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resumo

Marketing social; Bem-estar mental; Efic4cia percebida do
anuncio; Intencdo comportamental; Atitude em relagdo ao

problema; autoeficacia.

Num contexto social marcado pela volatilidade, incerteza e
pressdes que afetam negativamente a saide mental, o marketing
social emerge como uma ferramenta potencial para promover
mudangas comportamentais positivas e, consequentemente, o
bem-estar mental. Esta investigagdo procura estabelecer uma
relagdo entre campanhas de marketing social e o bem-estar
mental do consumidor, analisando o papel mediador de variaveis
como a eficacia percebida do antncio, a atitude em relagdo ao
problema, a autoeficécia e a intengdo comportamental. Através
de uma metodologia quantitativa, foi realizado um questionario
online, expondo os participantes a trés estimulos visuais distintos
sobre o fendémeno fast-fashion (apelo ao choque, medo e
informativo). Os dados foram analisados mediante o path
analysis. Os resultados indicam que: 1) as mensagens de choque
sdo percecionadas como mais eficazes do que as de medo ou
informativas; ii) a eficacia percebida do antncio influencia
positivamente a atitude em relagdo ao problema, a intengdo
comportamental e o bem-estar mental; iii) as hipoteses que
relacionavam a autoeficacia com a atitude, a atitude com a
intencdo comportamental e a intengdo comportamental com o
bem-estar mental ndo foram validadas. O estudo conclui que
campanhas de marketing social, particularmente as que recorrem
a apelos de choque, podem contribuir para a promog¢ao do bem-
estar mental, embora esta relacdo seja complexa e mediada por

outros fatores.
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In a social context marked by volatility, uncertainty, and
pressures that negatively affect mental health, social
marketing emerges as a potential tool to promote positive
behavioral change and, consequently, mental well-being.
This research seeks to establish a relationship between social
marketing campaigns and consumer mental well-being by
analyzing the mediating role of variables such as perceived
ad effectiveness, attitude toward the issue, self-efficacy, and
behavioral intention. Using a quantitative methodology, an
online survey was conducted in which participants were
exposed to three distinct visual stimuli related to the fast-
fashion phenomenon (shock appeal, fear appeal, and
informational appeal). Data were analyzed using path
analysis. The results indicate that: (i) shock messages are
perceived as more effective than fear-based or informational
ones; (ii) perceived ad effectiveness positively influences
attitude toward the issue, behavioral intention, and mental
well-being; (iii) the hypotheses linking self-efficacy to
attitude, attitude to behavioral intention, and behavioral
intention to mental well-being were not validated. The study
concludes that social marketing campaigns particularly those
employing shock appeals can contribute to the promotion of
mental well-being, although this relationship is complex and

mediated by other factors.
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Introduciao

Perante uma sociedade acelerada, focada na produgdo, em que a pressao sentida adoece a
populacao, fomentando o medo, isolamento e depressao, os padroes da atual sociedade moderna
contribuem, de forma constante, para o desaparecimento do humanismo e, com isto, a
probabilidade de desenvolvimento de problemas associados a satide mental aumenta (Khan, 2016).
O crescente nimero de casos de disturbios mentais, sendo alarmante, posiciona os problemas
associados a satide mental como uma das principais causas de incapacidade em todo o mundo
(Khan, 2016). Enquanto a satide mental ¢ parte integrante da satide global, o bem-estar mental ¢
um dos requisitos para considerar esta ultima (OMS, 1946). A literatura contemporanea faz
distingao destes dois conceitos uma vez que perturbagcdes mentais podem coexistir com o bem-
estar mental, mas ndo com a saide mental (Tuicompee et al., 2024; Ng Fat et al., 2016).
Paralelamente, a tecnologia e as exigéncias da sociedade contemporanea — como 0 sucesso, a
aparéncia fisica e a popularidade — tém contribuido para a intensificagdo do stress, da solidao e do
sentimento de inadequacdo (Khan, 2016). Estes fatores revelam a urgéncia de intervengdes que
promovam a alteragdo de padrdes, fomentando a mudanca em ambientes sociais, para que se
tornem mais saudaveis.

Vivemos numa era marcada pela volatilidade, incerteza, complexidade e ambiguidade —
cenario este intensificado, como visto, pelos avangos tecnoldgicos, contribuindo para altos niveis
de stress (Kotler, 2019). E neste sentido que muitos procuram a autotransformagao, uma busca pela
melhor versdo pessoal. Este desejo reflete as ponderagdes de Kotler (2019) que questiona como
podem os profissionais de marketing ajudar uma pessoa infeliz tornar-se feliz. E precisamente neste
ponto que o marketing social assume um papel importante. Desde a sua criagdo, nos anos 70, o
marketing social faz uso de ferramentas de marketing tradicionais para promover causas sociais
em prol da qualidade de vida da sociedade (Kotler e Zaltman, 1971). A atuacdao do marketing social
estende-se desde a promocao da satde publica a educacao ambiental, passando pela inclusdo social.
Exemplos como o Wellbeing Buget proposto por Jacinda Ardern em 2019, ou campanhas que
promovam a sustentabilidade, ilustram, como o marketing social pode geral um impacto real.

Sendo o bem-estar mental influenciado por fatores sociais, econdmicos e ambientais, o
marketing social surge como possivel aliado a um estado de equilibrio mental. Se a pratica do
marketing comercial visa combater problemas como a pobreza, desigualdade e violéncia (Patel et

al., Ormel et al., 2019), entdo podera ser visto como um aleado ao bem-estar mental. Ao criar
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campanhas que apelem a empatia, responsabilidade e propdsito, poderd o marketing social ajudar
as pessoas a tornarem-se versoes mais saudaveis e conscientes de si mesmas?

Debatendo esta questdo, ¢ objetivo principal da presente investigacdo estabelecer uma
relacdo entre as campanhas de marketing social e o bem-estar mental. Daqui, surgem os seguintes
objetivos secunddrios: (i) Com base na eficacia percebida do antincio, corroborar a premissa de
que as mensagens que recorrem ao choque sdo mais eficazes do que aquelas que recorrem ao medo
e informativas (ii) Compreender o impacto da inten¢do comportamental e da eficicia percebida dos
consumidores no seu bem-estar mental, (iii) Constatar qual o impacto da atitude em relagdo ao
problema na intengdo comportamental, (iv) Compreender se, mediante uma autoeficacia positiva,
os consumidores estdo propensos 2 mudanga de atitude e (v) Analisar o efeito da eficacia percebida

de um antncio na atitude em rela¢do ao problema e nas intengdes comportamentais.



1. Revisdo de Literatura

1.1. Marketing Social

Na década de 70, dois autores que se viriam a tornar nas duas maiores referéncias no campo do
marketing, introduzem o conceito de marketing social. Kotler e Zaltman (1971) no primeiro artigo
escrito referente ao conceito, refletem sobre os esforgos americanos, principalmente por parte de
instituicdes sem fins lucrativos, para conseguirem cumprir os objetivos — desde a obtencdo de
parcerias a angariacdo de fundos para instituicdes de caridade. Acredita-se que tenha sido
precisamente aqui que, ainda que ndo apelidado na época, o conceito teve origem. O ato de
persuadir a sociedade a agir em conformidade com os principios sociais, como seja 0 acesso a
educacdo ou o combate aos abusos da lei, fazem parte do conceito de marketing social (Kotler &
Zaltman, 1971).

O marketing social aplica as ferramentas de marketing para comunicar determinada mensagem
ao publico e desenvolver programas sociais, sendo objetivo apelar a questdes de caracter social e
a mudanga de comportamento individual (Khan, 2016; Silva & Mazzon, 2018). Ou seja, o social
awareness criado por esta disciplina, ¢ voltado para os aspetos da sociedade que devem ser
alterados, fomentando o bem comum.

Mais do que comunicar uma ideia ou fazer publicidade em torno de determinado assunto, o
marketing social pressupde a elabora¢do do design ao controlo de qualquer programa que vise
influenciar a aceitabilidade da sociedade sob determinada ideia social (Kotler & Zaltman, 1971).
Dann (2010) considera o design, como sendo um fator essencial do marketing social. Este ultimo
inclui abordagens de marketing adaptadas ao conceito social que vd@o muito para além de mera
publicidade (Galen-Ladero & Alves, 2019). Nao ¢, portanto, uma acdo com uma finalidade
especifica, mas sim um conjunto de a¢des, um processo. O marketing social pode ser visto como
uma sugestao de ajuda a mudanga social através da implementagdo e controlo de agdes com cariz
social (Barboza, 2020).

Hastings e Domegan (2013), refletem sobre as orientagdes do marketing social, partindo do
pressuposto de que existem quatro dimensdes principais: orientacao para o cliente, orientagdo para

a criatividade, orientagdo para a coletividade e orientacdo para a competitividade.



Tabela 1

Principio do marketing social — as 4 dimensoes

Dimensoes

Orientagdo para o cliente

Orientacdo para a criatividade

Orientacdo para a coletividade

Caracteristicas

As aspiragdes, valores e necessidades das
pessoas sdo identificadas. Conhecer o
comportamento ~ do  consumidor ¢
considerado o primeiro passo para uma
mudanca de comportamento. Pretende-se
identificar qual a troca entre cliente e
empresa atendendo a um beneficio mutuo.
Orientacdo comum ao marketing comercial.
Este processo exige uma dose de empatia
genuina e ndo somente a recolha de dados.
Com o objetivo de tornar a mensagem o mais
motivadora possivel, a imaginagdo e
inovagao precisam de estar presentes - ha que
ter em conta que, tanto no marketing social
como comercial, se pretende sempre um
comportamento voluntario.

Compreender as pessoas, por si sO, ndo ¢é
suficiente. E necessario existir uma viso
abrangente do ambiente social em que se
inserem para compreender o comportamento
adotado. Por exemplo, os acidentes
rodovidrios ndo dizem respeito somente ao
comportamento do motorista, podem ter que
ver com o design do carro (comportamento
do fabricante) ou da infraestrutura rodoviaria

(comportamento do  governo). Uma



Orientagdo para a competitividade

orientacdo coletiva, neste sentido, deve ser
incorporada no marketing social.

Tendo em conta a diversidade atribuida a
orientacdo para a coletividade, existem
muitas escolhas que podem ser feitas. Por
exemplo, existem inumeras formas de tentar
combater a obesidade - desde o incentivo a
corrida a uma dieta equilibrada. Para além
disso, a industria do fast food é, muitas vezes,
contra as campanhas de combate a
obesidade. Estes cenarios apontam para a
competitividade no mercado social ¢ uma
postura de competitividade deve ser adotada
pelos profissionais de marketing, para que
recordem que os clientes também t€ém uma
escolha. Uma das opgdes no contexto da
obesidade em adultos, podera ser fomentar o
estilo de vida saudavel desde cedo nas

escolas.

Nota. Adaptado de Hastings e Domegan (2013, pp. 26-28).

Quando aplicadas de forma estratégica, estas quatro dimensdes fortificam a possibilidade de
mudanca de comportamento e de construir relacionamentos continuos (Hastings & Domegan,
2013). Portanto, na elabora¢cdo de uma campanha de marketing social, estas dimensdes devem ser
tidas em conta, bem como devem estar alinhados com os objetivos.

No marketing social, a sociedade ¢ vista como um todo e, por isso, as necessidades e interesses
do publico sdo analisadas, numa fase inicial, para que depois possam serem postas em pratica de
acordo com o bem-estar da sociedade (Khan, 2016). Trata-se de entender a situagdo e o problema,
avaliar a concorréncia e apenas depois refletir sobre possiveis solugdes (Hastings & Domegan,
2013). Thackeray et al. (2011) consideram a avaliacdo da concorréncia uma medida de avaliacao

da competicdo a nivel organizacional, mencionando que had que considerar igualmente a
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competicao entre individuos que escolhem entre os produtos e comportamentos concorrentes. O
marketing das causas sociais, como apelidado por vezes, ¢ considerado uma ferramenta de uso
relevante para qualquer institui¢do propondo a chamada de atencdo para assuntos das areas da
saude publica, educacdo e ambiente (Galen-Ladero & Alves, 2019). Essencial e fazendo parte do
processo de marketing social, ¢ a forma como os consumidores percecionam a mensagem da
campanha (Dann, 2010). Entende-se, com esta observacdo, que o impacto serd tanto maior se a
percegdo for positiva e menor se a percecao for negativa.

Uma das prioridades do marketing social ¢, antes do inicio de qualquer campanha, analisar os
interesses reais de uma sociedade que procura, cada vez mais, o bem-estar (Khan, 2016). A relacao
entre os interesses da sociedade e o marketing social ¢, acima de tudo, parte do caminho da
mudanca. Segundo Silva e Mazzon (2018), o marketing social tem como prioridade a melhoria da
qualidade de vida por meio da promocdao de mudangas sociais, focando-se voluntariamente na
transformagdo do comportamento individual. Os autores referem que, ndo tendo um caracter
lucrativo, o marketing social fomenta uma troca entre empresa e cliente capaz de encorajar a
mudanca por meio da propria proposta de troca. Os profissionais de marketing social devem ser
capazes de identificar o que ¢ mais gratificante para o publico-alvo receber em troca (beneficio),
segmentar esse publico, tendo em conta que nem todos respondem de forma igual, e atuar apos a
identificacdo do valor deste beneficio (Thackeray et al., 2011). Por exemplo, numa campanha
direcionada a jovens com o objetivo de incentivar um estilo de vida saudavel, longe de hébitos
como o tabagismo, o custo para o adolescente pode ser a perda de amigos ou a sensag¢do de nao
pertenca. Logo, os beneficios que o marketing social oferece devem ser maiores do que o custo
para os adolescentes - se os custos forem muito altos e os beneficios muito baixos, ndo existira
troca e o comportamento desejado ndo serd alancado (Thackeray & Brown, 2005). Refletindo sobre
esta questdo, exemplos como a campanha da Coca-Cola “Happiness Arcade” (AdForum, 2014) e
a campanha “Cuidar do mundo. Uma sexta-feira de cada vez” do IKEA (IKEA, 2024), sdo
representativos da troca entre empresa e cliente.

