivo
principal de uma campanha de marketing social € viabilizar mudancgas de comportamento, do ponto
de vista positivo, tanto para o individuo quanto para a sociedade ou pelo menos diminuir
comportamentos negativos.

De forma paralela, nos anos 1980, adquire importancia na literatura o marketing ambiental
(ZENONE, 2006, PRADO et al., 2011, ROCHA, 2011), que, segundo Enoki et al. (2008), objetiva
desenvolver estratégias e aces que possibilitem promover bens e servigos junto aos consumidores,
atendendo suas necessidades e desejos, a0 mesmo tempo em que permite a organizacgao atingir seus
objetivos comerciais, mas em um contexto de menor impacto ambiental no consumo de tais
produtos. Para Rodrigues et al. (2011) as acOes praticas do marketing ambiental compreendem
modificagdo em componentes e embalagens de produtos, nos processos de fabricacao e distribuicao,
bem como na comunicacdo de marketing. Na visdo de Moreno (2012), o marketing, como area
funcional das organizagdes responsavel por identificar, conhecer e atender o mercado, no ambito
ambiental, precisa desenvolver uma lideranca que envolva todas as demais areas organizacionais na
implantacdo das acdes estratégicas relacionadas a essa questdo. Ademais, o conceito de marketing
pode ser utilizado, também, em areas ndo necessariamente restritas a atuacdo de empresas privadas,
aplicando suas funcdes em organizaces como Igrejas e hospitais (RICHERS, 1993).

A adocdo da filosofia de marketing ambiental ocorre nas organizac@es por diversas razoes,
sejam de ordem legal, comercial, comportamental. Para Rocha (2011), a preferéncia dos
consumidores por produtos que causam menor impacto ambiental, torna-se o produto mais
competitivo no mercado. Incluem-se, também, mudancas no ambiente politico/legal quanto as
questdes naturais e maior consciéncia dos cidaddos (ENOKI et al., 2008); alteracfes nos processos
produtivos, e em toda a cadeia, bem como na forma de ofertar produtos e servicos ao consumidor
final, com caracteristicas organicas (BARBOSA et al., 2013; MORENO, 2012); maior rentabilidade
para as organizacbes (MORENO, 2012); melhorias da imagem dos produtos, marcas e da
organizacdo diante dos clientes (PRADO et al.,, 2011); a valorizacdo das organizacBes que
estimulam e influenciam os consumidores a consumirem produtos fabricados sob a oOtica do
desenvolvimento sustentavel (PRADO et al,. 2011; BARBOSA et al., 2013).

Entretanto, o marketing como disciplina principal da pesquisa do consumidor, apresenta-se

ainda marcado por estereotipos negativos, e muitas vezes confirmados, como afirma Firat (2001),
[...] hd um pressuposto no qual as organizacgdes de sucesso, por meio do marketing,
trabalham em beneficio de toda a sociedade. [..] No entanto, ainda h&
inconsisténcias reconhecidas entre o0s objetivos das organizagdes (incluindo



corporacles empresariais, agéncias governamentais e outros tipos de organizagdes) e
0 bem-estar do publico ou da sociedade em geral. A menos que sejam freadas por
processos fora do mercado, como a politica, as corporacbes que visam lucro
parecem aptas a produzir muitas consequéncias nocivas, incluindo a poluicdo do
ambiente, 0s perigos para a satde publica e para seu empregado, e exploracdo dos
consumidores.

Nesse contexto, a comunicagdo de marketing, entendida como “o meio pelo qual as
empresas buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores — direta ou indiretamente — sobre
0s produtos e marcas que comercializam” (KOTLER e KELLER, 2006, p. 532), adaptou-se a
filosofia ambiental, segundo Moreno (2012), tal como no produto transformado como resultado de
novas necessidades ecoldgicas do consumidor.

Por outro lado, as campanhas de marketing social, de acordo com Shang, Basil e Wymer
(2010), envolvem uma mensagem de cunho social e com objetivo de mudar comportamentos e
atitudes em prol do bem estar coletivo e, portanto, ndo dirigida a venda de um produto ou promocao
de uma marca.

Considerando o foco desse estudo, registre-se que 0s principais elementos do composto de
comunicacdo impessoais - propaganda, publicidade, relagcdes publicas, promocdo de vendas,
patrocinio e eventos e 0s pessoais, nos quais se enquadram o marketing direto e venda pessoal
(ETZEL, WALKER e STANTON, 2001; KOTLER e KELLER, 2006; MORENO 2012) — utilizam,
pelo menos dois agentes: midia e informante (ou fonte da mensagem).

A midia, que de acordo com Etzel, Walker e Stantion (2001), € o0 nome genérico de
qualquer organizacdo de comunicagdo, como editoras, emissoras, exibidoras de outdoor etc. tem
COmo seus principais canais a televiséo, o radio, o jornal impresso ou eletronico, revista impressa ou
eletronica, outdoor, mala direta, sites da internet e midia social.

Nesse ambiente, a mensagem de comunicacdo de marketing ambiental, segundo Burchell,
Rettie e Patel (2013), é transmitida por meio de propagandas em TV, cartazes e anuncios em paingis
externos, spots de radio, materiais de merchandising, sites e e-mails, enquanto Pereira e Cabral
(2011), afirmam que campanhas de marketing social e relacionados a causas utilizam ferramentas
como patrocinios e eventos, relagdes publicas, marketing direto e marketing de relacionamento para
comunicagdo da mensagem.

A comunicacao de cunho ambiental, segundo Moreno (2012)

Tem como finalidade convencer potenciais consumidores que compram produtos
organicos, prestando informacdes adequadas sobre o seu beneficio, e tambem a
intencdo de recordar o alvo que j& estdo familiarizados com os produtos e seus
beneficios. [...] a mensagem ambiental ndo deve ser tornar uma “propaganda dura”,
mas uma forma de educar o publico, a fim de mudar a forma como pensa e age.
Dessa forma, ndo apenas comunicar os atributos do produto, mas também persuadir
potenciais consumidores sobre os beneficios dos produtos organicos e nédo
organicos, e fornecer valor para o cliente e para 0s grupos de interesse
(stakeholders) através das informacdes fornecidas.

