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Abstract

Advertising is an absolutely permeable element in our lives as individuals and consumers. While online advertising is growing, it is
still important to look at traditional methods of delivering marketing information to consumers. With the creation and development
of online platforms that allows watch TV programs and movies without advertising, watch videos has been changing in recent years.
It is therefore important to explore the future possibilities for the TV ads continue to profit. Thus, we propose a research model that
seeks to assess the future intent of individuals to view television advertising. We identified as antecedents the consumers
motivations and the advertising perceived adaptation. From a sample of 154 individuals, the results show that the future intention
to watch TV advertising is determined by the intrinsic and extrinsic motivations of each individual and the adaptation of advertising
to their audiences. Therefore, advertising adaptability plays an important role in audience intent, so it will be important for
companies to develop television advertising campaigns according to the market segments they are targeting.
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1. INTRODUCAO

Dentro dos esfor¢os de marketing, a publicidade é reconhecida ainda hoje como a técnica mais utilizada de
comunicacdo, podendo adaptar-se a qualquer suporte e ser utilizada em diversos ambientes: online como
offline (Belch & Belch, 2018).

0 meio de difusdo das comunicag¢des publicitarias de maior importancia para os consumidores portugueses é
a Internet (Fonseca, 2012). [sto deve-se maioritariamente ao nosso estilo de vida atual, uma vez que estamos
constantemente expostos a utilizacdo do telemoével e do computador, tanto em contextos profissionais como
em momentos de lazer.

Apesar disso, ndo podemos negligenciar a importancia dos media tradicionais ou a sua capacidade de
transmitir mensagens, muitas vezes de uma forma subtil, ao longo do nosso dia.

Na Internet, por exemplo, ao criar uma campanha de Facebook é possivel escolher como target pessoas
pertencentes a uma determinada faixa etdria, localizacdo ou que ja tenham colocado “gosto” ou partilhado
numa determinada pagina. Esta segmentacdo ndo é exequivel no mundo televisivo, pelo que muitas vezes a
eficacia da publicidade televisiva é considerada como sendo limitada. Ao contrario do que acontece com os
meios online, os profissionais de marketing nao tém qualquer poder de segmentacdo dos publicos-alvo que
irdo estar expostos a um anuncio televisivo, a ndo ser na selecdo do publico que habitualmente vé determinado
canal de televisdo (Uribe, 2016).

Adicionalmente, a propria natureza da televisdo tem vindo a sofrer altera¢des nos ultimos anos, com a
introducdo de ferramentas que permitem visualizar grava¢des sem qualquer esfor¢o e passar a frente
programas ou os intervalos publicitarios (Uribe, 2016). Além disso, muitas vezes quando estamos a ver
televisdo, estamos a utilizar multiplos dispositivos simultaneamente, como o telemével ou computador, para
aceder a outros conteudos.

Ha muito que a televisdo € um dos meios mais valorizados pelos profissionais de marketing para a transmissao
de mensagens a publicos de grande dimensdo (Belch & Belch, 2018), contudo, em 2017 verificou-se que uma
grande parte da populacdo portuguesa que tem uma SMART TV, com idades entre os 16 e os 74 anos que
escolhe ver os seus programas através da internet através de servicos como o Youtube ou Netflix (INE, 2017).

Neste sentido, a publicidade na televisdo, apesar de se afigurar como um meio de comunicag¢do com potencial
para difundir a mensagem através da publicidade, sdo muitos os individuos que consomem contetidos noutras
plataformas, com especial evidencia para o digital.

Assim, a publicidade, em qualquer um dos seus formatos, tem um papel central nas pesquisas que os
consumidores levam a cabo, independentemente do meio que estes utilizam, pelo que, interessa identificar as
motivacdes dos individuos para a visualizacdo de publicidade na TV e o seu impacto na intencao de cada um
em continuar a publicidade na TV.