Em 2014, a empresa Coca-Cola surge com a ideia de criar engagement em torno da
sustentabilidade, criando uma acrade machine destinada a reciclagem divertida das garrafas de
Coca-Cola utilizadas (AdForum, 2014). O Bangladesh foi o pais destinado a elaboragdo da

campanha, pais este com um elevado nivel de poluicdo (AdForum, 2014). Partindo da questdo “O



que acontece quando ninguém estd preocupado em reciclar?”, a empresa americana ofereceu um
momento de diversdo em troca de plastico para ser reutilizado em futuras embalagens.

A empresa IKEA, decide, em 2019, com a campanha “Cuidar do mundo. Uma sexta-feira
de cada vez”, dar inicio a um novo servico “Segunda Vida” (IKEA, 2024). O proposito foi
sensibilizar os consumidores para a relevancia de uma vida mais sustentavel, cuja economia
circular apresenta um papel fundamental no combate a redu¢do do consumo de 4gua ou energia em
casa (IKEA, 2024). Ao utilizarem o servigo Segunda Vida, vendendo os seus moveis usados, os
consumidores recebem mais 25% do valor da venda em cartao (IKEA, 2024). A empresa estendeu
a sua iniciativa a area de restaurag¢do, fomentando a opgdo vegetariana as sextas-feiras: em troca
do consumo deste prato em loja, o cliente recebe 50% de desconto no mesmo.

A efetividade de uma campanha de marketing depende do beneficio proposto ao
consumidor, o chamado WIIFM (What’s In It For Me), ou seja, o que € que eu ganho com isto?
(Donavan & Henley, 2010). Ao beneficio esta associada a troca, ja referida, cujo custo e beneficio
sera avaliado pelo consumidor, refletindo naquilo que a marca tem para oferecer ¢ na sua
experiéncia passada com a mesma (Donavan & Henley, 2010). Os beneficios associados a agao
que o marketing social procura promover, podem ser de caracter tangivel, quando a recompensa
passa pela atribui¢do de prémios, ou intangivel, quando a recompensa estéd associada, por exemplo,
a descontos (Barboza, 2020). Ha ainda os consumidores que encontram na responsabilidade social
a sua recompensa, ou seja, o seu motivo para agir em detrimento da acdo social (Silva & Mazzon,
2018). Para além disto, de igual forma, é necessario compreender as preferéncias do publico-alvo
ou a forma como ele age e como ¢ que isso afeta o seu comportamento (Cheng et al., 2011).

Como visto, a abordagem do marketing social ¢ considerada uma abordagem inovadora,
capaz de motivar a sociedade a adotar comportamentos benéficos (Khan, 2016). Esta preocupacao
sob os aspetos sociais, aliada a um modelo complexo, criado com o intuito de fomentar a troca
benéfica entre empresa e cliente, ¢ representativo de um novo paradigma social, ao considerarmos
as acdes que visam a melhoria neste sentido, e econémico, atendendo, por exemplo, a diminuicao

de custos na producao de plastico em virtude da reciclagem.

1.1.1. Marketing Social Versus Marketing Comercial
Uma sociedade capitalista ndo procura somente a satisfagdo de necessidades do ser-

humano, antes vai muito além daquilo que o Homem precisa. Enquanto o marketing comercial,
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procurando o lucro, trabalha no sentido de satisfazer qualquer necessidade do consumidor, o
marketing social procura corrigir os excessos que o marketing comercial, na pratica, fomenta
(Kotler, 2022). Ou seja, ao que o marketing comercial sugere ¢ colocado um travao pelo marketing
social. As acdes propostas pelo marketing comercial, quando vistas como nocivas, sdo vistas como
uma oportunidade de atuagdo para o marketing social (Kotler, 2022). Por exemplo, se uma marca
de roupa anuncia o seu mais recente casaco (marketing comercial), o marketing social apela a que,
antes de comprar, o consumidor atente ao que necessita, as pegas de roupa que tem em casa, a agdes
como doag¢do ou reciclagem antes da compra efetiva.

De um ponto de vista interno, o marketing comercial estabelece-se na quantidade de vendas
conseguidas com determinada campanha, ao passo que o marketing social procura uma mudanga
comportamental global, uma colaboragdo corporativa e a reten¢ao de forma voluntéaria (Andreasen,
2012). A ideia de que o novo comportamento deve ser voluntario faz também parte da definicao
de marketing social criada por Dann (2010). De um ponto de vista externo, enquanto o marketing
comercial procura um retorno de investimento, o marketing social procura uma mudanga social
(Andreasen, 2012). Atendendo ao mercado-alvo, o marketing comercial procura clientes, parceiros
e a sociedade, enquanto o marketing social visa atingir um publico-alvo especifico e a sociedade,
reconhecida como um todo (Dann, 2010).

A Associacdo Americana de Marketing (AMA) considera que a mudanga social ¢ ja um
conceito integrante do marketing comercial, ao passo que o Chartered Institute of Marketing (CIM)
entende que, no marketing comercial, 0 mecanismo utilizado passa por atender as necessidades do
consumidor (AMA, 2008; CIM, 2005).

O conceito de vendas e marketing d4 azo, por vezes, a alguma confusdo. De um ponto de
vista comercial, orientado para as vendas, os profissionais da drea procuram consumidores com
caracteristicas alinhadas com o produto em causa, convencendo-os a compra-lo (Kotler & Zaltman,
1971). O marketing comercial estabelece-se, de facto, na otimizacao de vendas (Andreasen, 2012).
Ja o conceito de marketing, pressupde que sejam movidos esfor¢os de forma a compreender as
necessidades e desejos do consumidor e, a partir dai, criar produtos e servicos para a sua satisfacao
(Kotler & Zaltman, 1971). De entre as dezenas de defini¢des do marketing, a ideia principal prende-
se com o facto de que este conceito pressupde um processo de troca e, por iSso, ndo ocorre a menos
que estejam envolvidas duas ou mais partes interessadas. Assim sendo, diversas causas sociais

podem beneficiar do marketing social uma vez que este requer novas abordagens - desde o estudo
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das crengas e valores do publico ao trabalho constante de dar e receber algo em troca de forma a
angariar maior aceitabilidade (Kotler & Zaltman, 1971). Ja o neg6cio do marketing comercial, por
si s0, lida com as preferéncias e opinides superficiais do publico (Kotler & Zaltman, 1971).

Atualmente, o marketing comercial deixou de ter tanto valor como outrora. O marketing
social, em contrapartida, e surgindo como quase substituto do marketing comercial, procura dar
resposta a novos objetivos, mais alinhados com o que ¢ considerado “o melhor” para a sociedade.
Enquanto o marketing comercial procura como finalidade o lucro, o ganho de algo, o marketing
social procura atingir o bem comum (Khan, 2016)

O marketing social foi ja visto como marketing comercial, mas passou a distinguir-se uma
vez que os seus objetivos eram diferentes: o marketing comercial foca-se na criagdo de capital,
enquanto o marketing social se foca na criacdo do bem social (Khan, 2016). Neste sentido, o
marketing social faz uso de algumas técnicas e praticas utilizadas pelo marketing para fomentar o
bem e por isso se diz que ndo compete com o marketing comercial, antes tira proveito das suas
praticas (Chin et al., 2018; Trusse et al., 2010). Neste ambito, ha quem defenda que o marketing
comercial, contrariamente com o que ja foi referenciado, ndo ¢ um conceito isolado, mas sim uma
parte integrante do marketing ou marketing comercial. Dann (2010) ao fazer uso de um sofiware
para a andlise de conteudo, apontou para o marketing social como um conceito que recorre a
técnicas do marketing comercial e, por isso, ndo pode ser considerado um conceito isolado, mas
sim a aplicagdo de ferramentas de marketing comercial. Corroborando as ideias de autores ja
referenciados, o estudo realizado por Dann (2010) revelou também que o marketing social procura,
essencialmente, influenciar o publico a adotar novos comportamentos, estando assim fortemente
ligado a ideia de mudanga comportamental. Assim, enquanto o marketing comercial se foca na
venda de produtos/servicos, o marketing social utiliza as suas ferramentas para promover mudancas
positivas na sociedade (Dann, 2010).

Ainda que com diferencas, comum a estes dois conceitos estd a orientagcdo para o cliente,
identificando as reais necessidades, aspiracdes e prioridades do publico-alvo (Hastings e Domegan,
2013).

Dann (2010), refere que (1) a orientacdo para o consumidor e (2) o reconhecimento da
necessidade do uso das técnicas de marketing, atendendo ao processo de marketing, devem ser os

dois aspetos em comum aos conceitos de marketing comercial e social. Ou seja, para ambos os



conceitos, hd que considerar uma orientag¢do para os principios do marketing e para a mudanca de
comportamento do consumidor com base na sua compreensao.

Estudos apontam para o marketing social como uma forma dominante da aplicabilidade do
marketing e o marketing comercial como uma forma simples e especializada da aplicagcdo do
marketing (Andreasen, 2012). Curiosamente, e concluindo a discussdo destes dois conceitos, ha
quem explore a possibilidade de coexisténcia saudavel entre ambos de uma forma interessante.
Kotler (2022) contempla o marketing comercial como uma oportunidade para o marketing social
e, neste sentido, aquilo que de nocivo o marketing comercial traz, ¢ antes visto como necessario
para que o marketing social possa entrar em vigor. E, aos olhos do autor, “uma batalha saudavel,
esperando que produza melhores resultados para o bem-estar da humanidade” (Kotler, 2022, p.

330).

1.1.2. Responsabilidade Social

Coexistimos num mundo volatil, incerto, complexo e ambiguo e muitos reconhecem que a sua
origem esta na forma como a globalizag@o e os avangos tecnologicos estdo a alterar a vida de cada
individuo fomentando o stress (Kotler, 2019). Refletindo sobre o seu interesse por pessoas que
buscam incessantemente a autotransformagao, tornando-se em versdes melhoradas de si mesmas,
Kotler (2019) questiona-se sobre como podem os profissionais de marketing criar um servigo com
o objetivo de ajudar uma pessoa infeliz a tornar-se numa pessoa melhor.

Quando a intengdo ¢ a alteragdo de determinado comportamento em prol de outro, € necessario
que (1) a pessoa em causa tenha vontade de mudar, atribuindo valor 4 mudanga; (2) o mercado de
oferta tenha um vendedor que faca parte da mudanga, promovendo-a; (3) o mercado de oferta tenha
um espago de venda (marketspace) onde valores entre o vendedor e consumidor possam ser
trocados (Kotler, 2019). Esta abordagem esta alinhada ao conceito de mercado de transformacao
proposto por Kotler (2019). Ao considerar o marketing social como uma ferramenta voltada para
a mudanca de comportamento, torna-se evidente a relevancia desta perspetiva, destacando a sua
aplicacdo dentro do proprio campo do marketing social.

Conforme a qualidade de vida da sociedade, no geral, tende a piorar devido, essencialmente, a
adocdo de comportamentos nocivos (como seja o consumo de tabaco ou o consumo excessivo de
alcool), os marketers passam a questionar-se sobre a sua interferéncia na sociedade (Kotler, 2022).

Em 1971, na época em que o conceito de marketing social foi criado, as campanhas de marketing

-10 -



social passaram a ser utilizadas com o objetivo de demonstrar como pode o marketing ajudar a
construir uma sociedade melhor (Kotler, 2022). Ou seja, o marketing social, a data de hoje, tem
demonstrado, por um lado, como o marketing pode ser usado para fomentar o bem e, por outro,
como a sociedade pode contribuir para seu proprio beneficio.

As técnicas persuasivas da publicidade foram, algumas vezes, juntamente com as técnicas
persuasivas sociais, restritas. Nesta altura a publicidade social, assim nomeada, foi reconhecida ndo
pelo seu uso, mas sim pela forma como seria usada (Kotler & Zaltman, 1971). Mais tarde, o
marketing social deixa de ser visto como publicidade ou comunicagao social, para ser reconhecido
como “o design, implementacdo e controlo de programas calculados para influenciar a
aceitabilidade das ideias sociais e envolver consideragdes sobre o planeamento do produto, preco,
comunicagdo, distribui¢do e pesquisa de marketing” (Kotler & Zaltman, 1971, p. 5). No fundo, o
marketing social utiliza as ferramentas de marketing para impulsionar agdes sociais, pois 0
conhecimento em marketing possibilita a implementacao eficaz de medidas voltadas para o bem-
estar coletivo (Kotler & Zaltman, 1971).

O marketing social procura trabalhar com pessoas e ndo para pessoas e isso requer um
entendimento profundo sobre o comportamento social e cultural, bem como a influéncia na hora
de decisdo de compra (Domegan, 2021).