Com relacdo ao informante ou fonte da mensagem na comunicacdo de marketing, pode-se
incluir o governo, empresas privadas, instituicbes como universidades e organizacdo nao
governamentais, atletas, artistas e personalidades puablicas. No segmento do marketing
socioambiental, os consumidores com tendéncia sustentavel e verde, de acordo com Moreno (2012),
sd0 muito mais suscetiveis para identificar viés antissocial nas mensagens e mais propensos a
desconfiar dos anunciantes. Nesse ponto, o artigo busca avaliar o nivel de ceticismo da fonte diante
do publico jovem, quanto a desconfianca e identificacdo de desvios entre a mensagem transmitida e
sua real funcionalidade. De toda forma, Moreno (2012) alerta que a compreensdo completa de seus
consumidores, suas necessidades, valores, motivacBes e comportamento no mercado, € vital na
realizacdo de um programa de marketing, seja para atendimento a sua filosofia ambiental, seja para
atendimento a sua aplicacéo social.

2.2 Ceticismo no Ambito do Marketing
O marketing como disciplina normativa (SHIFFMAN et al, 2011), estuda principalmente o
consumidor, suas percepcoes e reacdes. Estudos mostram que os consumidores sdo, muitas vezes,



desconfiados e céticos em relacdo as acbes ou programas de comunicacdo de marketing ambiental e
de marketing social, principalmente quando a fonte é uma empresa. Segundo Pereira e Cabral
(2011), se uma campanha dessa natureza pretende gerar beneficios simultaneos para a empresa e a
sociedade, tal associacdo reforca o carater comercial da iniciativa, fazendo com que haja, por parte
do consumidor, uma predisposicdo inicial ao ceticismo. Para Till e Nowak (2000), apesar da
confianga ter um efeito primordial nas campanhas de marketing social e de causas sociais, 0S
consumidores estdo cada vez mais céticos e exigentes em relacdo & fungdo social das empresas. E
de acordo com Webb e Mohr (1998), sdo duas as principais fontes de ceticismo e descrédito dos
consumidores, ou seja, a mensagem da propaganda e as motivacdes das empresas.

Conforme destacado em Romeiro (2006), a falta de credibilidade de parcela dos
consumidores nos apelos ambientais €, em parte, resultado da fraca performance de empresas que,
na década de 1990 promoveram seus produtos como ambientalmente responsaveis sem, no entanto,
incorporar a consciéncia ambiental na cultura organizacional.

Assim, algumas condigOes sdo fundamentais para atenuar ou eliminar o ceticismo em
relacao aos programas, acdes e campanhas, como o histérico de comportamento ético e participacao
social das empresas (PEREIRA e CABRAL, 2011). Para Marcondes et al (2014), deve-se trabalhar
a persuasdo de forma explicita para conseguir lidar com a resisténcia a proposta em situaces em
que as pessoas sentem que nao gostam e nao acreditam. Ja segundo Silva, Roazzi e Souza (2011), a
campanha ou propaganda deve ser dirigida e altamente segmentada estando em sintonia com as
motivagcOes dos consumidores. Nesse sentido, é importante avaliar como as campanhas e o
comportamento do consumidor se relacionam com a sustentabilidade e consumo consciente.

De forma geral, a literatura indica que os consumidores sdo céticos em relacdo aos anuncios,
assim como as demais praticas de marketing (GASKI; ETZEL, 1986). Os consumidores céticos sao
mais propensos a avaliar a propaganda de forma critica e analitica, ao invés de serem transportados
por ela, quanto as intencdes do anunciante (ESCALAS, 2007). Deste modo, quando o consumidor
processa 0 anuncio com ceticismo, a ocorréncia do processo de pensamento narrativo € menos
provavel. No entanto, o mais provavel para este tipo de consumidor € o processo analitico,
resultando na perda da for¢a do argumento e, consequentemente, da persuasdo (OBERMILLER e
SPANGENBERG 1998; ESCALAS, 2007). Por outro lado, os individuos menos céticos deixam-se
levar mais facilmente pelo pensamento narrativo, permitindo a persuasdao (ESCALAS, 2007).

De acordo com Obermiller e Spangenberg (1998), o ceticismo do consumidor em relacéo a
propaganda tende a desacreditar de argumentos publicitarios. Deste modo, o consumidor pode
influenciar a eficacia da persuaséo, bem como a avaliagdo das marcas e propagandas e a intencao de
compra dos produtos (FRIESTAD e WRIGHT, 1994; OBERMILLER e SPANGENBERG, 2005).
Assim, essas abordagens sugerem que a confianca é essencial no sentido de resultar na intencdo do
consumidor apoiar ou ndo uma campanha de comunicacdo de marketing, embora o ceticismo seja
cada vez maior quanto A efetiva funcdo social e ambiental das organizagdes.

Os autores Galhanone et al. (2014) afirmam que para evitar que 0s investimentos em
comunicacgdo esbarrem em mecanismos prejudiciais a persuasdo, deve-se evitar mensagens dubias,
apelos obscuros ou distantes da realidade. Ja conforme Welsh (1999), a forma de minimizar o
ceticismo destes consumidores é aumentar o conhecimento dos programas pela sociedade. O autor
ainda defende que para isso é necessario educar o consumidor, ou seja, explicar claramente o0s
objetivos, seus participantes, beneficiarios e através dos resultados é possivel auxiliar a construir
confianca no consumidor para participar dos programas.

As pesquisas no campo da comunicacdo de marketing e da propaganda, ao longo do tempo,
analisam se as mensagens dirigidas estdo alinhadas as verdadeiras caracteristicas do produto,
servico, marca, ideia, causa, ou qualquer elemento que se queira divulgar. Estudos como o de
Colfee e Ringold (1994) ja apontavam o significativo indice de ceticismo das propagandas, em que
70% das pessoas julgavam as propagandas como mentirosas, tendo como Unico objetivo persuadir
as pessoas a comprarem o que ndo precisavam. Os autores identificaram, ainda que, embora
desacreditem, os consumidores tém consciéncia dos beneficios das propagandas, sendo possivel
extrair informacdes Uteis.



3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS DA PESQUISA APLICADA

Embora os objetivos desse estudo sejam de natureza descritiva-quantitativa, o que implicou
na realizacdo de levantamento amostral de consumidores, a pesquisa realizada deve também ser
classificada de abordagem explorat6ria quanto aos resultados obtidos, em fungdo de do processo de
amostragem ter sido ndo-probabilistico, o que imp&e limitacdo a generalizacdo de resultados e, por
consequéncia, os torna uma fonte para ampliacdo de conhecimento a respeito de determinado
fendmeno e, conforme Churchill (1999), para aprofundar conceitos preliminares, muitas vezes
inéditos.