2. ENQUADRAMENTO TEORICO

Entender o comportamento do consumidor é um processo desafiante ja que, por tras de qualquer
comportamento, se escondem justificacbes e motivagdes (Barbopoulos & Johansson, 2017). Estes
comportamentos sdo, por vezes, desconhecidos pelos préprios individuos, incapazes de oferecer uma
justificacdo racional para alguns dos seus comportamentos. Segundo Maslow (1954), as necessidades podem
ser divididas em multiplas categorias, comecando nas necessidades mais basicas dos individuos e até as
necessidades mais complexas. Este autor realca ainda que, apesar dos consumidores apresentarem maultiplas
necessidades em qualquer momento, estas nio precisam de ser satisfeitas todas ao mesmo tempo, pelo que
cada individuo ira satisfazer as suas necessidades mais basicas antes de passar para os niveis mais complexos
(Maslow, 1954).

De entre as motivagdes do consumidor, a literatura distingue entre motivagdes intrinsecas ao individuo e
motivacdes extrinsecas ao individuo (Feng, Fu & Qin, 2016).
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Por um lado, a motivagao intrinseca diz respeito apenas ao consumidor, estando assente na sua motivagao
para realizar uma acdo independentemente de qualquer motivo ou pressao exterior de familiares, amigos ou
conhecidos (Feng et al.,, 2016).

Os individuos com motivagdes intrinsecas agem com elevado grau de voluntariedade a fim de executarem a
acao pretendida, por exemplo ver publicidade na televisdao ou experimentar um novo produto, por curiosidade
(Kim & Drumwright, 2016).

Estas motivagodes intrinsecas podem levar os consumidores a ter determinados comportamentos por razoes
pessoais e, em diferentes momentos e para pessoas distintas, a motivacdo intrinseca pode basear-se em
gostos, objetivos ou até experiéncias anteriores. Assim, por vezes, a motivacdo intrinseca do consumidor pode
assentar em sentimentos tdo simples como a curiosidade ou a diversdo (Feng, Fu & Qin, 2016).
Adicionalmente, a motivacdo intrinseca pode também ter a sua origem nas crencas de cada individuo e as suas
obrigacdes morais que o individuo escolhe impor a si proprio sem qualquer motivo exterior (Barbopoulos &
Johansson, 2017).

Por outro lado, as motivacdes extrinsecas tém como causa fatores externos ao consumidor (Feng et al, 2016).
Esta motivacdo externa pode surgir na forma de opinido de outros ou no desejo de seguir aquilo que é
considerado normal ou expectavel (Barbopoulos & Johansson, 2017). Um exemplo de uma motivagdo
extrinseca podera ser explicado quando um consumidor escolhe participar numa atividade com o objetivo de
ganhar um prémio ou obter outro qualquer beneficio associado a atividade a realizar.

Apesar disso, ha que realcar que as motivagdes extrinsecas ndo precisam de ser positivas, visto que o desejo
de evitar repercussdes negativas pode servir o mesmo efeito (Kim & Drumwright, 2016).

H4 muitos momentos em que se apela a esta faceta dos consumidores, tal como nos programas televisivos
onde se pede aos consumidores para ligarem para um determinado ndmero de forma a ficarem “habilitados a
ganhar” um prémio, geralmente monetario ou na forma de um carro. Esta pressao social pode também surgir
do medo que os individuos sentem de quebrar as regras da sociedade na qual estdo inseridos e de serem
sancionados por esse mesmo motivo (Barbopoulos & Johansson, 2017).

E através das motivacoes intrinsecas desenvolvem atitudes no consumidor, mais propriamente no ambito da
publicidade (Barbopoulos & Johansson, 2017). A atitude como sendo um conjunto de associacdes, que podem
ser positivas ou negativas (Harrenveld, Nohlen & Schneider, 2015) e depender diretamente do contexto no
qual um individuo estd inserido. Neste sentido, o nosso estudo ira testar a seguinte hipétese de investigacao:

H1: A motivacio intrinseca tem efeitos positivos em relacio a atitude que os individuos tém para com
a publicidade.