Segundo Kennedy (2017), o marketing social, antevendo uma mudan¢a comportamental, ¢
guiado por trés principios: (1) abordagem de pensamento sistémico para a resolucdo de um
problema, reconhecendo que os problemas sociais ndo existem isoladamente, logo devem ser
solucionados tendo em conta uma dindmica adaptada a evolugdo; (2) multimetodologia -
defendendo o uso de multiplos métodos na investigacdo de problemas sociais. Este principio faz
alusdo a combina¢ao de método quantitativos e qualitativos (a escolha dos métodos dependerd, em
parte, da natureza do problema); e (3) identificacdo de multiplos niveis e lugares para a disrupg¢ao
- sugere a intervencdo de problemas em diferentes niveis como politico, cultural ou individual,
enfatizando a necessidade de envolvimento de diferentes stakeholders nas etapas do processo.
Estes principios sdo baseados numa posicado filosofica, metodologica e de acdo, respetivamente.

Os aspetos da sociedade, como a cultura, religido, politica e as questdes legais, integram a
dimensdo social, a qual, quando estudada, permite o desenvolvimento de estratégias capazes de
alterar padrdes comportamentais ofensivos ou pouco saudaveis (Jeff Frech, & Blair-Stevens, 2010,

citado por Khan, 2016). Por exemplo, se o racismo ¢ recorrente em determinada zona, o marketing
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social, ao detetar tal facto, atua e, neste caso, fa-lo atuando na dimensao religiosa e/ou cultural. O
uso de técnicas para aproximar a mensagem transmitida ao publico e os principios de marketing
utilizados para este efeito, atuam como ferramentas para alterar comportamentos que visam uma
mudanga na sociedade.

Quando o assunto ¢ a sustentabilidade, o marketing social atua no sentido de alerta para as
empresas promovendo a ado¢do de agdes sustentaveis através de investimentos que terdo retorno a
longo prazo. Muitas sdo as empresas que acabam por ceder, nem que seja por compreenderem que
os seus consumidores (principalmente os pertencentes as geragdes Y e Z) e muitos dos
trabalhadores poderdo denegrir a imagem das empresas, exigindo a ado¢do de comportamentos
sustentaveis (Kotler, 2022).

“Menos ¢ mais”, uma frase originaria do poema de Robert Browning, citada por Kotler (2002)
para definir aquilo que se espera de uma sociedade. O objetivo do marketing social, para fazer
frente ao consumismo desenfreado, € convencer a sociedade a consumir menos, vivendo de forma
mais simples, acreditando que esta premissa acarreta mais beneficios do que um consumo
inconsciente, guiado pelo desejo de uma sociedade capitalista de satisfazer todos os desejos e mais
alguns.

Fazendo parte da iniciativa “wellbeing buget”, Jacinda Ardern propos, em 2019, uma
abordagem priorizando o bem-estar da sociedade, ao invés do crescimento do Gross Domestic
Product (Kotler, 2022). Com um novo projeto que anunciou um novo or¢amento focado na
melhoria de comunidades locais, Jacinda Ardern garantiu que ndo seria somente um or¢amento
destinado ao bem-estar, como também um or¢camento que moveria centenas de milhdes de dolares
em servigos de apoio a vitimas de violéncia doméstica e a pessoas em situacdo de sem abrigo
(Ellsmore, 2019). Este ¢ um grande exemplo de como a mudanca de mentalidade de uma sé pessoa
pode, através da sua manifestaciio, ajudar na mudanca de outras tantas. E, no fundo, o uso do poder
para o bem-comum.

A mudanca de comportamento que o marketing social visa alcangar, ndo ¢ sinalizada
meramente como uma intervengdo ou campanha. E antes uma necessidade que o marketing social
tem em conta e aplica; uma forma de envolver todas as partes interessadas (stakeholders); e ¢ ainda
a utilizagdo de tecnologias como forma de comunicar e promover a mensagem pretendida

(Domegan, 2021).
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A educagdo e a transmissdo de mensagens alusivas ao tema da sustentabilidade, contribuem
para a alteracdo de cenarios como seja um consumo mais sustentavel e a redug¢do de carbono, mas
esta comunica¢do ndo ¢, por si sO, suficiente (Domegan, 2021). Perante cendrios preocupantes
como sejam as alteagcdes climaticas e a protecdo dos oceanos, ¢ preciso que haja uma mudanga
global entre os stakehoders - desde organizacdes governamentais, associacdes comunitarias,
cientistas, meios de comunicagdo a cidaddos - ¢ ndo somente na forma como o tema da
sustentabilidade ¢ comunicado (Domegan, 2021). Quer isto dizer que o impacto do alerta para os
problemas que afetam o bem-estar do planeta e, consequentemente, o bem-estar do ser-humano,
depende ndo s6 da forma como se comunica, mas sim de uma série de grupos desde os mais
influenciadores como associacdes aos menos influentes como os cidaddos comuns. O marketing
social, em resposta a esta questdo, tem vindo a amplificar a sua influéncia através de pesquisas
intensivas, aplicacdo de boas praticas e programas que visem a mudanga de comportamentos

(Domegan, 2021).

1.2. Tipo de Apelo
1.2.1. Choque Versus Apelo ao Medo

As organizagdes procuram, atualmente, fomentar uma relagdo de proximidade com os
consumidores (Hashem et al., 2021). O “shock advertising”, ou seja, a publicidade que visa chocar,
tem-se revelado eficaz, capaz de reter a atencdo do publico, persuadir e influenciar (Chapa & Yan,
2020, citado por Hashem et al.,2021, p. 1331). O shock adveritising ou o shock marketing, consiste
na utilizacdo de elementos surpresa como regras, valores e normas, procurando captar a atengao do
publico e transmitir uma mensagem, tendo como objetivo final a alteracdo de comportamentos
(Parry et al., 2016, citado por Hashem et al., 2021, p. 1330). E, por outras palavras, um verdadeiro
confronto aos problemas da sociedade (Hasham et al., 2021). Esta estratégia ¢ considerada um tipo
de comunicagdo persuasiva que beneficia tanto a marca como o consumidor (Dahl, 2018).

O choque utilizado na publicidade ¢ definido como sendo uma estratégia capaz de,
deliberadamente, assustar e ofender o publico, violando as normas de valores sociais (Dahl et al.,
2003, citado por Dahl, 2018, p. 89). A utilizagdo do choque em campanhas de marketing, visa
elevar o impacto do antincio nos visualizadores e, para algumas marcas, promover o seu produto
de forma indireta e implicita (Hashem et al., 2021). E utilizado para provocar alteragdes de atitudes

e ideias, através de emocgdes despertadas pelo choque (Hashem et al., 2021).
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Hashem et al. (2021) ao analisarem a influéncia da publicidade de choque no
comportamento do consumidor, concluem que este tipo de marketing social tem a capacidade de
influenciar o comportamento do consumidor, mais do que o marketing comercial, por abordar
aspetos sociais que, de certa forma, “provocam” o consumidor, atuando no aspeto emocional e
cognitivo do ser-humano. Portanto, o “shock advertising” afeta a sensibilidade do publico quando
este perceciona este tipo de publicidade através do seu emocional (Hasham et al., 2021). Os autores
recomendam que tal abordagem seja utilizada com cautela, evitando temas religiosos e ideias
sagradas (Hashem et al., 2021).

Segundo um estudo realizado por Dahl et al. (2003), os resultados, perante estudantes
universitarios expostos a trés tipos de publicidade (informativa, com apelo ao choque e com apelo
ao medo), revelam que a publicidade chocante ¢ mais eficaz em captar a atencdo e influenciar
positivamente o comportamento, contribuindo para a sua alteragdo. Foram observados maiores
niveis de retencdo da mensagem, ou seja, os alunos lembravam-se com mais facilidade da
mensagem a que foram expostos. Este tipo de publicidade angariou melhores resultados em termos
de aten¢do, memoria e comportamento.

Na andlise ao artigo “Emotions and Prosocial Behaviors: A Study of the Effectiveness of
Shocking Charity Campaigns”, Dahl (2018) investiga se o uso de imagens chocantes, relacionadas
a violéncia, sexo ou imagens vulgares, ¢ eficaz no contexto de campanhas de caridade. Tendo em
conta que a publicidade que visa chocar tem como objetivo ofender e assustar o publico, o autor
argumenta que uma incompatibilidade ¢ eficaz para romper com a desordem e chamar a atengao
do consumidor. Ou seja, 0 uso de elementos chocantes que ndo encaixam com a mensagem/causa
da campanha publicitaria, pode, na verdade, aumentar a sua eficacia. Dahl (2003) constata que o
estudo em andlise revela que as emocgdes negativas, conseguidas através da publicidade chocante,
aumentaram os niveis de persuasdo. Tendo em conta que os individuos sdo expostos a milhares de
mensagens por dia, um dos objetivos de uma campanha ¢ que esta seja disruptiva. Neste sentido,
existe uma grande oportunidade para investigar de que forma os individuos reagem a publicidade
chocante (Dahl, 2003). Os resultados deste estudo indicaram que o uso de imagens chocantes ¢
eficaz em termos de atitude em relagdo ao anuncio, a causa, a associagdo mencionada e a
predisposicao para fazer doagdes.

Uma conclusdo, particularmente interessante, prende-se com a observacdo de que a

intencdo, nestes casos, tem grande valor (como quando se constatou uma pré-disposi¢ao a doagdes),
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mas a mudanga ¢ desejavel através da mudanca real de comportamentos e, no estudo, a mudanca
de comportamento ndo teve efeitos significativos, mas antes a inten¢cdo — actions speak louder
than words” (Dahl, 2003, p. 90). E considerado especialmente importante o apontamento de que
quando a publicidade que pretende chocar viola os padrdes aceitaveis e a moral, fazendo com que
o pubico se sinta desconfortavel, podendo até desencadear perturbacdes mais sérias, entdo estamos
perante um boicote e tal situagdo ndo deve ser aceitavel (Matusitz & Forrester, 2013, citado por
Hashem, 2021, p. 1330).

Um estudo realizado por Donovan & Henley (2010) procurou investigar os efeitos de fear
appeals, aplicados ao marketing social, perante a mudanga de atitudes. Ou seja, como ¢ que a
perce¢do do medo pode alterar comportamentos. Neste estudo, o medo foi considerado uma
variavel motivacional interveniente. Através de estimulos, o medo ¢ despertado e,
consequentemente, podera eliminar padroes de resposta passiveis de produzir consequéncias
adversas - atua, portanto, como preventivo na ocorréncia de eventos nocivos (Donovan & Henley,
2010).

Segundo Rogers (1975), a motivagdo para adotar comportamentos protetores e, portanto,
favoraveis, surge da avaliagdo cognitiva de trés componentes fruto de um apelo ao medo:
magnitude da nocividade do evento representado; probabilidade de ocorréncia do evento; e eficacia
da resposta protetora. Importante referir que, segundo o autor, a mudanca de atitude ndo ¢ medida
pelo estado emocional de medo, mas sim pela quantidade de motivacao de proteg¢do, ou seja,
quando ¢ feita uma avaliagdo cognitiva as trés componentes apresentadas, serd possivel perceber
se existe, ou ndo, motivagdo de protecdo. Se ndo existir, quer dizer que pelo menos uma
componente foi avaliada como zero e, consequentemente, ndo haverd mudanga de comportamento.
As pessoas sentem-se motivadas @& mudanga quando se apercebem de que podera haver
consequéncias negativas a si direcionadas. Se o sentirem, ou seja, se a avaliacdo de cada uma das
trés componentes for superior a zero, entdo existe um fator motivacional com o objetivo de as
proteger.

O marketing social procura a aplicagdo de principios, conceitos e ferramentas necessarias
para o desenvolvimento e aplicagdo de campanhas com a capacidade de provocar uma mudanca
social efetiva (Donovan & Henley, 2010). Entdo, a varidvel “medo”, jamais, apesar da sua
conotacdo negativa, devera ser vista como pejorativa, antes pelo contrario. Concluindo, elevados

niveis de medo sdo considerados mais persuasivos em compara¢do com niveis mais baixos: quanto
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maior o nivel de medo, maior a mudanga de atitude produzida (Donovan & Henley, 2010). O medo
percebido espoleta a ameaca percebida e tal leva a uma mudanca de atitude conseguida com maior

facilidade (Donovan & Henley, 2010), tal como esquematizado na figura 1.

Figura 1

Mudanca de atitude

Mudanga de

Medo percebido Ameaca percebida atitude mais
propensa

Nota. Elaborado pelo autor.

1.3. Bem-estar Mental

A Organizagao Mundial da Saude (OMS) considera a saide mental uma componente integrante
da saude ao afirmar que a “Satde ¢ um estado de completo bem-estar fisico, mental e social e ndo
apenas a auséncia de doenca ou efemeridade” (OMS, 1946). Com base nesta defini¢do, o bem-estar
mental ¢ considerado um dos pilares da saude.

A definicdo de bem-estar mental diz respeito a capacidade de desenvolvimento do proprio
potencial, a capacidade de executar tarefas de forma produtiva e criativa, criagdo de relagdes
positivas com outras pessoas e ainda contribuicao para a propria comunidade (Tuicomepee et al.,
2024). Ng Fat et al. (2016) reconhecem que o bem-estar mental ¢ mais do que a auséncia de
problemas mentais, sendo definido como uma combinagdo de sentimentos ideais.

O bem-estar mental estd associado a um estado positivo, apontando a satide como uma
idealizagdo benéfica (Crinson, 2007; Martino, 2017). E, por outras palavras, idéntico ao estado de
saude, por ser considerado um recurso diario determinado por condi¢des sociais, econdmicas e
ambientais (OMS, n.d). O Instituto de Bem-estar da Universidade de Cambrigde (n.d), define o
bem-estar como um conjunto de caracteristicas positivas atribuidas a um individuo, ou institui¢ao,

contribuindo para a sua progressao.
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O conceito de saide mental engloba o espetro de todos os estados possiveis de saude mental.
Enquanto o bem-estar mental ¢ referente ao estado positivo desse espetro, a doenca mental diz
respeito a um estado de doenca patoldgica (Weich et al., 2011).