Nesse sentido, os resultados aqui obtidos devem ser entendidos como uma ampliagcdo de
hipoteses e proposicdes que irdo redundar em pesquisas complementares.

Assim, a pesquisa aqui aplicada foi usada para identificar, por meio de uma amostragem néo
probabilistica, o perfil e nivel de credibilidade das campanhas de marketing no que se refere a fonte
da mensagem (ou informante) na visdo dos jovens, residentes na cidade de Cuiaba — MT.

A pesquisa quantitativa, que de acordo com Fonseca (2007) pode ser compreendida como
aquela que se fundamenta em métodos estatisticos para sustentar suas analises, permitiu mensurar,
entdo, o nivel de credibilidade da comunicacdo de marketing de acordo com a fonte, além das
comparacgOes entre variaveis, medidas descritivas e testes de hipoteses. A pesquisa de campo, que
tem se caracteriza pela coleta de dados diretamente com a populacdo alvo (MARCONI &
LAKATOS 1996), foi utilizada na coleta de dados primarios diretamente com os jovens.

Portanto, o publico alvo da pesquisa referiu-se aos jovens moradores da cidade de Cuiaba-
MT, com idade entre 18 e 29 anos. A amostra foi constituida por 230 jovens, selecionados de forma
ndo probabilistica, por conveniéncia. A abordagem do publico para composicdo da amostra foi
realizada em diferentes pontos de fluxo de pessoas (universidades, escolas, feiras, ruas centrais de
comercio, shopping center, em diferentes bairros da cidade).

A amostragem nao probabilistica significa que ndo se conhece a probabilidade de cada
individuo ser selecionado (LEVINE et al., 2008), sendo a de conveniéncia aquela em que retira-se a
amostra do conjunto mais acessivel (COSTA NETO, 1977).

A coleta de dados deu-se por meio da aplicacdo de entrevista pessoal, utilizando um
questionario estruturado composto por dois blocos de perguntas. O primeiro direcionado ao perfil
socioecondmico e demogréafico; o segundo bloco abordou a comunicagdo de marketing e o nivel de
credibilidade das fontes usadas na comunicacdo. Anteriormente, o instrumento foi submetido a um
pré-teste com dez entrevistados, propiciando alguns fez ajustes de textos na formulacéo de questdes.
ApOs essa etapa, passou-se as entrevistas pessoais e por telefone com os jovens, entre os dias 10 e
30 de junho de 2014.

Registre-se que a medicdo da credibilidade foi orientada a partir de escala apresentada em
estudo sobre ceticismo na comunicacdo de marketing de Mohr et al. (1998, apud ROMEIRO,
2006). Assim, os respondentes foram solicitados a apresentar uma nota entre 1 e 10 de forma a
expressar a sua concordancia (ou discordancia) de assertivas sobre a propaganda de produtos
utilizadas pela area de marketing das empresas. Assim, quanto maior a concordancia maior deveria
ser a nota atribuida e quanto maior a discordancia menor deveria ser a nota atribuida.

Adicionalmente, a investigacdo sobre a credibilidade da fonte deu-se a partir da
apresentacdo de mensagens extraidas de algumas propagandas que foram dirigidas para a
populacdo, para as quais 0s entrevistados foram solicitados a expressar a confianca na informacéo
quando comunicada por uma empresa privada por um 6rgdo do governo, por uma universidade, por
um organizacdo nao governamental, por um artista famoso, por uma personalidade do esporte e por
um politico, utilizando, também, uma escala de notas de 1 a 10 pontos.

Para o tratamento e analise dos dados foi usado como ferramenta de analise estatistica de o
programa SPSS (Statistical Package for Social Science), versdo 18, seja para a abordagem de
andlise descritiva, seja para a Analise Fatorial e Testes de Hipoteses.

A analise tem como objetivo organizar e sumariar os dados de tal forma que possibilitem o
fornecimento de respostas ao problema proposto para investigagéo (GIL, 1999). Para isso, a escala



de Cetiscismo da Comunicacdo de Marketing foi submetida a Analise Fatorial Exploratéria, que se
“caracteriza pelo fato de ndo exigir do pesquisador o conhecimento prévio da relagdo de
dependéncia entre as variaveis” (BEZERRA, 2014, p.80), buscando verificar a unidimensionalidade
e os indicadores mais aderentes ao construto.

Utilizou-se, ainda, da estatistica descritiva, por meio das medidas de tendéncia central
(média, mediana, moda) e as de variabilidade (desvio-padrdo e coeficiente de variacdo) na analise
da credibilidade das fontes de comunicacdo de marketing, diante de cada mensagem de
comunicacdo investigada. Cada variavel relacionada & comunicacdo de marketing e as fontes das
mensagens foram comparadas com os dados demograficos (género, escolaridade, ocupacéo, renda,
idade, estado civil), permitindo comparar as médias.

O resultado do teste de normalidade Kolmogorov-Smirnov (n > 50) aplicado encontrou
significancia (Sig.) de 0,20 para todas as variaveis da Escala de Ceticismo da Comunicagdo de
Marketing, aceitando a hip6tese nula concluindo que tém distribuicdo normal (p > 0,05). Dessa
forma, foi aplicado o teste T para duas amostras independentes, considerando os dados como
paramétricos.

Sobre a credibilidade das Fontes das Mensagens, para confirmar se ha diferencas
significativas da credibilidade em cada fonte, diante de cada mensagem investigada, foram
realizados testes Mann-Whitney-Wilcoxon para comparacdo das distribuicdes, visto que as variaveis
ndo apresentaram distribui¢cbes normais segundo o teste Kolmogorov-Smirnov. Registre-se que a
igualdade de distribuicfes foi investigada para medias das notas de credibilidade das fontes para
cada par de grupos formados. Nesse sentido, o teste Wilcoxon-Mann-Whitney, de acordo com Siegel
e Castellan Jr. (2006), € um dos testes ndo paramétricos mais poderosos, sendo uma alternativa
muito Util para o teste paramétrico.