Adicionalmente, a atitude do individuo pode-se manter constante ou sofrer alteracdes, dependendo da
informacdo ou estimulos que este recebe relativos a este mesmo objeto (Gawronski, Ye, Rydell & Houwer,
2014). As motivagdes dos consumidores determinam as suas atitudes (Feng et al,, 2016) e de acordo com
Barbopoulos & Johansson (2017) as motiva¢des que se desenvolvem através dos fatores externos como a
pressdo social e as regras da sociedade modificam as atitudes de cada individuo, pelo que o nosso estudo
procura testar a seguinte hipdtese de investigacao:

H2: A motivaciao extrinseca influencia positivamente a atitude dos consumidores para com a
publicidade.

Se a motivacdo é um importante antecedente da atitude, a literatura reconhece que a adaptacdo do marketing
aos recetores individuais ndo é uma tendéncia recente, e tendo vindo a ser desenvolvida ha ja bastante tempo
e refletindo-se assim nos meios de mass marketing, como a televisdo, outdoors ou jornais (Anderson, Baik &
Larson, 2015).

A importancia desta customizacdo em anos recentes, tem sido considerada como uma das forgas que
impulsionam o mercado da publicidade (Athanasiadis & Mitropoulos, 2010).

A criacdo de anuncios ou campanhas publicitarias a escala global, ou seja, estandardizar as comunicag¢des
publicitarias permite uma reducdo dos custos, jA que requer menor investimento (Samiee, Jeong, Pae & Tai,
. __________________________________________________________________________________________________________________________________________________|
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2003). Isto pode influenciar o resultado final das campanhas criadas, uma vez que a centralizacao dos recursos
permite, muitas vezes, um resultado de melhor qualidade. Esta é uma estratégia muito utilizada, em particular,
pelas marcas mais conhecidas e populares no mercado global (Okazaki, Taylor & Doh, 2007).

A adaptacdo da publicidade a uma area geografica, como por exemplo um pais, baseia-se na formulacdo de
uma mensagem baseada nas caracteristicas dos potenciais consumidores que ali se situam, como o seu estilo
de vida e habitos de consumo. Embora atualmente esta adapta¢do baseada na localizacao tenha uma utilizacdo
mais comum no dmbito do mobile, podemos também verificar a sua aplicacdo na publicidade televisiva com
as marcas a incluirem nas suas publicidades algumas personalidades locais (Shin & Lin, 2016).

Assim, a interpretacdo das mensagens publicitdrias estd aberta a interpretacdo pessoal dos consumidores e
esta é altamente influenciada pela cultura na qual o individuo esta inserido.

Esta adaptabilidade da publicidade pode influenciar a confianga que o consumidor deposita em cada antncio
publicitario (Bozic, 2017). Liu et al. (2016) salienta que ¢é a adaptabilidade dos anudncios televisivos que afeta
a sua maior credibilidade e lhes da maior valor. O nosso estudo ird analisar a seguinte hipotese:

H3: A adaptabilidade da publicidade tem uma influéncia positiva na confianca na publicidade.

Esta evidenciado que a confianga assume um papel importante na forma como cada individuo desenvolve
atitudes enquanto consumidor de antincios televisivos. A confian¢a desenvolvida por cada individuo é capaz
de afetar as decisdes dos individuos (Hobbs & Goddard, 2015) e pode também afetar a sua atitude (Giampietri
et al., 2018) perante a publicidade no meio televisivo, alterando a sua predisposicdo para aceitar ou nao as
mensagens que estdo a ser transmitidas. Neste sentido, o nosso estudo ira testar a seguinte hipdtese de
investigacao:

H4: A confianc¢a tem efeitos diretos positivos na atitude do consumidor nos antincios televisivos.