Alguns autores consideram o conceito de bem-estar mental idéntico ao conceito de satde
proposta pela OMS, referenciado anteriormente, e do conceito de psicologia positiva proposto por
Seligman (2000) que define esta Gltima como o estudo cientifico das qualidades humanas positivas
como sejam a felicidade, resiliéncia, otimismo ou gratidao. Seligman (2000), ao definir a psicologia
positiva, menciona o bem-estar como parte integrante desta psicologia, referindo estados de bem-
estar como um dos pilares constituintes que, consequentemente, contribuem para o tratamento de
doencas mentais. Em 2011, o modelo PERMA, introduzido por Seligman (2011), permitiu uma
compreensdo sobre os principais elementos responsaveis pelo bem-estar psicologico: emocao
positiva (P), envolvimento (E), relagdes positivas (R), proposito (M) e conquista (A), dando
importancia ao facto de que cada pessoa deve procurar a sua auto melhoria, associada a cada
elemento (Khaw & Kern, 2015).

O bem-estar mental ¢, para outros, descrito como um estado positivo que inclui duas
componentes: bem-estar hedonico — associado a questdes relacionadas com felicidade, satisfacao
com a vida e interesse pela mesma — e bem-estar eudemodnico — associado ao funcionamento
psicologico ideal, relagdes positivas com os outros e crescimento pessoal (Weich et al., 2011). No
estudo efetuado por Weich et al. (2011), foram utilizados itens associados ao bem-estar mental e
itens que permitiam detetar sintomas de transtornos psiquidtricos. Esta pesquisa resultou na
descoberta de que o bem-estar mental pode existir mesmo na presenga de sofrimento mental e,
portanto, ambos podem coexistir (Weich et al., 2011).

A relevancia do bem-estar mental ¢ notdria uma vez associado a aspetos como a sobrevivéncia
(Weich et al., 2011). O bem-estar mental de cada um varia atendendo ao seu contexto e
necessidades especificas (Huber et al., 2011). Tuicomepee et al. (2024) enfatizam a ideia de que o
bem-estar mental estd associado a um envelhecimento positivo que inclui saude mental, emocional
e psicologica. Portanto, este conceito deve ser experienciado de forma positiva.

A tecnologia, encarregue de transformar a vida normal das pessoas numa vida extremamente
complexa, ¢ apontada como uma das principais causas de disturbios mentais (Khan, 2016). Os
problemas associados a saide mental t€m aumentado significativamente e a OMS revela que, em

2019, quase um bilhdo de pessoas viviam com um transtorno mental (OMS, 2016).
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A ideia atual promovida ¢ a de que o ser-humano necessita de ser bem-sucedido na sua vida
financeira e social (Khan, 2016). Corresponder as exigéncias do aspeto fisico e ser popular sdo as
preocupacdes de muitos que acabam por ter de lidar com o tédio ou o medo do isolamento (Khan,
2016). Quando as exigéncias da atual sociedade moderna ndo sdo alcangadas, os humanos passam
a sentir-se desumanos e as chances de desenvolverem problemas associados a satde mental
aumenta significativamente (Khan, 2016).

Patel et al. (2023) apresentaram uma série de principios que visam a transformagdo da saude
mental ao constatar uma crise pela qual o mundo atravessa. A cada principio foi associado, a priori,
o paradigma atual e as observacdes sdo apresentadas como respostas a uma transformac¢ao na area

da satde mental, conforme a Tabela 2.

Tabela 2

Principios da transformagdo global da saude mental

Principio para a transformacio da saude

mental (Patel et al., 2023)

Observacoes

E sugerido um foco na prevengdo e nio no
diagnostico, como, segundo Patel el al.
(2023), o paradigma atual propde. A¢des que
tenham como objetivo contribuir para a
reducdo de pessoas com a satde mental

fragilizada, ¢ o come¢o da mudanca. Mais do

“Enfatizacdo reequilibrada na promogao da
saude mental e na prevencdo da doenca
mental através do combate aos determinantes
sociais da doenca mental, particularmente
nos primeiros anos de vida” (Patel et al.,

2023, p. 657).

que tratar, apela-se a prevencdo. Se segundo
Patel el al. (2023) a pobreza ¢ considerada
um dos determinantes de um estado mental
fragilizado e uma perspetiva social molda a
satide mental, entdo a prevencdo pode ser

alcangada, por exemplo, através de

campanhas sociais que tenham como
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“Modelo  encenado  que  reconhece
explicitamente os diferentes estagios da
evolucdo de uma doenca mental, informando
a entrega de um alcance amplo de
intervengdes o mais cedo possivel na
evolucdo do problema” (Patel et al., 2023, p.

657).

objetivo a redu¢do da pobreza em
determinada zona do pais ou através de
campanhas que visem estimular e motivar os
mais novos a mudanga através de programas
que os auxiliem na procura de emprego e
integra¢ao na sociedade.

Atualmente o foco estd na necessidade de
diagnosticar para tratar (Patel et al., 2023).
Este sistema ¢ visto como problematico por
ser pouco heterogéneo (Patel et al., 2023).
Ou seja, os sintomas detetados em pessoas
consideradas portadoras de transtornos
mentais variam consoante diversos fatores,
destacando a individualidade de cada um,
logo um diagnostico que revela se
determinada pessoa ¢, ou ndo, portadora de
uma condi¢ao de saide mental, tem em conta
poucas variaveis. “A heterogeneidade entre
pessoas diferentes que experienciam a
mesma condicdo de saide mental pode ser
tdo grande que ¢ possivel que duas pessoas
tenham o diagnostico de depressdo e nao
tenham o menos sintoma em comum” (Patel
et al., 2023, p. 658-659). Entdo, o tratamento
de um paciente deve ter em conta as suas
necessidades especificas e inicas e ndo o seu
diagnostico.

Este principio refere-se a onde, como e por
quem o tratamento ¢ empregue (Patel et al.,
2023). Por vezes, no decorrer do tratamento,

sdo apontadas falhas na detecdo de distirbios
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“For¢a de trabalho mais diversificada que
abranja prestadores de servigos na linha da
frente para melhorar o acesso aos cuidados e
fornecer intervengdes psicossociais” (Patel et

al., 2023, p. 657).

“Abordagem baseada nos direitos que

\

providencia alternativas a coer¢do e a
violéncia nos cuidados de satide mental e
alcanga a paridade em todos os aspetos com
outros aspetos dos cuidados de saude” (Patel

etal., 2023, p. 657).

mentais passados ou intervengdes que se
deveriam focar a longo prazo (Patel et el.,
2023). Este principio sugere a intervengao de
individuos como professores, agentes de
saude comunitarios e lideres religiosos que,
apesar de ndo serem considerados
especialistas na area da saide mental, podem
contribuir  através de  intervengoes
psicossociais que podem ser fornecidas
dentro da comunidade, como escolas, e
mesmo nos lares (Patel et al., 2023). Este
contributo por parte destas pessoas nao
especializadas remete, uma vez mais, para a
questdo social e a sua importancia num
contexto de fragilidade do bem-estar mental.
Estas pessoas podem ser agentes importantes
no combate a este problema, espalhando a
sua mensagem social.

Tendo por base uma situagdo de
discriminacdo para com as pessoas que
sofrem de problemas associados a satde
mental, a dignidade humana e os direitos
basicos sdo negados (Patel et al.,, 2023).
Embora seja reconhecido pelo autor como
um cendrio com maior incidéncia em tempos,
sdo0 propostas alternativas que assegurem que
a saude mental seja igualmente vista com a
mesma importancia do que a satde fisica. No
combate a esta violagdo dos direitos, a
Organizagdo Mundial de Saude apresenta

medidas que visam a reducdo do estigma
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“Centralizac¢do das experiéncias das pessoas
que vivem com doencas mentais e das suas
familias em todos os aspetos do sistema de
saude mental, desde a sua conce¢do até a sua
responsabilizacdo” (Patel et al., 2023, p.
657).

Nota. Elaborado pelo autor.

Os fatores sociais, juntamente com o fator economico, moldam a satide mental, quando o
propdsito € precisamente a sua melhoria (Patel et al., 2023). Sendo considerados os fatores mais

robustos desta melhoria, a importancia do marketing social ganha uma relevancia acrescida,

associado a discriminagdo (Patel et al.,
2023). Portanto, a discriminagdo deve ser
combatida recorrendo a forgas como a
Organizagao Mundial da Satude e a protegdo
legal.

Este principio sugere que as pessoas que ja
experienciaram ou experienciam a falta de
bem-estar mental sejam alocadas ao centro
no combate deste problema. Estas pessoas
reportam, por vezes, que um tratamento que
tenha por base a medicao de sintomas e que,
com base nisso, a conclusdo seja se o
tratamento teve, ou nao, sucesso, nao
corresponde a uma técnica adequada capaz
de promover o seu bem-estar (Patel et al.,
2023). A experiéncia real das pessoas que
tiveram ou tém contacto com distirbios
mentais, ¢ visto como um contributo
importante no tratamento de outras pessoas,

fomentando a qualidade do tratamento.

permitindo que seja associado, teoricamente, a saide mental.

A pobreza, a desigualdade e questdes relacionadas com o género, sdo considerados
determinantes do bem-estar mental (Patel et al., 2023). Portanto, o marketing social procura, na sua

aplicagdo pratica, atenuar este tipo de conflitos. Ou seja, pretende combater conflitos que

prejudiquem a satide mental dos individuos.
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As ciéncias comportamentais, economicas € sociais, sao apontadas como partes integrantes
a ter em conta da satde mental (Patel et al., 2023). Uma vez mais, a perspetiva social no ambito do
bem-estar mental ¢ destacada e apontada como um forte fator determinante do estado mental da
sociedade.

Intervengdes que previnam problemas relacionados com a satide mental e ainda promovam
este tema, sdo essenciais no que ao tratamento de possiveis problemas de satide mental diz respeito
(Ormel et al., 2019, citado por Patel et al., 2023, p.658). Assim como o empoderamento das
mulheres e comunidade, a redugdo da violéncia entre parceiros, programas que visem a seguranca
no trabalho, a prevengdo de bullying, o fomento da autonomia para a tomada de decisdes,
programas que visem a redu¢do da soliddo e a protegdo social contra riscos associados a satude e a
economia, sdo exemplos representativos da contribui¢do para o bem-estar da sociedade (Ormel et
al., 2019, citado por Patel et al., 2023, p.658).

O marketing social, quando aliado a saude publica, procura promover 0s recursos €
capacidades da sociedade para identificar, prevenir e tratar distirbios relacionados a satide mental,
contribuindo para o bem-estar da comunidade (Khan, 2016). Desta forma, atua como um agente
intermediario aplicando estratégias que abrangem desde a prevengao a cura.

Kang et al. (2023) considera que os tracos de personalidade estdo associados as diferentes
dimensdes do bem-estar mental. Os tragos de personalidade de cada ser-humano, sdo constituidos
por pensamentos, sensagdes € comportamentos e, neste sentido, considera-se que estes tragos tém
um impacto significativo no que diz respeito a ado¢do de comportamentos saudaveis (Kang et al.,
2023). No ambito do marketing social entende-se que um individuo mais propenso a adocao de
comportamentos saudaveis ¢ aquele que, de acordo com os seus tracos de personalidade, ¢ mais
sensivel, reflete mais sobre os assuntos da atualidade, ¢ mais empatico, cuida do ambiente e esta
predisposto a ajudar, por exemplo (Kang et al., 2023). O verdadeiro desafio serd o de estimular
uma pessoa que ndo tenha estas (e outras semelhantes) carateristicas desenvolvidas, através do
marketing social, fomentando a alteracdo de comportamentos. Estudar a personalidade de um
individuo permite compreender o estado de saude psicoldgica que compromete o seu bem-estar
mental (Kang et al., 2023). Os profissionais de saide procuram entender o estado mental de uma
pessoa com base no uso de substancias, sentimento de angustia, stress e depressdo (Kang et al.,

2023).

-02-



A importancia do bem-estar mental a nivel organizacional ¢ considerado por Lee e Lim
(2023) um fator importante que eleva a motivagao e performance dos trabalhadores. No seu estudo,
a resisténcia mental é considerada um trago de personalidade que quanto mais sentido, mais prepara
um individuo para lidar com os desafios da vida, tornando-o mais capaz de responder ao stress em
ambiente laboral.

Atendendo aos resultados do estudo realizado por Tuicomepee et al. (2024), o bem-estar esta
associado ao envelhecimento positivo, que envolve o bem-estar mental, emocional e fisico. Neste
sentido, envelhecer com qualidade contribui para o bem-estar mental, através da promocao de
conforto emocional e da sensacdo de pertenca e comunidade (Tuicomepee et al., 2024). Também
Fat et al. (2016) reconhecem existir uma relacdo entre estes dois conceitos e ainda uma relacao

entre o envelhecimento e uma boa satde fisica.