4 DISCUSSAO E RESULTADOS
4.1 Perfil da Amostra

A amostra da pesquisa, composta por 230 jovens entre 18 e 29 anos de idade da cidade de
Cuiaba — MT, apresentou parcelas equivalente entre homens e mulheres, ou seja, 50,9% e 49,1%,
respectivamente; com escolaridade a partir do ensino médio incompleto (3,9%). Ademais, 0s
entrevistados possuem ensino médio completo (14,3%), ensino superior incompleto (49,6%), ensino
superior completo (21,3%), p6s-graduacdo incompleto (6,1%) e pos-graduacdo completo (4,8%).
Em relacdo a ocupacéo, 40% apenas estudam, 33,90% trabalham em empresas privadas, 14,8% séo
servidores publicos, 7% séo autbnomos, 2,6% empresarios e 1,7% ndo tém nenhuma ocupacdo. A
relacdo conjugal dos entrevistados tem predominancia de Sozinhos/Solteiros (83,5%).

Quanto aos dados de renda, idade e nimero de pessoas da residéncia, apos tratamento de
outliers ou observacdes atipicas (valores padronizados > 2,5), estdo na Tabela 1.

Tabela 1 — Dados Estatisticos da Amostra: Idade; e Renda (em R$) e N° de Pessoas na Residéncia

VARIAVEL Média Mediana DpP* Cv* Po,75wex Po.90
Idade (n = 230) 23 23 3,15 13,70% 25 27,90
Renda (n = 220) 1.461,02  1.200,00 1.029,40 70,46%  2.200,00 3.000,00
N° de Pessoas na Residéncia (n = 224) 3,40 3 1,35 39,71% 4 5

*Desvio-Padrdo; **Coeficiente de Variagdo, *** Percentil 75%. Fonte: Pesquisa Empirica (2014)

Os resultados mostram que os respondentes tém idade média e mediana iguais a 23 anos.
Quanto a renda, a média é R$ 1.461,02 e mediana R$ 1.200,00. O menor valor da renda é 0,00 e 0
maior R$ 4.500,00. Quanto ao numero de pessoas, a média é 3,40, sendo 0 menor numero
apresentado de residentes foi 1 e 0 nUmero maximo 6 pessoas.

4.2 Comunicacéo de Marketing e o Ceticismo dos Jovens
O resultado da Analise Unifatorial (Consumidores Céticos com a Propaganda) mostrou que
as variaveis “Eu gosto da maior parte das propagandas” e “A maior parte das propagandas ndo é



interessante” obtiveram comunalidades 0,323 e 0,50, respectivamente, 0 que sugere a exclusdo
dessas variaveis. Isso feito, resultado final atendeu aos seguintes parametros (HAIR et al., 2005):
Variancia Total Explicada (> 0,60), teste de Bartlett’s, com significancia p < 0,05, Kaiser Meyer
Olkin (KMO > 0,50), Measures of Sampling Adequacy (MSA > 0,50), Autovalor do
componente/fator (> 1,00), Carga Fatorial (CF > 0,50) e comunalidade > 0,50, conforme
apresentado na Tabela 2.

Tabela 2: Anélise Fatorial: rotacao final

VARIAVEIS DO UNIFATOR OU UNIDIMENSIONALIDADE CF MsA Comunalidade

A maior parte das propagandas faz apelos falsos. 0,799 0,669 0,638
Se a maior parte das propagandas fosse eliminada, seria muito melhor para 0s 0,799 0.669 0,638
consumidores. '
A maior parte das propagandas tem por objetivo enganar ao invés de informar. 0,782 0,688 0,612

KMO = 0,675; Sig. do Teste de Bartlett’s (0,000); Varidncia Total Retida 62,93%; 1 Fator: autovalor (1,188)

Fonte: Pesquisa Empirica (2014)

O resultado mostra que as varidveis do fator estdo todas alinhadas positivamente com o
conceito de ceticismo das propagandas ou comunicacdao de marketing perante o publico jovem da
cidade de Cuiabd — MT. Isso sugere que o publico jovem mostra-se relativamente cético em relagdo
a propaganda, julgando-as com apelos falsos, com o objetivo de enganar os consumidores e,
portanto, se eliminadas seria melhor para os consumidores.

Moreno (2012) alerta que para que a comunicacdo alcance a eficacia é importante que a
empresa tenha uma compreensao completa de seus consumidores, suas necessidades e valores. Para
0 autor, por exemplo, os consumidores com tendéncia a sustentabilidade estdo mais propensos a
desconfiar dos anunciantes. Segundo Webb e Mohr (1998), a propaganda e as motivacdes das
empresas sdo as principais fontes de ceticismo dos consumidores, confirmadas nessa pesquisa com
0s jovens. Assim, observa-se que a persuasdo do consumidor pela propaganda parece exigir formas
alternativas para diminuir o ceticismo, por exemplo, o desenvolvimento de campanhas de marketing
altamente segmentadas (SILVA, ROAZZI e SOUZA, 2011), como por exemplo, 0s jovens.

A pontuacdo média obtida na dimens&o ceticismo equivaleu a 5,97 pontos, com mediana 6.
Os resultados tém aderéncia com o que afirma Firat (2001), havendo, portanto, esteredtipos
negativos do marketing e sua comunicacéo, principalmente quando a fonte é a empresa ou 0 proprio
fabricante. Essa abordagem é reforcada por Escalas (2007) que afirma que os consumidores céticos
avaliam de forma critica e analitica as inten¢es dos anunciantes, bem como pela abordagem de
Obermiller e Spangenberg (1998) ao citar que a comunicacdo de marketing esta perdendo forca no
argumento e na persuasdo.. Essas situacdes sdo representadas nesse estudo pelas pontuacdes médias
gue sugerem uma presenca relativamente incbmoda de ceticismo no ambiente da comunicacédo de
marketing. No entanto, uma analise mais acurada da construcdo do ceticismo necessitaria de novos
estudos de cunho qualitativo com esse publico, de forma a entender a motivacao desse ceticismo.

O Fator Extraido foi moderado para cada um dos grupos dos dados socioeconémicos
demogréaficos da seguinte forma: Escolaridade (Até Nivel Médio Completo n = 42 e A partir do
Nivel Superior Incompleto n = 188); Atividade de Trabalho (Com Atividade n = 134 e Sem
Atividade n = 96), Relacdo Conjugal (Sozinho n =192 e Acompanhado n = 38), Género (Masculino
n =117 e Feminino n = 113), Faixa Etaria (Entre 18 e 24 anos n = 151 e Entre 25 e 29 anos n = 79),
Faixa de Renda (Até R$ 2.220,00 n = 168 e Acima de R$ 2.220,00 n = 58).