A resposta de cada individuo a publicidade pode ter como base as avaliagdes que o consumidor faz (Hawkins,
Mothersbaugh & Best, 2007), neste caso, da publicidade televisiva, a atitude devera ter um impacto nesta
resposta como intencdo futura para ver publicidade, ja que a atitude é composta pelas associacdes que o

consumidor faz a esse mesmo objeto, que podem ser negativas ou positivas (Harrenveld, Nohlen & Schneider,
2015). Deste modo, o nosso estudo ird testar as seguintes hipoteses de investigacao:

H5: A atitude do consumidor em relacido a publicidade tem um impacto positivo na inten¢ao para ver
publicidade na TV.

H6: A confianca em relagdo a publicidade tem um impacto positivo na intengio para ver publicidade
naTV.

Das hip6teses de investigacdo deduzidas, construimos o seguinte modelo de investigacao:

Motivacao
Interna

Atitude em
relacao a
publicidade

Respostas a
publicidade

Motivagao
Externa

Confiang¢a nos
anuncios
publicidade

Adaptabilidade
da publicidade

Figura 1 - Modelo Concetual
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3. METODOLOGIA

Por forma a testar as hipdteses de investigacdo deduzidas da revisdo da literatura, elaborou-se um
questionario com itens adaptados de estudos anteriores e que foram medidos através de escalas de likert de

5 pontos (tabela 1).

ICIEMC 2020

Tabela 1 - Itens do questionario

Constructo codigo Itens Referéncia
Motivagio interna MOI1 !Eu aceito a publicidade na TV porque é divertida e Feng, Fu, & Qin
interessante. (2016)
MOI2 Eu aceito a publicidade na TV porque é uma boa forma de
ficar a conhecer novos produtos e servicos.
MOI3 Gosto de ver publicidade na TV porque me pode ajudar a
satisfazer as minhas necessidades
Motivacdo externa MOE1 Aceito ver Qubllleiade na TV sempre que as pessoas a minha Feng, Fu, & Qin
volta também estdo a ver. (2016)
MOE2 Escolho ver publicidade na TV porque me pode trazer
beneficios.
MOE3 Vejo a publicidade na televisdo, porque me pode ajudar a
poupar tempo e dinheiro.
Atitude AU Acho que é interessante ver publicidade na televisao. ey, oL, £ Qi
ATT2 Gosto da ideia de ver os anudncios na televisdo que sdo (2016)
adaptados a mim.
ATT3 De forma geral, tenho uma atitude positiva em relagdo a
publicidade na televisao.
Adaptabilidade da ADP1 Prefiro ver anuncios televisivos que usem a lingua Shareef, Dwivedi,
L portuguesa. Kumar & Kumar
publicidade
S : (2017)
ADP2 Acho que os antncios na TV que refletem a realidade
portuguesa sao mais interessantes do que os outros.
ADP3 Gosto mais de anuncios na televisio que recorrem a
personagens, musicas ou paisagens portuguesas.
Constructo codigo Itens Referéncia
Intencao futura ITF1 Futuramente, irei continuar a ver televisio e o0s seus . .
P e Giampietri,
anuncios publicitarios.
ITF2 No futuro, tenho a inten¢do de ver mais Verneau, Giudice,
anuncios publicitarios na televisdo :
R Carfora & Finco
adaptados ao mercado portugués.
ITF3 Tento prestar mais ateng¢ao aos anuncios (2018)
publicitarios criados apenas para os
consumidores portugueses.
. CNF1 Identifico-me mais com os andncios que refletem a realidade
Confianca L : Koshksaray,
portuguesa do que com antuncios globais.
CNF2 Confio mais nos anuncios que representam a realidade Franklin &
portuguesa do que nos outros.
CNF3 Confio mais em anuncios que recorram a personalidades Hanzaee (2015)

portuguesa na apresentagio de produtos e servigos.

A realizagdo deste estudo de natureza conclusivo-causal, que teve como finalidade o estudo dos antecedentes

e das consequéncias da atitude de ver publicidade televisiva.
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3.1. AMOSTRA

Para a realizacdo deste estudo recolheram-se dados durante o ano de 2019 através do questiondrio
disponibilizado online, através da plataforma Google Forms de uma amostra composta por 154 individuos.