1.4.  Eficacia Percebida do Anuncio

A eficacia percebida ¢ recorrentemente utilizada no campo do marketing social e da
comunicagdo para avaliar os diferentes métodos utilizados (Davis et al., 2011). Trata-se de um tipo
de pesquisa que visa a recolha de avaliagdes e classificagcdes da qualidade de determinado anuncio,
tratando-se, por isso, de reagdes por parte da audiéncia, incluindo fatores como a atenc¢ao, qualidade
e credibilidade (Davis et al., 2012). Por vezes, este conceito ¢ associado a eficacia percebida da
mensagem, ou seja, o quao convincente ¢ determinada mensagem aos olhos da audiéncia (Dillard
et al., 2007). E neste contexto de julgamento por parte do publico que uma mensagem publicitaria
pode ser considerada potencialmente persuasiva.

A eficacia percebida permite determinar, diante de mais do que uma campanha, qual ¢ a
mais provavel de ser eficaz, sendo possivel, posteriormente, planear e selecionar as melhores
mensagens a utilizar, bem como os materiais para esse fim (Davis et al., 2011; Davis et al., 2012).
A eficécia percebida ¢ considerada, portanto, uma ferramenta de avaliagdo amplamente utilizada
para testar mensagens publicitarias antes de as langar (Dillard et al., 2007).

A eficécia percebida pode resultar em eficacia real, ou seja, ndo estd somente associada as
medidas de avaliagdo anteriormente mencionadas, podendo resultar na eficicia real no espetro da
mudanca cognitiva, emocional e comportamental atendendo a determinada mensagem (Davis et
al., 2011; Davis et al., 2012). Neste sentido, Davis et al. (2012) afirmam existir inimeros estudos

que corroboram a eficacia percebida enquanto antecedente da eficacia real. E tido como exemplo
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o estudo de Davis et al. (2011) que demonstrou existir uma relagdo entre as avaliacdes e
classificagdes de uma campanha de marketing social para promover a testagem de HIV e a eficacia
real dessa mesma campanha. Dillard et al. (2007), ap6s a concretizacdo de cerca de 17 testes,
afirmam que a eficicia percebida ¢ um antecedente da eficécia real. Tal significa que quando o
publico perceciona uma mensagem como sendo efetiva, a probabilidade de serem persuadidos pela
mesma aumenta e, consequentemente, a mensagem ¢ tida como efetiva.

A relagdo entre a eficacia percebida e a eficacia real tem sido amplamente validada no
ambito de antincios de servigo publico como o uso de drogas, o uso de cinto de seguranga ou a
conducgdo sob alcool, mas ¢ importante referir que segundo David et al. (2012) ndo existem estudos
longitudinais que confirmem esta relagdo no que diz respeito a antincios de cessa¢do, como sejam
campanhas antitabagicas. Dillard et al. (2007) reconhecem a dificuldade em medir a eficécia real
atendendo a mudanca de comportamento a longo prazo ou comportamentos privados como seja o
uso de métodos contracetivos. Por isso, a eficacia percebida surge como representativo da eficacia
real, dada a dificuldade de medicdo desta ultima (Dillard et al., 2007).

Estes autores sugerem que a eficacia percebida, ou seja, o julgamento do publico perante
determinada mensagem publicitaria, influencia as suas atitudes. Para além de influenciar a atitude,
vista como componente da eficacia real, a eficacia percebida influencia também as emocdes e
respostas cognitivas que por sua vez influenciam, como retoma, a atitude (Hullet, 2010; Lavine &
Snyder, 1996, citado por Dillard, 2007).

Atendendo a teoria da atitude funcional, a eficacia percebida ¢ considerada um antecedente
a possivel mudanca de comportamento (Davis et al., 2012). Ou seja, estd associada as atitudes em
relacdo a um anuncio e a sua relacdo com as percegdes € comportamentos. Pessoas que tendem a
avaliar de forma positiva a qualidade de um anuncio (eficacia percebida), estdo mais propensas a
mudangca de atitude, inten¢do comportamental e comportamento (Davis et al., 2012).

A eficécia percebida do antincio, especialmente quando o antincio em questdo recorre a
formatos narrativos, constitui uma tarefa importante na promog¢ao do bem-estar mental. De acordo
com o estudo realizado por Chang, (2008), os antncios narrativos — aqueles que contam uma
histéria ao invés de narrarem factos — influenciam profundamente a forma como os individuos
compreendem e respondem a problemas como a depressdo. Quando uma pessoa considera
determinado anuncio eficaz, esta mais suscetivel a um maior envolvimento com o mesmo e tal

significa que se sentird emocionalmente e cognitivamente envolvida com a histéria em questdo.
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Esta imersdo impulsiona a simpatia entre os individuos com depressdo, reduzindo o estigma e a
distancia social (Chang, 2008). Como resultado, a audiéncia, ou seja, os individuos que viram o
anuncio, estd mais suscetivel a adog@o de atitudes positivas, como seja o apoio entre comunidade,
crucial para o bem-estar mental.

Portanto, quanto mais eficaz um antncio for percecionado, mais este contribui para a
melhoria da literacia respetiva a satide mental e reducao do estigma, e ainda encoraja a adogao de
comportamentos saudaveis que, de acordo com Tuicomepee et al. (2024), contribuem para o bem-
estar mental.

Segundo o que foi escrito atras, formulam-se as seguintes hipdteses de investigacao:

H1- A eficacia percebida de um anuncio, influencia positivamente os niveis de bem-
estar mental.

H2- A eficacia percebida de um anuncio, influencia positivamente a atitude em rela¢io
ao problema.

H3- A eficacia percebida de um anincio, influencia positivamente as intencoes

comportamentais.

1.5.  Autoeficacia (crenca)

A autoeficécia diz respeito a crenga que os humanos tém em relagdo as proprias capacidades
de agir para atingir determinado resultado (Bandura, 1977). Esta auto crenga ¢ um fator critico na
mudanga de comportamento capaz de influenciar ndo s6 o comportamento final, como também a
motivagdo e persisténcia do individuo (Bandura, 1977). E possivel, através da cren¢a na
autoeficacia, determinar o bem-estar do ser humano - uma crenga forte em relagdo a autoeficacia é
capaz de contribuir para o bem-estar de um individuo (Pajares, 2016).

Bandura (1977) propde que existe uma relagdo entre a autoeficacia percebida e a mudanga de
comportamento, sugerindo que a mudanga de comportamento ocorre através de um mecanismo
cognitivo que envolve processos de atengdo, memoria e incorporagdo de informagdo. No que diz
respeito a incorporagdo de informagdo, hd um processo de selegdo, integracdo, interpretacio e
recolha de dados que influencia a percecdo da autoeficacia (Pajares, 2016). A validacdo e o
conhecimento dos esfor¢os sdo apontados como formas de modificacdo comportamental. Quando
ha refor¢o positivo e apoio social, incentivando a melhoria com base no proprio esforgo, as pessoas

tendem a mudar o seu comportamento (Bandura, 1977). Por exemplo, campanhas antitabagicas
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que procurem promover agdes concretas que ajudem os tabagistas a parar de fumar, contribuem
para que estes ganhem coragem e ajam em conformidade, sugerindo que a autoeficicia ¢
importante na medida em que encoraja determinado tipo de comportamento (Davis et al., 2012).

Portanto, associada a crenca da autoeficacia, esta a escolha do meio para se chegar ao objetivo
final, assim como os conceitos de esfor¢o e persisténcia mediante obstaculos, ou seja, os cursos de
acao (Nunes, 2008; Oliveira et al., 2018).

Com a Teoria da Autoeficacia, Bandura (1977) procura mostrar como € que as crengas na
autoeficacia afetam a motivagdo para realizar determinada tarefa e a realizacdo da tarefa em si
(Oliveira et al., 2018). De facto, estas crencas sdo capazes de motivar uma pessoa através da sua
influéncia sob as escolhas determinantes de uma acdo, bem como ajudam a determinar o nivel de
esforco despendido (Pajares, 2016). Compreender as crengas de autoeficidcia ¢ de extrema
relevancia considerando o seu caracter impactante na realizagdo de tarefas (Oliveira et al., 2018).
Um percurso que comeca com as metas do comportamento, passando pelas expectativas do
resultado e chegando, efetivamente, a um resultado.

Bandura (1977) identifica quatro principais fontes que influenciam o nivel de autoeficécia,

tal como apresentado na Tabela 3.

Tabela 3

Principais fontes que influenciam o nivel de autoeficacia

Fonte Descricao
O sucesso obtido em determinado evento
fortalece a crenga de que ¢ possivel realizar
Experiéncia de performance determinada tarefa novamente, ao passo que
o fracasso pode ter o efeito oposto (Bandura,
1977).
A observacgao de pessoas que realizaram uma
tarefa semelhante com sucesso pode
Experiéncia vicaria aumentar a autoeficdcia e esta questdo

intensifica-se quando a pessoa observada ¢
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semelhante aquela que observa (Bandura,
1977).
Com base na coragem recebida por parte de
outras pessoas, a confianca na propria
Persuasao verbal capacidade aumenta, mas ¢ importante serem
realizadas, em paralelo, tarefas bem-
sucedidas (Bandura, 1977).
A autoeficicia pode ser influenciada pelos
niveis de stress, ansiedade ¢ cansago, ao
Estados fisiologicos e emocionais contrario das emogdes positivas que ajudam
a aumentar a crenca na propria capacidade
(Bandura, 1977).

Nota. Elaborado pelo autor.

Os estimulos externos, ainda que relevantes, ndo devem ser somente tidos em conta, antes
deve ser explorada uma abordagem que tenha em considerag@o estimulos internos, uma vez que as
pessoas tomam decisdes com base na avaliagdo das proprias capacidades (Bandura, 1977).

A capacidade em ultrapassar os desafios ¢ tanto maior quanto maior for a autoeficacia
(Bandura, 1977). Ou seja, aqueles que acreditam que sdo capazes, estdo mais suscetiveis a
realizagdo de determinada tarefa com sucesso. Ja aqueles com baixa autoeficacia, apresentam maior
dificuldade na sua execug¢do. Por exemplo, as pessoas com crengas de autoeficcia altas em relacao
ao combate ao desperdicio, moverao esfor¢os para compreender o conceito e agir em conformidade
mesmo que isso exija esfor¢os. Enquanto as pessoas com crengas de autoeficacia baixas em relagao
ao desperdicio, percecionando os esfor¢os necessdrios e ainda que tenham as mesmas
oportunidades e capacidades que o outro grupo de pessoas, tenderdo a deixar de parte o tema,
procurando desculpas e evitando agir em conformidade (Bandura, 1977). Por outras palavras,
quando as pessoas acreditam que podem atingir os resultados obtidos através das suas agdes, o
incentivo para agir ¢ maior, entdo as pessoas baseiam-se na sua autoeficacia para tomarem decisdes
sobre as acdes que pretendem realizar (Nunes, 2008).

Num outro cenario, ao relacionar o conceito de autoeficacia e ansiedade, Bandura (1988),

entende que, sendo a ansiedade um estado de apreensdo antecipada, quando as pessoas sentem ter
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capacidade para com ela lidar, ndo estdo tdo expostas as ameacas deste estado (Bandura, 1988,
citado por Nogueira & Mesquita, 1992).

A autoeficacia ndo tem em conta o conhecimento, mas antes a crenca sob determinada tarefa
ou circunstancia, ajudando a determinar as escolhas para atingir o fim, bem como o nivel de esfor¢o
aquando um obstaculo (Oliveira et al., 2018).

“Entre os distintos aspetos do auto-conhecimento, nenhum influi tanto na vida diaria do homem
como a opinido que este possui da sua eficicia pessoal” (Bandura, 1987, p. 416, citado por
Nogueira & Mesquita, 1992, p. 21).

Em fungdo do exposto atrés, formula-se a seguinte hipdtese de investigacao:

H4- A autoeficacia influencia a atitude.

1.6. Atitude em Relacio ao Problema

Kotler e Keller (2012), definem atitude como “a avaliacdo favoravel ou desfavoravel, o
sentimento e as tendéncias de acdo duradouras de uma pessoa em relagao a algum objeto ou ideia”
(p. 736). Ou seja, as atitudes revelam se uma pessoa gosta ou ndo de algo, afastando-a ou
aproximando-a disso e fazendo-a, posteriormente, comportar-se de determinada forma,
coerentemente com essa atitude (Kotler & Keller, 2012). Para MacKenzie e Lutz (1989), a
mudanga comportamental, como na maioria dos casos, da-se a partir da mudanga de atitude.

A forma como o cliente consome, ou seja, os padrdoes de consumo, tendem a refletir a atitude
social do cliente (Kotler & Keller, 2012). Por exemplo, os que defendem a sociedade sdo
considerados preservadores, os que querem muda-la sdo vistos como transformadores e os que vao
além daquilo que nos ¢ dito sdo os idealistas (Kotler & Keller, 2012). Neste sentido, quando as
atitudes sdo analisadas de forma estatistica, permitem aos profissionais de marketing segmentarem
o publico com base em diferentes atitudes e, assim, direcionar a mensagem pretendida (Mohanraj,
2015).