A Tabela 3 traz os resultados do Teste de Hipotese da igualdade das distribuicdes
demostrando que s6 ha diferenca significativa entre homens e mulheres, sendo as mulheres mais
céticas. Para Galhanone et al. (2014), deve-se testar diversas formas para a comunicacdo de
marketing, para persuadir possiveis compradores com diferentes niveis de ceticismos.

Tabela 3: Teste T para Comparacdo das Distribui¢Bes entre os Grupos para o Fator Ceticismo com a
Propaganda

Grupos Teste T Deciséo




Com Atividade de Trabalho T =0,543 Aceita-se Hy. Nao ha diferenca entre as médias
Sem Atividade de Trabalho Sig. (0,587)

Até Nivel Médio Completo T=-0,934 Aceita-se Ho. N&o hé diferenca entre as médias
A partir de Nivel Superior Incompleto  Sig. (0,351)

Renda até R$ 2.220,00 T =-0,283 Aceita-se Hy. Nao ha diferenca entre as médias
Renda acima de R$ 2.220,00 Sig. (0,777)

Faixa 18 a 24 anos T =-0,494 Aceita-se Hy. Nao ha diferenca entre as médias
Faixa 25 a 29 anos Sig. (0,622)

Sozinho T=-0,873 Aceita-se Hy. Nao ha diferenca entre as médias
Acompanhado Sig. (0,384)

Masculino T =-2,036 Rejeita-se Hy. Ha diferenca entre as médias
Feminino Sig. (0,043)*

*p value < 0,05, Fonte: Pesquisa Empirica (2014)

4.3 Credibilidade da Mensagem da Campanha de Marketing a partir da Fonte

Na pesquisa foi solicitado aos respondentes que atribuissem uma nota entre 1 e 10 de
credibilidade ou confianca para Sete Mensagens de Comunicacdo de Marketing de acordo com a
Fonte da Mensagem, sendo 1, Nenhuma Confianca e 10, Maxima Confianca. A Tabela 4 apresenta
as principais medidas centrais e de variabilidade da estatistica descritiva para os resultados da
avaliacdo dos jovens relativos a credibilidade das fontes para as seguintes mensagens: (1) “Os
componentes quimicos utilizados no produto ndo provocam danos a saude humana”; (2) “O
fabricante controla todo o processo de fabricacdo de forma a ndo prejudicar o meio ambiente”; (3)
“Os consumidores devem comprar refrigerante em garrafa de vidro ao invés de plastico, para
proteger 0 meio ambiente; - sendo estas relacionadas ao conceito de Marketing Ambiental (PRADO
etal., 2011; ROCHA, 2011) - (4) “Faga a sele¢@o dos residuos em sua casa”; (5) Economize agua e
energia; (6) “Respeite o transito”; (7) Se beber, ndo dirija” — ligadas aos fundamentos do Marketing
Social (ZENONE, 2006; FREITAS e REZENDE, 2010).

Em linhas gerais, em todas as mensagens a fonte Universidade obteve os maiores indices de
credibilidade, com médias superiores a 7,5, menor CV (< 30%), medianas com notas acima de 8,0,
moda ou nota recorrente 10, sugerindo que a credibilidade dessa fonte perante os jovens é mais
homogénea. Por outro lado, a fonte Politico apresentou os menores indicadores de credibilidade,
com médias até 5,5, maiores CV (> 67%), medianas até 5,0, moda 1,0, demonstrando que essa fonte
tem a maior dispersdo das notas de credibilidade na opinido do publico-alvo pesquisado. Ja a fonte
Empresa Privada ficou com indices médios entre 5,3 e 7,7, medianas entre 5,0 e 8,0 e CV entre 30 e
50%.

Assim, 0 estudo constata que a Universidade tem um papel fundamental para transmitir
mensagens que facilitem, de acordo com Dan (2010), uma maior mudanca por meio da adocao de
comportamento positivo ou reducdo de comportamento negativo.

As trés primeiras mensagens, de cunho mercadoldgico, direcionadas a fabricacdo ou
consumo de produtos tangiveis com apelo ecoldgico, apresentaram médias menores, principalmente
para Artista Famoso (3,8; 3,9; 5,0, respectivamente) e Politico (2,3; 2,3; 3,8, respectivamente). Sao
frases que se enquadram no Marketing Ambiental e que, de acordo com Enoki et al. (2008), tem
como finalidade atingir o menor impacto ambiental por meio de seus processos e produtos, além de
atingir os objetivos comerciais das empresas. Estas mensagens apresentadas na pesquisa evidenciam
caracteristicas do marketing verde descritas por Rodrigues et al. (2011), as quais envolvem a
modificacdo dos componentes e embalagens dos produtos, nos processos de producdo e
distribuicdo, bem como na comunicacdo de marketing e publicidade. Os resultados menores para
credibilidade das fontes dessas mensagens, em linhas gerais, estdo aderentes com o que afirmam
Pereira e Cabral (2011), que se os beneficios gerados serem simultdneos para a empresa e a
sociedade, o que reforca o carater comercial, hd predisposicédo inicial ao ceticismo.

As quatro ultimas mensagens, com apelo voltado ao contexto social e, de certo modo, ja em
consenso perante o publico, obtiveram em todas as fontes 0s maiores indices, inclusive para as
fontes Artista (Médias = 6,1; 6,6; 6,8 e 7,0, respectivamente) e Politico (Médias = 4,4; 5,0; 5,1 e



5,3, respectivamente), porém abaixo das demais, especialmente Orgdo do Governo (Médias = 7,4;
7,9; 8,2 e 8,4, respectivamente) que se destacou positivamente entre as fontes dessas mensagens. A
finalidade dessas mensagens, alinhadas ao conceito de marketing social, é influenciar o
comportamento voluntario do publico-alvo, a fim de melhorar a sua vida e o bem-estar da
sociedade, como afirmam Burchell, Rett e Patel (2013). E a credibilidade maior dirigida a essas
fontes, nessas mensagens, sinaliza que pode haver mudancas de comportamento do jovem, o que €
benéfico para a sociedade.