Tabela 2 - Caraterizacao da amostra

Variavel Categoria N %
Género
Feminino 108 70,1
Masculino 46 29,9
Horas TV (dia) de 0 a1hora 25 16,2
De 1 a 2 horas 68 44,2
De 2 a 3 horas 40 26,0
De 3 a 4 horas 15 9,7
De 4 a 5 horas 2 1,3
Mais de 5 horas 4 2,6
Idade < 20 anos 3 1,9
20 a 29 anos 45 29,2
30 a 39 anos 26 16,9
40 a 49 anos 24 15,6
50 a 59 anos 28 18,2
60 a 69 anos 21 13,6
Mais de 70 anos 7 4,5

Pelos dados apresentados na tabela 2, conclui-se que a amostra é constituida na maioria dos casos por
individuos do género feminino (N=108; 70,1%) com idades inferiores a 30 anos de idade (N=98; 63,6%) e que
passam até 2 horas a ver TV (N=93; 60,4%).

3.2.PLS-PM - MODELO DE MEDIDAS

A andlise dos dados escolhida por nos foi o método de analise de modelos de equagdes estruturais através da
estimacdo PLS-PM. Este método estd integrado nos métodos de andlise multivariada sendo cada vez mais
utilizado em ciéncias sociais, como é o caso do marketing. Este tipo de analise oferece a possibilidade de
determinar sistemas de associacdes e de relacdes de causa-efeito entre multiplos constructos que poderiam,
de outra forma, passar despercebidos aquando da sua andlise (Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2016; Hair,
Risher, Sarstedt, & Ringle, 2018).

Numa andlise prévia aos dados nés verificamos a existéncia de multicolineariedade entre os itens através do
coeficiente VIF como sugere a literatura (Hair et al,, 2016; Mardco, 2014). A existéncia de valores VIF acima
de 5 levou a que nos considerassemos a possibilidade de existéncia de multicolineariedade levando a
eliminacdo do item.

A anadlise de modelos PLS-PM desenvolve-se em duas fases. Numa primeira fase é analisado o modelo de
medidas e, numa segunda fase a andlise ao modelo estrutural.

A andlise ao modelo de medidas analisa a fiabilidade e validade do modelo das medidas utilizadas. Pelos
resultados obtidos e apresentados na tabela 3, verificamos que os coeficientes estandardizados sdo superiores
a 0,7 (p <0,01) o valor da variancia média extraida dos conceitos € superior a 0,5 e a fiabilidade compésita
apresenta-se superior a 0,7. De acordo com a literatura consultada, os conceitos apresentam fiabilidade de
validade convergente (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010).

[Santo, Santos, Cardoso & Fortes, 2020]
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Tabela 3 - Modelo de Medidas

Variavel Item Média Desvio A tvalue Cross Loadings AVE C.R.
Latente Padrio
Motivac¢ao Interna 0,940 0,840
MOI1 3,10 1,503 0,934 90,868** [0,447 ..0,817]
MOI2 3,82 1,565 0,902 43,434** [0,452 ..0,745]
MOI3 3,01 1,621 0,913 55,885** [0,411..0,855]
Motivacao Externa 0,948 0,902
MOE1 3,52 1,971 deleted
MOE2 2,79 1,603 0,951 92,273** [0,471 ..0,840]
MOE3 2,71 1,633 0,948 88,993 ** [0,417 ..0,792]
Atitude 0,946 0,854
ATT1 2,92 1,722 0,923 72,173** [0,358..0,856]
ATT2 3,72 2,107 0,899 45,415%* [0,424 ..0,716]
ATT3 3,31 1,709 0,949 110,312** [0,468..0,837]
Variavel Item Média Desvio A tvalue Cross Loadings AVE C.R.
Latente Padrio
Adaptabilidade 0,938 0,835
ADP1 5,10 1,923 0,903 46,779** [0,372..0,689]
ADP2 4,83 1,843 0,913 42,054** [0,452..0,703]
ADP3 492 1,854 0,925 69,373** [0,405..0,762]
Intencao Futura 0,928 0,812
ITF1 4,01 1,836 0,858 34,929** [0,535..0,787]
ITF2 3,64 2,123 0,921 62,768** [0,611 ..0,700]
ITF3 3,95 2,041 0,923 68,117** [0,608..0,786]
Confianca
CNF1 4,69 2,037 0,954 116,927** [0,536..0,804] 0,947 0,899
CNF2 4,50 2,065  Deleted
CNF3 4,04 1,940 0,943 84,544** [0,484 ..0,690]