Kotler e Keller (2012) mencionam um questionario realizado pelo Washington Post, ABC News
e a Universidade de Stanford que destaca o potencial para a mudanga de atitude em reagdo a
melhoria ambiental. Segundo o questionario, 50% dos entrevistados afirmam estar muito dispostos
a alterar as suas atitudes em favor do ambiente. A respeito de publicidade relacionada com o
ambiente, pouco importa se o antincio foi do agrado do publico, uma vez que tal ndo aparenta ter

impacto na formagdo de atitude em relacdo a questdo (Noble et al., 2014).
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Um estado desejado pelas marcas diz respeito ao estado de congruéncia que acontece quando
uma pessoa tem uma atitude negativa ou positiva em relacdo a uma fonte e a respetiva mensagem
(Kotler & Keller, 2012). Quando os “grupos de referéncia” interferem no processo de consumo, o
nivel de congruéncia tende a aumentar: se o consumidor simpatiza com a celebridade (grupo de
referéncia) e esta elogia uma marca com a qual o consumidor ndo simpatiza, o consumidor passara
a gostar um pouco menos da marca ou da celebridade, mas se a mesma celebridade elogiar outras
marcas das quais o consumidor ndo gosta, este acaba por ter uma perspetiva negativa da celebridade
e mantem a visdo negativa em relacdo a marca (Kotler & Keller, 2012). Neste ambito, ¢ relevante
mencionar que os grupos de referéncia expdem, aqueles que o assistem, comportamentos novos
que influenciam as atitudes e até a autoimagem do individuo (Kotler & Keller, 2012).

Ainda que as atitudes constituam um aspeto relevante no que a mudanca de comportamento
diz respeito, os valores acabam por ter uma relevancia ainda maior uma vez que determinam as
opgdes e os desejos do consumidor a longo-prazo (Kotler & Keller, 2012). Os valores sdo capazes
de determinar o comportamento do consumidor incluindo as suas atitudes (Mohanraj, 2015). A
atitude sob determinado tipo de comportamento, depende dos valores ou das avaliagdes feitas sob
esse comportamento (Ajzen et al., 2007). O ambiente externo, ou background, de uma pessoa
também pode influenciar a atitude da mesma sob determinado comportamento, assim como as
crengas (Ajzen et al., 2007).

As crengas e atitudes, muitas vezes, andam de maos dadas ao serem alocadas a um so
acontecimento e consideradas igualmente importantes entre si: a experiéncia e aprendizagem
adquiridas ao longo da vida, originam crencas e atitudes (Kotler & Keller, 2012). As atitudes, assim
como as crengas, sao capazes de revelar os atributos que um individuo valoriza face a uma situacao
como por exemplo um momento de consumo (Kotler & Keller, 2012).

Quando se pretende analisar a atitude perante um anuncio, ja que considerar um anuncio
particular, numa ocasido especifica, pois esta particularidade faz parte da definicdo de atitude
perante um anuncio. “A atitude em relacdo ao anuncio ¢ definida como uma predisposi¢cdo a uma
resposta de uma maneira favoravel ou desfavoravel aos estimulos de um antincio particular durante
uma ocasido de exposi¢ao particular” (Lutz, 1985, citado por MacKenzie & Lutz, 1989, p. 49). Um
anuncio bem-sucedido pressupde uma atitude positiva mediante o0 mesmo (MacKenzie & Lutz,

1989). A atitude perante um anuncio ¢ um mediador relevante na resposta a determinada

-29 -



publicidade (MacKenzie & Lutz, 1989) e a mensagem de determinada campanha afeta a atitude
em relacdo ao problema (Noble et al., 2014).

Considerados relevantes para a determinacdo de uma atitude, os antecedentes da mudanga
de comportamento influenciam a resposta dos consumidores a determinado antincio e ajudam a
prever e explicar determinados comportamentos (Ajzen et al., 2007; MacKenzie & Lutz, 1989).
Para ocorrer a mudanga de comportamento, ¢ importante atender aos antecedentes - como a
intencdo, considerada o antecedente principal - e procurar aplicar estratégias eficazes neste sentido
(Ajzen et al., 2007).

A Teoria do Comportamento Planeado (Ajzen et al., 2007), explica que a intengdo ¢ o
determinante mais importante na mudanca de comportamento. A intencdo ¢ sentida tendo em conta
(1) a crenga sobre as consequéncias da acdo - tal resulta numa atitude positiva ou negativa perante
a acdo; (2) as expectativas sobre a tomada de decisdo (agir ou ndo agir), aos olhos da sociedade; e
(3) a capacidade percebida em atingir determinado comportamento final (Ajzen et al., 2007). A
intengdo, por parte de alguém, em atingir um determinado comportamento, ¢ mais forte se os trés
principais determinantes — atitude, norma subjetiva a respeito do comportamento e controlo
percecionado do comportamento — forem favoraveis (Ajzen et al., 2007). Quanto mais favoravel
for a atitude e norma subjetiva (referente ao nivel de suporte do comportamento de um individuo
por parte de alguém que tem uma relagdo com o mesmo (Chao, 2025)) sob determinado
comportamento, mais forte ¢ a intencdo em adotar esse comportamento (Ajzen & Albarracin,
2007).

No marketing social ¢ essencial compreender as crengas, atitudes e comportamentos do
publico-alvo para, posteriormente, desenvolver estratégias que promovam a mudanca dessas
crengas, atitudes e comportamentos (Donovan & Henley, 2010).

Face ao que foi exposto anteriormente, formula-se a seguinte hipotese de investigagao:

HS- A atitude em relagdo ao problema influencia a inten¢io comportamental.

1.7. Inten¢do Comportamental
A inten¢do comportamental diz respeito ao nivel de motivacdo ou empenho para realizar
determinado comportamento (Fishman et al., 2020). Como forma de chegar a um comportamento

especifico, as intengdes representam autoinstrugdes para que, além da chegada ao comportamento
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final, seja possivel compreender os fatores motivacionais que resultam na performance desse
comportamento (Williams, 2016). O desempenho do comportamento desejado ¢ tanto maior quanto
maior for a inten¢do de executa-lo (Ajzen, 1991).

A inten¢do comportamental ¢ considerada relevante, nomeadamente em teorias do
comportamento ¢ mudangas de comportamento, validando os modelos aplicados pelas mesmas
(Fishman et al., 2020; Williams, 2016).

A Teoria do Comportamento Planeado, proposta por Ajzen (1991), ¢ representativa do processo
de mudanga comportamental: as atitudes sob o comportamento, as normas subjetivas em relacao
ao mesmo ¢ o controlo percecionado do comportamento, afetam a intengdo comportamental que,
por usa vez, afeta o comportamento final.

O controlo percecionado do comportamento corresponde a avaliagdo subjetiva das capacidades
que o individuo tem para desempenhar o comportamento que deseja (Chao, 2025) ou, por outras
palavras, a crenca de autoeficacia (Ajzen, 1991).

A intengdo desempenha um papel fundamental, e o mais importante, no que ao desempenho do
comportamento diz respeito por captar fatores motivacionais que influenciam esse comportamento
(Ajzen, 1991). Estes fatores determinam o qudo disposto esta o individuo a desempenhar esse
comportamento, bem como o nivel de esforco que aplica (Ajzen, 1991). O comportamento
depende, por isso, da motivagdo, associada a intencdo, e da capacidade, associada ao controlo
comportamental ja referido (Ajzen, 1991).

A medi¢do da intencdo comportamental tem que ver com a probabilidade de uma pessoa tentar
atingir determinado comportamento, bem como o nivel de esfor¢o aplicado para atingir o mesmo
(Williams, 2016). A medicao resulta num ntimero que reflete a probabilidade de uma pessoa agir,
ou pelo menos tentar, de forma a alcancar o comportamento desejado (Williams, 2016). Em alguns
casos, a medi¢do ¢ feita tendo em conta um fendmeno especifico do interesse de quem a mede,
nomeado de pratica baseada em evidéncias (Fishman et al., 2020). Ou seja, cada estudo ¢ orientado
com base nos fendémenos e nas evidéncias que os autores consideram relevantes.

Por exemplo, num contexto de compra de casas sustentaveis, a atitude dos consumidores tem
um impacto significativo nas suas intengdes comportamentais (Masukujjaman et al., 2023).

Chao (2025), no seu estudo que visa explorar a intengdo comportamental dos participantes de
uma equipa de ténis de mesa no ensino secundario, concluiu que a inten¢gdo comportamental dos

jogadores foi afetada pelas atitudes, normas subjetivas e perce¢do de controlo. A atitude revelou
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ser altamente influenciadora da intengdo comportamental. O presente exemplo tem em
considera¢do a influéncia das autoavaliagdes na intencdo comportamental favoravel.

Huang e Chelliah (2024), ao investigarem as relagdes entre experiéncias turisticas memoraveis,
satisfacdo do turista e intengdes comportamentais, concluem que as experiéncias turisticas
memoraveis tém um impacto direto na satisfacdo dos turistas e nas suas intencdes
comportamentais, como, por exemplo, a inten¢do de revisitar e recomendar o destino em causa.
Este exemplo reflete, por outro lado, a significancia da satisfagdo do consumidor para uma intengao
comportamental favoravel.

Estudos mostram que as intengdes comportamentais mais fortes estdo associadas a
indicadores positivos de bem-estar, como menor ansiedade e soliddo. Padmanabhanunni &
Pretorius (2021), num estudo realizado durante a época de confinamento no COVID-19, revelou
que comportamentos protetores (como o distanciamento social e o uso de méscara) estavam
associados a menores niveis de ansiedade e soliddo. Embora tenha medido o comportamento real
mais do que a intengdo comportamental, o estudo demonstrou que o envolvimento em
determinados comportamentos finais que, segundo Williams (2016), sdo precedentes da intencao
comportamental, reduz o sofrimento psicologico.

De acordo com o que foi escrito anteriormente, formula-se a seguinte hipdtese de
investigacao:

H6- A intencio comportamental influencia os niveis de bem-estar mental.

Hedlund et al. (2021), ao realizarem um estudo com mulheres em licenga médica
prolongada devido a disturbios mentais comuns (como seja a ansiedade), observaram que as
crengas positivas sobre o retorno ao trabalho, estavam associadas a uma maior intengao de regressar
ao trabalho. Por sua vez, o estudo revelou que o aumento desta inten¢do pode estar relacionado
com o bem-estar psicoldgico, mas esta relagdo pode ser mediada ou enfraquecida devido a fatores
contextuais e individuais. Esta descoberta ndo invalida a hipotese formulada, apenas sugere que a
relacdo entre intengdo comportamental e bem-estar mental pode ser mediada por outros fatores.

Na Tabela 4 encontram-se esquematizadas as hipoteses de investiga¢do anteriormente

elaboradas.
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Tabela 4

Hipoteses de Investigagcdo

Variaveis

Eficacia  percebida  do

anuncio ¢ Bem-estar mental
Eficacia  percebida  do
anuncio e Atitude em relacao

ao problema

Eficacia  percebida  do
anuncio e Intencao
comportamental

Autoeficacia e Atitude em

relagdo ao problema

Atitude em relagdo ao
problema e Intencao
comportamental

Inten¢do comportamental e

Bem-estar mental

Nota. Elaborado pelo autor.

Tendo em consideracdo as hipdteses de investigacdo atras formuladas, desenvolveu-se o seguinte

Hipotese de Investigacao
H1 — A eficacia percebida de
um  anuncio, influencia
positivamente os niveis de
bem-estar mental.

H2 — A eficacia percebida de
um  anuncio, influencia
positivamente a atitude em
relagdo ao problema.

H3 — A eficacia percebida de
um  anuncio, influencia
positivamente as intencdes
comportamentais.

H4 - A autoeficacia

influencia a atitude em
relagdo ao problema.

HS5 — A atitude em relagdo ao
problema  influencia a

intengdo comportamental.

H6 — A intengao
comportamental influencia
os niveis de bem-estar

mental.

modelo conceptual de investigagdo, representado na Figura 2.

-33-

Fonte
(Chang, 2008; Tuicomepee
et al., 2024)

(Padmanabhanunni &

Pretorius, 2021)

(Davis et al., 2012)

(Nunes, 2008)

(Ajzen, 1991)

(Davis et al., 2012)



Figura 2

Modelo conceptual de investigagdo

Autoeficacia H4
(crenga) \

Atitude em relagao
H2 ao problema

Campanhas
g : Bem-estar
sobre Fast-Fashion / l 05 iy
Eficacia H6
percebida : /'
do antincio % Intengdo
comportamental
H1

Nota. Elaborado pelo autor.
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2. Metodologia

Neste capitulo sera feita uma breve disting@o entre a metodologia quantitativa e metodologia
qualitativa. Sera descrita a amostra ¢ método de amostragem da presente investigagcdo e quais as
escalas de medicdo utilizadas. Por tltimo, apresentar-se-a o desenho do inquérito final aplicado,

bem como o pré-teste.

2.1. Abordagens de Investigacio

A metodologia quantitativa caracteriza-se pela aleatoriedade dos inquiridos e pela explicagao
de relacdes através do isolamento de varidveis, com criagdo de hipoteses e testes que permitem
estimar e prever resultados (Giinther, 2006; Sarwono, 2022). Ja a metodologia qualitativa foca-se
na compreensdo profunda do ser humano e das interagdes sociais, sendo flexivel e adaptavel ao
ambiente, o que ¢ visto como uma vantagem (Giinther, 2006; Sarwono, 2022). Enquanto casos
andmalos na metodologia quantitativa sdo tratados como erros de medi¢do, na qualitativa sdo
oportunidades para refinar a teoria (Becker, 2014). A metodologia qualitativa, apesar da sua
profundidade, exige mais tempo e recursos, ndo sendo generalizdvel, ao contrario da quantitativa,
que tem maior alcance e representatividade, mas limita a interacdo com os participantes e pode ser
influenciada por variaveis nao consideradas (Giinther, 2006; Sarwono, 2022).