Tabela 4: Nota de Credibilidade da Mensagem de Marketing a partir de Fontes Diferentes

1 — Os componentes quimicos utilizados no produto ndo provocam danos & salide humana.

2 — O fabricante controla todo o processo de fabricacdo de forma a ndo prejudicar o meio ambiente.
3 — Os consumidores devem comprar refrigerantes em garrafas de vidro ao invés de plastico.

4 — Faca a selecdo dos residuos em sua casa.

5 — Economize 4gua e energia.

6 — Respeite o transito.

7 — Se beber, ndo dirija.

FONTE
Mensagem Medidas Empresa Orgdo do Universi ONG Acrtista Esportista  Politico
Privada Governo dade Famoso
1 Média = 5,3 5,8 7,8 7,0 3,8 4,3 2,3
Mediana= 5,0 6,0 8,0 8,0 3,0 4,0 1,0
CV = 47,1% 45,7% 27,4% 34,54%  82,8% 61,8% 81,2%
2 Média = 5,2 5,6 7,8 7,1 3,9 4,1 2,3
Mediana= 5,0 6,0 8,0 8,0 4,0 4,0 1,0
Cv = 49,6% 43,4% 26,9% 33,7% 61,7% 62,0% 77,9%
3 Média = 6,4 6,7 8,1 7,5 51 5,3 3,8
Mediana= 7 7 9 8 5 55 3
CV = 41,6% 38,1% 29,7% 33,4% 56,8% 56,5% 79,3%
4 Média = 7,0 7,4 8,3 8,1 6,1 6,1 4,4
Mediana= 8,0 8,0 9,0 8,0 6,0 7,0 4,0
Cv = 35,9% 32,4% 24,4% 24,5% 46,9% 48,3% 74,8%
5 Média = 7,5 7,9 8,7 8,4 6,6 6,6 5,0
Mediana= 8,0 8,0 9,0 9,0 7,0 8,0 5,0
CV = 33,7% 29,5% 21,5% 25,4% 42,7% 45,8% 69,4%
6 Média = 7,7 8,2 8,5 8,3 6,8 6,8 51
Mediana= 8,0 9,0 9,0 9,0 8,0 8,0 5,0
Cv = 30,1% 26,2% 23,7% 25,2% 42,4% 43,3% 68,6%
7 Média = 7,7 8,4 8,7 8,5 7,0 7,2 5,3
Mediana= 8,0 9,0 10,0 9,0 8,0 8,0 5,0
CV = 34,2% 25,3% 22,5% 24,2% 42,8% 41,8% 67,6%

Fonte: Pesquisa Empirica (2014)

A Universidade e ONG, em todas as mensagens, apresentaram o0s resultados mais
constantes, ao contrario do que ocorreu com as outras fontes, que apresentaram maior credibilidade
e confianca para as mensagens voltadas ao comportamento social. Nas mensagens dirigidas ao
produto, mesmo sob o viés da sustentabilidade, a Universidade obteve maior credibilidade para “O
fabricante controla todo o processo de fabricacdo de forma a ndo prejudicar o meio ambiente”
(Média = 7,8 e CV = 26,85%) e a ONG em “Os consumidores devem comprar refrigerantes em
garrafa de vidro ao invés de plastico, para proteger o meio ambiente” (Média = 7,5 e CV =
33,42%). Para Gordon (2013), o marketing social ndo se limita apenas ao contexto de mudanca de
comportamento individual, mas também na influéncia perante os formuladores de politicas
publicas, reguladores e os meios de comunicacdo. A credibilidade maior atribuida para as
Universidades e ONG demonstram seus papéis nesse contexto, no qual por meio das pesquisas,
estudos e projetos dessas fontes podem originar acdes de marketing social, bem como o ambiental.

Nessa questdo foram recodificadas as variaveis, calculando o total de pontos das fontes nas
sete mensagens, sendo 7 a pontuagdo minima e 70, a maxima. A Tabela 5 apresenta as estatisticas..



Tabela 5: Estatisticas da Pontuacéo de Credibilidade das Fontes da Comunicacgéo de Marketing

Fonte Média Mediana DP cv Po.75 Po.90 Min Max
Empresa Privada 46,8 49,0 12,55 26,81% 56,0 61,0 80 70,0
Orgéo do Governo 50,0 52,0 12,15 2431% 580 640 7,0 70,0
Universidade 57,9 61,0 11,05 19,08% 66,0 70,0 7,0 70,0
ONG 54,8 57,0 11,72 21,39% 63,0 67,0 7,0 70,0
Avrtista Famoso 39,2 41,0 14,34 36,61% 51,0 560 7,0 68,0
Esportista 40,4 43,0 15,27 37,78% 53,2 580 7,0 68,0
Politico 28,3 28,0 16,33 57,68% 43,0 51,0 7,0 66,0

Fonte: Pesquisa Empirica (2014)

De forma geral, ou seja, no conjunto das frases, a Universidade obteve os melhores
resultados quanto a credibilidade na comunicacdo de marketing segundo os jovens pesquisados
(pontuacdo total média - 57,9, mediana 61 e CV equivalente a 19,1%), indicando a menor
variabilidade da opinido do publico consultado. Ademais, 75% dos respondentes atribuiram nota até
66,0 e 90% ate 70,0. No outro extremo, a fonte Politico alcancou a menor média (28,3) e mediana
(28,0), no entanto obteve os maiores resultados nos indices da variacdo, com DV = 16,33 e CV =
57,68%, indicando maior disperséo dos resultados e menor consenso sobre a credibilidade da fonte.
A segunda fonte com maior credibilidade é a ONG, com pontuacdo total média de 54,8 e mediana
de 57,0. Em seguida, considerando a média, tem-se Orgdo do Governo (50,0), Empresa Privada
(46,8), Esportista (40,4) e Artista Famoso (39,2). Assim, para atingir objetivos do marketing social
como reducéo do consumo (CARRIGAN, MORAES e LEEK, 2011), descrita na mensagem Cinco
“Economize dgua e energia”’, ¢ do marketing ambiental como repensar os processos produtivos, na
frase Dois “O fabricante controla todo o processo de fabricagdo de forma a nao prejudicar o meio
ambiente”, utilizar-se de fontes como Universidades, ONG e Orgdos do Governo torna-se relevante.