**p<0,01; *p< 0,05
Pelos resultados da tabela 3, verificamos que as cargas cruzadas sdo menores que os valores A o que nos leva
a aceitar a existéncia de validade discriminante.

Pela Tabela 4, aceitamos que a validade discriminante é também confirmada pelo critério de Fornell and
Larcker (1981).

Tabela 4 - Validade Discriminante: critério de Fornell e Larcker (1981)

ADP ATT CNF INF MOE MOI
ADP 0,914
ATT 0,452 0,924
CNF 0,787 0,545 0,948
INF 0,671 0,784 0,744 0,901
MOE 0468 0,843 0,539 0,733 0,949
MOI 0476 0,849 0,588 0,722 0,856 0,916

[Santo, Santos, Cardoso & Fortes, 2020]
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3.3.PLS-PM - MODELO ESTRUTURAL

A segunda fase da analise dos resultados através da estimagao PLS-PM tem como finalidade testar as relagdes
causais existentes no estudo. Para este efeito nds escolhemos a técnica de amostragem bootstrapping. O
bootstrapping consiste num procedimento ndo-paramétrico que permite testar a significancia estatistica do
modelo onde, para garantir a fiabilidade desta técnica de amostragem, sdo criadas subamostras com
observacgdes aleatoriamente retiradas dos dados originais. Este estudo em particular sera assim realizado com
5000 subamostras, uma vez que o elevado nimero de amostras produz estimativas mais consistentes dos
resultados (Ringle, Wende, & Becker, 2015). Os resultados estdo apresentados na tabela 5.

Tabela 5 - Resultados do teste de hipoteses

p x Intervalo de Validacgao
HIPOTESE RELACAO B tvalues p values confianca (95%)

H1 MOI - ATT 0,458 5,915 0,000 0,290 0,594 Confirmada
H2 MOE > ATT 0,426 5,821 0,000 0,292 0,580 Confirmada
H3 ADP > CNF 0,787 21,991 0,000 0,709 0,852 Confirmada
H4 CNF 2> ATT 0,046 1,058 0,290 -0,035 0,135 N3o confirmada
H5 ATT - INF 0,539 10,790 0,000 0,436 0,632 Confirmada
H6 CNF > INF 0,450 9,561 0,000 0,360 0,544 Confirmada

Os resultados do teste de hipoteses, por andlise do modelo estrutural verificou que das 6 hipéteses em estudo
foram confirmadas 5 dessas hipoteses o que leva a considerar que o modelo apresentado é valido. O modelo
apresentado evidencia que a intengao futura para ver publicidade é explicada em 75,5% (R2 = 0,755) pelas
variaveis incluidas no modelo.

4. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

0 desenvolvimento do nosso estudo permitiu analisar as relacdes causais entre as variaveis presentes no
modelo. Os resultados evidenciaram que a motiva¢do interna do individuo atua de forma positiva na sua
atitude para ver publicidade televisiva (Bmor > arr = 0, 458; t = 5,915; p < 0,01). Neste sentido, o nosso estudo
aceita que a hipétese H1 tenha sido corroborada, atendendo que as pessoas que consideram que a visualizacao
da publicidade ajuda a satisfazer as suas proprias necessidades consideram interessante ver os anuncios na
TV o que promove uma atitutde positiva para ver anudncios televisivos. Esta andlise vai ao encontro de
Barbopoulos e Johansson (2017), sugerindo que as motivagdes internas dos individuos desenvolvem atitudes
no consumidor.