E igualmente relevante considerar as limitagdes de pesquisas que recorrem ao campo online.
Estas pesquisas sofrem, por vezes, de falta de representatividade, pois um grupo de pessoas
presentes online, ndo diz respeito a uma amostra probabilistica da populagdo (Bethlehem, 2010).
Considerando que o inquérito estd visivel no campo online, apenas pessoas que demonstram
interesse sob o tema despenderao de tempo na sua resposta e tal pode levar a um enviesamento dos
resultados (Bethlehem, 2010). Idealmente, todos os inquiridos, familiarizados, ou ndo, com o tema
em questdo, deveriam colaborar, garantindo resultados mais genéricos e representativos da
populacdo. Portanto, a dificuldade em generalizar resultados constitui uma entrave devido a
auséncia de uma amostra baseada em probabilidades (Bethlehem, 2010).

A presente investigacdo recorreu a metodologia quantitativa por ser considerada a mais
adequada face aos objetivos definidos. Esta opcdo permitiu alcangar um ntimero significativo de
participantes, garantindo uma maior representatividade da amostra. Considerando o objetivo
principal de estabelecer uma relacdo entre as campanhas de marketing social e o bem-estar mental,

o inquérito foi considerada uma ferramenta capaz de facilitar a comparacdo entre variaveis.
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2.2.  Amostra e Método de Amostragem

De acordo com Datta (2018), a amostragem probabilistica consiste na selegdo de elementos da
populacado através de técnicas aleatdrias, garantindo que cada membro tem uma probabilidade ndo
nula de ser incluido. O resultado €, assim, generalizado estatisticamente para toda a populacdo. A
principal vantagem deste tipo de abordagem consiste na redu¢do do enviesamento sistematico e,
consequentemente, na obten¢do de amostras mais representativas da populacdo (Bornstein et al.,
2013; Levy & Lemeshow, 2011). No entanto, custos elevados e complexidade operacional sio
considerados inconvenientes a esta abordagem (Bornstein et al., 2013; Levy & Lemeshow, 2011).

J4 a amostragem ndo probabilistica ndo recorre a aleatoriedade, baseando-se em critérios de
conveniéncia, julgamento ou quotas (Etikan et al; 2016; Yin, 2016). Inclui-se, na metodologia
quantitativa, amostras ndo probabilisticas, vidveis na realiza¢do de trabalhos académicos cujo
tempo e recursos sdo limitados (Veludo de Oliveira, 2001). Segundo o Institute on Community
Integration (2022), este tipo de amostragem ¢ vantajoso no sentido em que demonstra ser rapido,
barato e facil de implementar, ainda que o erro de selecdo seja dificil de estimar. Mas esta
abordagem acarreta inconvenientes como seja a impossibilidade de generalizacdo estatistica ou a
obtencdo de amostras pouco diversificadas (Bornstein et al., 2013; Etikan et al., 2016; Veludo de
Oliveira, 2001).

A presente investigacdo recorreu a amostragem por conveniéncia, uma abordagem
frequentemente utilizada em estudos exploratorios, na qual as pessoas sdo convidadas a participar
voluntariamente (Veludo de Oliveira, 2001). Foi elaborado um questionario online através da
plataforma Microsoft Forms. A escolha de ferramentas online permite aos investigadores recolher
dados de forma rapida e com ampla diversidade geografica (Wright, 2005). Para a obtencdo dos
dados, recorreu-se as redes sociais digitais, tornando o processo acessivel, e também foi solicitado
a contactos pessoais que preenchessem o inquérito. Este ¢ um tipo de amostragem nao
probabilistica em que os locais de transmissao, neste caso, os meios pelos quais o inquérito foi
difundido, sdo selecionados por estarem prontamente acessiveis ao pesquisador (Saunders et al.,
2023; Veludo de Oliveira, 2001). Segundo Freitag (2017), na amostragem por conveniéncia, 0s
inquiridos sdo escolhidos com base na sua disponibilidade.

O inquérito foi aplicado durante, aproximadamente, 3 meses, entre dia 11 de abril e dia 16 de
julho, tendo sido publicado nas redes sociais digitais Whatsapp, Instagram e Linkedin, para um

maior alcance e uma maior variedade de respostas.
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Baltar e Brunet (2012) argumentam que as redes sociais contribuem para um maior alcance de
pessoas que normalmente ¢ de acesso dificil por meios tradicionais. O Facebook ¢ tido como
exemplo, por ser considerada uma ferramenta poderosa capaz de alcangar publico especifico,
muitas vezes com critérios semelhantes (Kosinski et al., 2015).

Foi requisitado que as pessoas selecionadas respondessem e partilhassem, para um maior
alcance. Todas as respostas recolhidas foram consideradas validas.

Para o célculo da dimensdo da amostra, utilizou-se a ferramenta online “Computing Power
and Minium Size for RMSEA” (https://www.quantpsy.org/rmsea/rmsea.htm). O RMSEA (root
mean square error of approximation) € um indice de ajuste residual, responsavel por avaliar o quao
bem o modelo proposto se adequa na amostra (Brown, 2006).

Esta analise teve como objetivo determinar o tamanho amostral minimo necessario para
testar a hipdtese de que o modelo apresenta um bom ajuste (RMSEA = 0.05), contra a hipotese
nula de que o ajuste ¢ inadequado (RMSEA = 0.12), com um nivel de significancia de 0.05 e poder
desejado de 0.75 (Figura 3). Segundo os célculos, o tamanho amostral minimo para atingir esse

poder seria de 110 participantes. A amostra disponivel para este estudo ¢ de 116.

Figura 3

Parametros utilizados para o calculo do tamanho da amostra baseado no RMSEA.

Compute Sample Size for RMSEA

Alpha  0.05

Degrees of Freedom| 15

Desired Power | 0.75
Null RMSEA 0.12
Alt. RMSEA 0.05

Generate R Code

#Computation of minimum sample size for test of fit

rmsea@ <- 0.12 #null hypothesized RMSEA

rmseaa <—- 0.05 #alternative hypothesized RMSEA
d <- 15 #degrees of freedom

alpha <- 0.05 #alpha level

desired <- 0.75 #desired power

Submit above to Rweb \ Erase R code

Nota. https://www.quantpsy.org/rmsea/rmsea.htm

O alpha (o) representa o nivel de significancia adorado para o teste estatistico. No presente

estudo, o a (0.05) corresponde a um nivel de confianga de 95%. Os graus de liberdade (degrees of
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freedom) do modelo sdo definidos segundo a complexidade do modelo proposto. Para o caso, foram
utlizados 15 graus de liberdade. O Desired Power representa a probabilidade de detetar um efeito
verdadeiro. Para o caso, 0.75% indica um poder de 75%. O Null RMSE diz respeito ao valor do
RMSEA sob a hipotese nula (null), tendo sido inserido um valor de 0,12. O Alt. RMSEA, por sua
vez, diz respeito ao valor do RMSEA sob a hipotese alternativa (alt.), sendo que o valor inserido

foi 0.05. Ou seja, valores mais baixos (como 0.05 ou menos) indicam um bom ajuste.

2.3. Construcio e Apresentacio do Conteudo Visual da Investigaciao

2.3.1. Construcao do Contetudo Visual

Procedeu-se a elaboracdo de trés questiondrios iguais, diferindo apenas nas imagens utlizadas.

Cada imagem em andlise foi gerada pela ferramenta de inteligéncia artificial Copilot, em
resposta a uma solicitagdo para criar uma representagao visual de marketing social, sobre o impacto
negativo do fast-fashion, com o objetivo de evocar uma resposta emocional de medo. O mesmo foi
feito para evocar uma resposta emocional de choque. Para a tltima imagem pediu-se apenas que
fosse informativa, alusiva ao tema. O processo de geragcdo das imagens envolveu multiplas
iteracdes e ajustes, incluindo a incorporacao de elementos graficos como a representacdo de um
cadaver e a manipulagdo da paleta de cores para intensificar o tom sobrio da imagem.

O slogan ¢ de autoria propria, tendo sido concebido na plataforma Canva com o intuito de
empregar uma linguagem de forte impacto, utilizando verbos como “mata” e “para”.

O objetivo foi o de expor os consumidores a uma campanha de marketing social para,
posteriormente, recolher dados alusivos as variaveis atitude, intencdo comportamental e eficacia
percebida do anuncio.

Tendo, portanto, elaborado trés questiondrios, recorreu-se ao website nimble links permitindo
gerar um /ink direcionando os inquiridos a um dos trés questionarios de forma aleatoria.

Apresentam-se, de seguida, as imagens utilizadas, conforme as figuras 4, 5 € 6.
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Figura 4

Campanha de marketing social - apelo ao medo

‘\ FAST FASHION

PARA!
ANTES QUE TE PARE A TI.

- by

Nota. Elaborado pelo autor.

Figura 5

Campanha de marketing social - apelo ao choque

“GOMPR| ATIRA PARA

PO!UACAUSA‘EASSIMQUEELESV} . s

PARAJEOM O FAST FASHION. ///

Nota. Elaborado pelo autor.
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Figura 6

Campanha de marketing social - apelo informativo

Nota. Elaborado pelo autor.

Importante referir que a presente pesquisa nao tem como foco o estudo do fendémeno fast-
fashion. Foi selecionado como um exemplo representativo da aplicagdo do marketing social, uma
vez que este ultimo abrange um espetro tematico vasto e diversificado. A escolha do fast-fashion
enquanto fendmeno a analisar justifica-se pela sua relevancia contemporanea e capacidade de

ilustrar os principios do marketing social.

2.3.2. Validacao do Conteudo Visual

Para validar as imagens com apelo ao choque, ao medo e informativas, foi elaborado um teste
baseado no estudo de Dahl et al. (2003) que procurou averiguar se as trés imagens das campanhas
correspondiam, efetivamente, aos apelos informativos, de choque e medo. O teste consistiu na
cria¢do de trés inquéritos, cada um com uma s6 imagem - choque, medo ou informativa. Recorreu-
se igualmente ao método de amostragem por conveniéncia, muitas vezes empregue em testes de
questionarios (Veludo de Oliveira, 2001). O questionario foi aplicado perante um grupo de
estudantes universitarios, que voluntariamente responderam a cada um dos 3 questiondrios. No
total, foram obtidas 82 respostas.

A analise estatistica implementada neste estudo ndo seguiu a metodologia proposta por Dahl et

al. (2003), que procurou a validacdo das suas hipoteses através de um Teste t para amostras
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independentes. Para o presente estudo, procedeu-se a observagdo da média dos valores referentes
a “Considero a campanha representada chocante”, “Considero a campanha representada
assustadora”, “Considero a campanha representada educacional”, “Considero a campanha
representada agradavel” e “Considero a campanha representada facil de compreender”. Cada
variavel foi medida através de uma escala de concordancia de Likert, em que 1 corresponde a
Discordo Completamente e 7 corresponde a Concordo Completamente.

O objetivo foi verificar se as imagens de choque, medo e informativa, obtiveram as médias
mais elevadas, de choque, medo e educagao, respetivamente

Os valores obtidos sdo apresentados na Tabela 5.

Tabela 5

Estatisticas descritivas das variaveis identificadas nas imagens

Variavel Tipo de mensagem N M SE DP
Considero a campanha Fear appeal 34 4.68 0.266 1.55
representada chocante

Informativa 13 2.38 0.513 1.85

Shock appeal 35 5.23 0.229 1.35
Considero a campanha Fear appeal 34 4.35 0.280 1.631
representada assustadora

Informativa 13 1.62 0.241 0.870

Shock appeal 35 431 0.295 1.745
Considero a campanha Fear appeal 34 4.06 0.307 1.79
representada educacional

Informativa 13 3.92 0.415 1.50

Shock appeal 35 5.31 0.245 145

Nota. Elaborado pelo autor. DP = Desvio Padrdo; SE = Erro Padrdo; M = Média

Conclui-se que o antincio de choque foi considerado o mais chocante, com a média mais alta

no que diz respeito ao fator “chocante” (M = 5.23). O antincio assustador foi considerado o mais
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assustador, com a média mais alta no que respeito ao fator “assustador” (M = 4.35). No entanto, o
anuncio informativo ndo apresentou a média mais alta no que diz respeito ao fator “educacional”,
mas sim o antincio choque (M = 5.31). Ou seja, a amostra, no geral, considerou a imagem com
apelo ao choque, para além da mais chocante, também a mais informativa. Portanto, a imagem
informativa nao transmitiu o que se pretendia. Ainda assim, para efeitos da investigag¢ao, assumiu-
se que a terceira imagem ¢, de facto, uma imagem informativa.

Em relagdo aos fatores “agradavel” e “facil de compreender”, Dahl et al. (2003) avaliaram
ambos os itens como manipulation checks com o intuito de garantir que as diferengas percebidas
entre os anuncios se deviam ao tipo de apelo (choque, medo e informativo) e nao a fatores como
confusdo (facil de compreender) ou rejei¢do (agradavel). Assim como no estudo de Dahl et al.
(2003), o presente inquérito mostrou que a diferenca entre os grupos em termos de choque, medo

e educacdo, nao foi causada pelo facto do antincio ser mais confuso ou desagradavel.

2.4. Escalas de Medida do Inquérito

Nas seguintes tabelas encontram-se identificados os itens utilizados no questionario. A cada
tabela corresponde uma pequena descri¢ao sobre a escala utilizada.

A varidvel “Bem-estar Mental” foi medida atendendo ao questionédrio de satde geral de
Goldberg, mais conhecido como GHQ (Goldberg e Williams, 1988, citado por Montazeri et al;
2003; Ramlogan et al; 2019). Considerou-se a utilizagdo da versdo menos extensa, contendo 12
elementos (GHQ-12). O questiondrio ¢ composto por seis questdes positivas e seis questdes
negativas. Para as seis primeiras questdes, por se tratarem de afirmacdes positivas, a escala de
Likert ¢ ancorada da seguinte forma: 1 - nunca e 4 - sempre. Para as restantes seis questdes, por
estarem na negativa, 1 ponto corresponde a “sempre” e 4 pontos correspondem a “nunca”,

representado na Tabela 6.