Avaliando os resultados do total de pontos das fontes segundo variaveis socioeconémicas e
demogréficas, observa-se a Tabela 6 que apresenta as médias comparativas de cada grupo formado
por esses dados com cada fonte da mensagem.

Na pontuacédo geral, a Universidade tem maior pontuacéao total média (> 56) de credibilidade
em todos os grupos formados com os dados socioecondmicos e demogréaficos, enquanto Politico as
menores médias (< 31). Considerando os grupos Sozinho e Acompanhado a maior diferenca foi
para Esportista (39,8 e 43,6) e a menor diferenca para ONG (54,9 e 54,3). Entre 0s entrevistados do
género Masculino e Feminino, a menor diferenca foi para a fonte Politico (28,0 e 28,6). Para
aqueles com o nivel médio completo e com escolaridade a partir do nivel superior incompleto a
maior diferenca ocorreu com a Universidade (54,8 e 58,6). Entre os que trabalham e aqueles que
ndo trabalham, a Empresa Privada teve a menor diferenca (46,5 e 47,3). O exame de diferentes
estratos etarios — entre 18 e 24 anos e entre 25 e 29 anos — a maior diferenca das médias foi para
Orgéo do Governo (51,2 e 47,7). Ademais, a Universidade obteve a maior diferenca de pontos em
relacdo aos grupos formados a partir da renda, sendo 56,8 pontos da faixa de renda até R$ 2.220,00
e 60,8 pontos para 0s que possuem renda superior a R$ 2.220,00. Por outro lado, a menor diferenca
de pontos para os grupos de renda corresponde a fonte Artista Famoso: Ate R$ 2.220,00 — 39,4
pontos e Acima de R$ 2.220,00 — 39,7 pontos.

Tabela 6: Pontos Médios das Fontes de acordo com Diferentes Grupos

Grupos Variaveis Empresa Orgdo do Univer ONG Artista Esporti  Politi
Privada  Governo sidade Famoso  sta co
RELACAO  Solteiro 47,3 50,4 57,6 549 38,8 39,8 28,9
CONGUGAL  Acompanhado 44,5 47,7 59,3 543 411 43,6 25,3

GENERO Masculino 46,2 49,5 58,4 541 38,3 39,5 28,0




FAIXA
ESCOLAR

ATIVIDADE
TRABALHO

FAIXA
ETARIA

RENDA

Feminino

Até Nivel Meédio
Completo
A partir do Nivel

Superior Incompleto

Com Atividade de
Trabalho
Sem Atividade de
Trabalho

Entre 18 e 24 Anos
Entre 25 e 29 Anos

Até R$ 2.220,00
> R$ 2.220,00

47,4
46,8

46,8

46,5
47,3
48,0

44,5

47,9
44,4

50,5
48,9

50,2

49,1
51,2
51,2

47,7

50,7
48,9

57,4
54,8

58,8

58,7
56,7
57,5

58,6

56,9
60,8

55,5
52,1

55,4

55,2
54,3
55,5

53,5

55,4
54,1

40,1
39,5

39,1

39,7
38,4
38,8

39,9

39,4
39,7

413
43,4

39,7

41,5
38,9
39,8

41,6

41,1
36,7

28,6
26,1

28,8

26,5
30,8
29,4

26,2

29,8
251

Fonte: Pesquisa Empirica (2014)

As diferencas encontradas na amostra foram verificadas quanto a sua significancia para
expressar 0 comportamento populacional. Sobre isso, registre-se que no teste de diferencas
significativas entre as distribuicdes dos grupos para cada fonte, por meio do Teste Mann-Whitney-
Wilcoxon, os resultados sintetizados na Tabela 7 mostram que sO existe diferenca significativa (p
value < 0,05) entre as médias de credibilidade da fonte Universidade para os dois grupos compostos
por faixa de renda, Orgdo do Governo nos dois grupos de faixa etaria e ONG para os grupos de
género. Para os demais grupos em relacdo as fontes ndo ha evidéncia de diferenca entre as médias
(p value > 0,05).

Tabela 7: Resultado do Teste Mann-Whitney para Igualdade das distribuicdes da Nota de Credibilidade das

Fontes
Grupos Empresa Orgao do Universidade ONG Avrtista Esportista  Politico
Privada Governo Famoso
Com Zcal =-0,662  Zcal =-1,378  Zcal =-0,625  Zcal =-0,295  Zcal =-0,103 Zcal = Zcal =
Atividade de -0,844 -1.898
Trabalho Sig. (0,389) Sig. (0,168) Sig. (0,532) Sig. (0,768) Sig. (0,918) Sig. Sig.
(0,398) (0,058)
Sem
Atividade de Aceita-se Ho.  Aceita-se Ho.  Aceita-se Ho.  Aceita-se Ho.  Aceita-se Ho.  Aceita-se Aceita-se
Trabalho Ho. Ho.
Até Nivel Zcal =-0,055 Zcal =-0,988 Zcal=-1,820 Zcal =-1,831 Zcal =-0,273 Zcal = Zcal =
Médio -1,313 -0,810
Completo Sig. (0,956) Sig. (0,323) Sig. (0,069) Sig. (0,067) Sig. (0,785) Sig. Sig.
(0,189) (0,418)
A partir do
Nivel Aceita-se Ho Aceita-se Ho.  Aceita-se Ho.  Aceita-se Ho.  Aceita-se Ho.  Aceita-se Aceita-se
Superior Ho. Ho.
Incompleto
Renda até R$ Zcal =-1,828  Zcal =-0,710 Zcal =-2,449 Zcal =-0,224  Zcal =-0,092 Zcal = Zcal = -
2.220,00 -0,753 1,815
Sig. (0,068) Sig. (0,478) Sig. (0,014)* Sig. (0,823) Sig. (0,927) Sig. Sig.
Renda > R$ (0,452) (0,070)
2.220,00 Aceita-se Ho Aceita-se Ho.  Rejeita-se Ho.  Aceita-se Ho.  Aceita-se Ho.  Aceita-se Aceita-se
Ho. Ho.
Faixa 18 a 24 Zcal =-1,576 Zcal =-1,991 Zcal =-0,770 Zcal =-1,058 Zcal =-0,589 Zcal = Zcal =
Anos -1,068 -1,505
Sig. (0,115) Sig. (0,046)* Sig. (0,441) Sig. (0,297) Sig. (0,556) Sig. Sig.
(0,286) (0,132)
Faixa 25 a 29 Aceita-se Ho  Rejeita-se Ho.  Aceita-se Ho.  Aceita-se Ho.  Aceita-se Ho.  Aceita-se ~ Aceita-se
ANoS Ho. Ho.