Nesta investigacdo a hipétese H2 foi confirmada. Esta andlise justifica-se pelos resultados obtidos na relacdo
entre a motivacdo externa e a atitude (Bmoe > arr = 0,426; t = 5,821; p < 0,01). Este nosso trabalho partilha da
ideia de Feng et al. (2016), quando estes autores sugerem que a pressdo social para ver andncios de TV
determina a sua atitude para visualizar a publicidade na TV.

A hipétese H3 foi confirmada neste trabalho (Bapp > cne = 0,787; t = 21,991; p < 0,01). Esta corroboracio da
hipotese H3 justifica-se pelo facto de a utilizacdo de personalidades locais e conhecidas dos individuos sao
mais influentes nos seus costumes e habitos o que os leva, através da sua interpretacdo individual, a ter
maiores niveis de confianca na publicidade (Shin & Lin, 2016).

A relacdo entre a confianca e a atitude nao foi confirmada pelo nosso estudo (Bcnes arr = 0,046; t = 1,058; p >
0,05). A ndo confirmacgao desta hipétese de investigacdo pode dever-se aos elevados niveis de variagdo dos
itens da variavel latente “confianca” levando a que muitos individuos tenham elevada confianga e outros
apresentem niveis de confianca baixos.

Da anadlise aos fatores determinantes da intencdo futura para ver anuncios televisivos, nos verificAmos que a
hipotese H5 foi corroborada pelo nosso estudo (Barrs ive = 0,539; t=10,790; p < 0,01). Esta nossa investigacdo
partilha da opinido generalizada dos autores consultados, confirmando que a atitude é o grande determinante
dos comportamentos dos individuos.

[Santo, Santos, Cardoso & Fortes, 2020]
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No modelo por nos apresentado, a confianca que cada individuo tem na publicidade, influencia as suas
respostas (Benes ive = 0,450; t = 9,561; p < 0,01). As respostas sdo baseadas nas avaliacdes e crencas de cada
individuo o que leva a aceitar que, quando os individuos tém elevados niveis de confian¢a tém uma maior
intenc¢do para ver andncios de TV.

5. CONCLUSOES

No modelo apresentado pelo nosso estudo, foram validadas as hipéteses de investigacdo que permitiram
corroborar a validade do modelo apresentado. Decorrente do nosso trabalho, concluimos que as motivagoes
dos individuos tém consequéncias na atitude em relagao aos antncios de TV. O nosso estudo contribuiu para
reconhecer que a atitude e a confian¢a nos anudncios sdo determinantes para que os individuos tenham
futuramente a intengao de ver publicidade na TV.

0 modelo por nés apresentado, evidenciou resultados que podem ser utilizados pelas marcas nas suas
estratégias de comunicacdo. Assim, o nosso estudo evidencia que as marcas tenham especial aten¢do na
construcao dos seus conteudos, uma vez que ndo sé importa prestar atengdo as motivagdes dos individuos
como também a adaptagao da publicidade a cada publico pode ter influencia na intenc¢ao dos individuos para
futuramente visualizarem andncios de TV.

Apesar de apresentar conclusodes validas, o nosso estudo apresentou algumas limita¢des. De entre as varias
limitagcdes encontradas, consideramos que o facto de a amostra ser maioritariamente do género feminino
passar até 2 horas diarias a ver TV pode ter enviesado os dados. Outro fator importante que pode ter limitado
o nosso estudo foi o de nds ndo termos incluido a congruéncia de cada individuo com a adaptag¢ao dos antncios,
uma vez que nos analisamos a publicidade de um modo mais abrangente.

Assim, sugere-se para futuros estudos a andlise de um anuncio em particular para testar o impacto da
congruéncia com a adaptacdo realizada. Sugerem-se também estudos em outras amostras que permitam
comprar os nossos resultados com esses novos estudos a realizar.
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