Sozinho Zcal =-0,953  Zcal =-1,125  Zcal =-0,692  Zcal =-0,262  Zcal =-0,749 Zcal = Zcal =
-1,559 -1,188
Sig. (0,341) Sig. (0,260) Sig. (0,489) Sig. (0,794) Sig. (0,454) Sig. Sig.
(0,119) (0,235)
Acompanhado  Aceita-se Ho  Aceita-se Ho.  Aceita-se Ho.  Aceita-se Ho.  Aceita-se Ho.  Aceita-se ~ Aceita-se

Ho. Ho.
Masculino Zcal =-1,277  Zcal =-1,601  Zcal =-0,126  Zcal =-2,115 Zcal =-1,013  Zcal = Zcal =
-0,998 -0,239
Sig. (0,202) Sig. (0,109) Sig. (0,900) Sig. (0,031)* Sig. (0,311) Sig. Sig.
(0,319) (0,811)
Feminino Aceita-se Ho  Aceita-se Ho.  Aceita-se Ho.  Rejeita-se Ho.  Aceita-se Ho.  Aceita-se ~ Aceita-se
Ho. Ho.

*p value < 0,05; Fonte: Pesquisa Empirica (2014)

Ao final, os entrevistados foram solicitados a expressarem a credibilidade geral da
populacdo para cada fonte, independentemente do contelddo por ela veiculado, por meio da
atribuicdo de uma nota entre zero e dez.

Segundo os entrevistados, a populacdo em geral atribui maior credibilidade a fonte
Universidade (Média = 8,4, Mediana = 9,0) e a menor credibilidade a fonte Politico (Média = 3,3,
Mediana = 3,0), No entanto, diferente de suas préprias opinides, as Fontes Artistas Famosos e
Esportistas tém uma credibilidade maior perante a sociedade, com medias em torno de 6,5,
enquanto que na visdo dos jovens, a nota de credibilidade para essas fontes fica proxima de 3,5 e
4,0, respectivamente.

Os diferentes niveis de credibilidade das fontes de mensagem sugerem que para minimizar o
ceticismo dos consumidores por meio do aumento do conhecimento dos programas pela sociedade,
conforme proposto por Welch (1999), e necessario avaliar a credibilidade de fontes alternativas de
mensagem.

Tabela 8: Estatisticas de Credibilidade das Fontes perante a Populacdo, segundo os Entrevistados

Fonte Média Mediana DV cv Po.75 Po.9o
Empresa Privada 6,9 7,0 1,84 26,53% 8,0 9,0
Orgéo do Governo 6,4 7,0 241 3791% 80 9,0
Universidade 8,4 9,0 1,69 20,23% 10,0 10,0
ONG 7,2 8,0 2,14 2985% 90 10,0
Artista Famoso 6,6 7,0 2,60 3929% 9,0 10,0
Esportista 6,8 7,0 2,49  36,46% 9,0 10,0
Politico 3,3 3,0 2,30 68,98% 50 5,0

Fonte: Pesquisa Empirica (2014)

5 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa descrita neste artigo permitiu analisar o nivel de credibilidade das fontes de
comunicacdo de marketing socioambiental ou propaganda socioambiental. Foi possivel verificar
gue os jovens estdo céticos, de um modo geral em relacdo a propaganda, principalmente quando
originada por parte de empresas fabricantes de produtos e relacionada ao meio ambiente e a
orientacdo sobre um comportamento social. De acordo com o estudo, as mulheres jovens sdo mais
céticas do que os homens. Para diminuir este ceticismo, além da selecdo adequada dos elementos do
composto de comunicacdo de marketing — propaganda, publicidade, relagdes publicas, eventos,
marketing direto -, bem como o desenvolvimento de campanhas de Marketing segmentadas e
direcionadas para esclarecimento da sociedade, parece ser relevante a selecdo da fonte em
consonancia com a credibilidade apresentadas por essas junto ao publico alvo.

Destaca-se que a fonte politica, apresentou baixa credibilidade de acordo com os resultados
da pesquisa. Em contrapartida as mensagens de fontes como Universidades e ONGs apresentaram
maior credibilidade e confianca, sendo que as mulheres atribuem maior nota de credibilidade as
ONG que os homens, e os jovens com renda acima de R$ 2.220,00 confiam mais na Universidade
que aqueles com renda inferior a esse valor. Esses resultados conferem o papel destas instituicdes
nesse contexto, enquanto instrumento de alimentacéo ou de inibi¢do da credibilidade das mensagens
de cunho social e ambiental.



Constatou-se que 0s consumidores jovens pesquisados nesse estudo estdo mais céticos em
relacdo as acbes ou programas de comunicacdo de marketing social e ambiental das empresas.
Observa-se maior grau de exigéncia por parte do consumidor quanto a funcdo social que as
empresas desenvolvem. Isso ocorre principalmente quando a fungdo social ou ambiental traz ganhos
também comerciais para as empresas, 0 que € tornado aparente quando as frases da mensagem de
marketing sdo relacionadas ao produto e sua fabricacdo, mediante a atribui¢do de notas nos menores
patamares da escala ilustrativa de credibilidade principalmente para a fonte Empresa Privada,
Artistas e Personalidades do esporte. Por outro lado, com as frases em que ndo havia relagdo com
produto e marcas diretamente, a confianca da fonte e da propaganda apresenta melhoras nos indices
de credibilidade.

No que tange a forma critica e analitica na avaliacdo de uma propaganda, os céticos ndo se
deixam levar pelas inten¢Ges do anunciante, reduzindo o poder de persuaséo do formato e contetdo
da comunicagao.

Os resultados aqui apresentados podem ser considerados estimulos para o desenvolvimento
de outros estudos ampliem o espectro de fonte de comunicagdo, bem como incorpore veiculos de
publicacdo construindo um mapeamento mais amplo sobre o quadro de credibilidade da fonte em
paralelo ao detalhamento dos fatores de ceticismo.
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