Tabela 6

Itens da variavel “Bem-estar Mental”

Itens Média DP Min Max

B.E.M.0.1 Tem conseguido concentrar-se nos seus afazes?  2.98 0.672 2 4
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B.EMM.0.2

B.EM.0.3
B.EM.0.4

B.EM.0.5

B.E.M.0.6

B.EM.0.7

B.EMM.0.8

B.EM.0.9

B.EM.10

B.EM.11
B.EM.12

Nota. Elaborado pelo autor. DP = Desvio Padrdo; Min = Minimo; Max = Maximo.

A variavel “Eficicia Percebida do Anuncio” foi medida através de uma escala de
concordancia de Likert de 5 pontos, adaptada de Davis et al., 2013, em que 1 corresponde a
“Discordo Totalmente” e 5 corresponde a “Concordo Totalmente”, representada na Tabela 7.

A analise desta variavel foi conduzida considerando a variagdo do estimulo visual, conforme

previamente mencionado. O objetivo foi concluir qual das imagens representaria uma maior

Sente que desempenha um papel importante
nas coisas que tem por fazer?

Sente-se capaz de tomar decisdes?

Tem desfrutado das atividades do seu dia-a-
dia?

Tem-se sentido capaz de enfrentar os seus
problemas?

Tem-se  sentido  razoavelmente  feliz,
considerando todos os aspetos da sua vida?
Tem dormido menos devido a preocupagdes?
Tem-se sentido constantemente sob pressao?
Tem-se sentido incapaz de superar as suas
dificuldades?

Tem-se sentido infeliz e depressivo?

Tem perdido a sua autoconfianga?

Tem pensado em si como uma pessoa sem

valor?

eficdcia percebida do anuncio.
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3.22

3.37
2.96

3.02

3.13

231

242

2.15

2.03

2.05
2.05

0.699

0.640
0.739

0.746

0.704

0.838

0.771

0.805

0.941

0.950
1.110



Tabela 7

Itens da variavel “Eficdcia Percebida do Anuncio”

Itens

E.PA.0.1
E.P.A.0.2
E.P.A.0.3
E.PA.04
E.P.A.0.5
E.P.A.0.6

Esta campanha vale a pena ser relembrada.

Esta campanha captou a minha atencao.
Esta campanha ¢ poderosa.

Esta campanha ¢ informativa.

Esta campanha ¢ importante.

Esta campanha ¢ convincente.

Média
4.22
3.86
3.75
3.66
4.30
3.58

DP
0.883
1.071
1.118
1.157
0.836
1.048

Min

Nota. Elaborado pelo autor. DP = Desvio Padrdo; Min = Minimo; Max = Maximo.

A variavel “Autoeficacia” foi medida numa escala de concordancia de Likert de 5 pontos,

adaptada de Baird et al. (2023) e Sherer et al. (1982) em que 1 corresponde a “Discordo

Totalmente” e 5 corresponde a “Concordo Totalmente”, representada na Tabela 8.

As questdes alusivas a esta varidvel, permitem avaliar o qudo capazes as pessoas se sentem
em relagdo aos proprios comportamentos. As questdes foram adaptadas da literatura. Por exemplo,
a questao original “Quando fago planos, tenho a certeza de que os consigo concretizar” foi adaptada
para “Quando me proponho a adotar novos comportamentos saudaveis, tenho a certeza de que os
consigo realizar”. Esta escala ¢ originalmente constituida por dois fatores: autoeficacia geral e
autoeficacia social, sendo que cada fator pode ser utilizado em separado, consoante os interesses e

objetivos (Baird et al., 2023; Sherer et al., 1982). Para o caso, foi utilizado somente o fator da

autoeficacia geral.
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Tabela 8

Itens da variavel “Autoeficdcia”

Itens

AE.O.l

AE.O.2

AE.OJ3

AEO4

AE.OS5

A.E.O0.6

A.E.O.7

AE.O.8

AE.O09

A.E.10

AE.1l

AE.12

Quando me proponho a adotar novos comportamentos
saudaveis, tenho a certeza de que os consigo realizar.
Um dos meus problemas ¢ ndo conseguir cumprir com
o que planeio.

Quando ndo  consigo adotar  determinado
comportamento desejado a primeira, continuo a tentar.
Quando defino comportamentos importantes para mim
e para o planeta, raramente os realizo.

Desisto de implementar novos comportamentos antes
de tentar.

Evito adotar novos comportamentos quando percebo
que sdo dificeis de realizar.

Se um comportamento que tento adotar me parece
muito complicado, desisto antes de tentar.

Quando me proponho a adotar um comportamento
saudéavel que ndo gosto, ndo desisto facilmente.
Quando decido adotar um comportamento saudavel,
comego a agir de imediato.

Desisto facilmente de adotar um novo comportamento
saudavel quconsigo realiza-lo de imediato.

Quando surgem obstaculos inesperados ao tentar
alterar o meu comportamento, tenho dificuldade em
lidar com eles.

Evito tentar aprender novos comportamentos

saudaveis quando aparentam ser muito dificeis.
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Média
3.62

3.11

3.97

2.10

1.97

2.26

2.09

3.22

3.53

2.15

2.75

2.16

DV  Min
0929 1
1.125 1
0.839 1
0.848 1
0964 1
1.056 1
1.021 1
1.088 1
0937 1
0916 1
0968 1
0969 1

Max
5



A.E.13  Quando falho na ado¢do de um novo comportamento, 3.14  1.062 1 5
fico motivado a tentar com mais determinagao.

A.E.14  Sinto-me inseguro em relacdo a minha capacidade de  2.26  0.934 1 5
adotar novos comportamentos saudaveis.

A.E.15 Sou confiante na minha capacidade em adotar 3.83 0963 1 5
comportamentos saudaveis.

A.E.16  Desisto com facilidade de tentar adotar novos 2.05 0.883 1 5
comportamentos saudaveis.

A.E.17 Nao me sinto capaz de lidar com a maioria das 2.16 0929 1 5
mudancas necessarias para melhorar o meu bem-estar

e o do planeta.

Nota. Elaborado pelo autor. DP = Desvio Padrdo; Min = Minimo; Max = Maximo.

A variavel “Atitude em Relacdo ao Problema” foi medida com 6 escalas diferentes (Tabela
9), todas de 1 a 5, adaptada de Ajzen et al. (2011). A primeira questdo foi medida tendo em conta
que 1 corresponde a "Muito Desagradavel” e 5 corresponde a “Muito Agradavel”. Na segunda
questdo, 1 corresponde a “Nao Gosto Nada” e 5 corresponde a “Gosto Muito”. Na terceira questao,
1 corresponde a “Muito Negativo” e 5 corresponde a “Muito Positivo”. A quarta questao foi medida
tendo em conta que 1 corresponde a “Extremamente Indesejavel” e 5 corresponde a “Extremamente
Desejavel”. Na quinta questdo, 1 corresponde a “Extremamente Insensato” e 5 corresponde a
“Extremamente Sensato”. Por tlltimo, a sexta questao foi medida tendo em conta que 1 corresponde
a “Extremamente Mau” e 5 corresponde a “Extremamente Bom”. Tal ¢ representado na Tabela 9.

Os inquiridos foram expostos a uma imagem de marketing social, referente ao fast-fashion.
As questdes foram adaptadas da literatura de “Poupar energia este semestre ¢:” para “Para mim,

adotar o comportamento incentivado na mensagem de marketing social ¢é:”
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Tabela 9

Itens da variavel “Atitude em Relacdo ao Problema”

Itens Média DP Min Max

A.R.P.0.1 Para mim, adotar o comportamento incentivado na 3.32 1.28 1 5
mensagem de marketing social é:

A.R.P.0.2 Para mim, adotar o comportamento incentivado na 3.31 1.23 1 5
mensagem de marketing social é:

A.R.P.0.3 Para mim, adotar o comportamento incentivado na 3.53 1.35 1 5
mensagem de marketing social é:

A.R.P.0.4 Para mim, adotar o comportamento incentivado na 3.52 1.38 1 5
mensagem de marketing social é:

A.R.P.0.5 Para mim, adotar o comportamento incentivado na 3.80 1.26 1 5
mensagem de marketing social é:

A.R.P.0.6 Para mim, adotar o comportamento incentivado na 3.59 1.27 1 5

mensagem de marketing social é:

Nota. Elaborado pelo autor. DP = Desvio Padrdo; Min = Minimo; Max = Maximo.

A variavel “Intencdo Comportamental” foi medida através de duas escalas de concordancia
de Likert de 5 pontos, ambas adaptadas de Ajzen et al. (2011). Nas seis primeiras questdes, 1
corresponde a “Discordo Totalmente” e 5 corresponde a “Concordo Totalmente”. Nas restantes
duas, 1 corresponde a “Definitivamente Nao” e 5 corresponde a “Definitivamente Sim”,
representado na Tabela 10.
Esta variavel foi analisada atendendo a afirmagdes que permitem avaliar a pré-disposicao dos
inquiridos em realizar determinado comportamento, no caso, a redu¢do do consumo de fast-
fashion. As escalas foram adaptadas ao tema e, em termos temporais, considerou-se 3 meses ao

invés de um semestre proposto originalmente por Ajzen et al. (2011).
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Tabela 10

Itens da variavel “Inten¢do Comportamental”

Itens

I.C.0.1

1.C.0.2

1.C.0.3
1.C.04

I.C.0.5

1.C.0.6

1.C.0.7

1.C.0.8

Planeio reduzir o consumo de fast- fashion nos proximos
3 meses.

E provavel que eu reduza o consumo de fast-fashion nos
proximos 3 meses.

J& decidi reduzir o consumo de fast- fashion este més.
Espero reduzir o consumo de fast- fashion nos proximos
3 meses.

Tenciono reduzir o consumo de fast- fashion nos
proximos meses.

provavelmente irei reduzir o consumo de fast-fashion
nos proximos meses.

Tenciono reduzir o consumo defast-fashion nos
proximos meses.

Provavelmente irei reduzir o consumo defast-fashionnos

proximos meses.

Média
3.66

3.72

3.62
3.81

3.77

3.82

3.84

3.82

DP Min
1.063 1
1.070 1
1.162 1
0995 1
1.041 1
0992 1
0995 1
1.027 1

Nota. Elaborado pelo autor. DP = Desvio Padrdo; Min = Minimo; Max = Maximo.

2.5.

Desenho do Questionario

Max
5

Desde o inicio, o objetivo foi expor os participantes a imagens de marketing social centradas

num tema especifico - o fast-fashion. Para avaliar a eficacia percebida dos antncios, foram

elaborados trés questionarios idénticos, como supramencionado, diferenciando-se apenas na

imagem apresentada em cada um. A distribuicdo dos inquéritos foi realizada através da

disponibilizagdo de um /ink de acesso aleatério. A metodologia subjacente a este procedimento

serd objeto de discussdo detalhada mais a frente. As imagens representariam mensagens (1) de

carater informativo, (2) que apelassem ao choque e (3) que recorressem ao medo.
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O questionario, nomeado de “Marketing Social e Bem-estar Mental”, inicia-se com uma breve
apresentacao do estudo, objetivos, tempo de preenchimento do questionario, tratamento académico
e confidencialidade. De seguida, todos os inquiridos sdo obrigados a confirmar a sua participagao
voluntaria no estudo. Para facilitar a analise, o inquérito foi dividido por sec¢des cuja cada seccao
corresponde uma variavel. Ou seja, para a variavel autoeficcia, a sec¢do X contém as questdes
alusivas a varidvel e assim sucessivamente.

A 1ltima sec¢@o do questionario foi dedicada a recolha de dados sociodemograficos, incluindo

dados como a idade, género, nivel de escolaridade, atual ocupag¢ao e area de residéncia.

2.6. Pré-Teste do Questionario

Um pré-teste foi concebido com o objetivo de validar o questionério final. Procedeu-se a
recolha de feedback de cerca de seis inquiridos (dois por questiondrio) permitindo o ajustamento
de algumas questdes e a corre¢do de possiveis erros do questionario final a aplicar.

Assim, avangou-se com a revisdo das escalas de medigdo, corrigindo inconsisténcias na sua
aplicagdo, bem como a clarificacdo de construcdes frasicas que apresentavam ambiguidade e por

vezes se repetiam.

2.7.  Analise de Dados

Atendendo ao impacto do marketing social no bem-estar do consumidor e com o objetivo de
testar as hipoteses propostas, foi realizada uma anélise estatistica.

Os dados recolhidos do questionario foram tratados de forma que cada varidvel fosse
transformada numa varidvel composta. Ou seja, o valor de cada varidvel corresponde a média dos
valores dos itens que compdem a respetiva escala (utilizada para medir cada uma das variaveis).
De seguida, foi realizada uma andlise de trajetorias (path analysis), utilizando o software Jamovi
(The Jamovi Project, 2024) de forma que fosse possivel analisar as relagdes entre as variaveis.

O Path Analysis ¢ um método cujo objetivo € analisar se existem, ou ndo, relacdes de
dependéncia entre as variaveis. Neste sentido, permite a avaliacdo de efeitos diretos, indiretos ou
mediadores entre variaveis (Edgardo et al., 2013). Com recurso ao software Jamovi, & possivel

elaborar um diagrama de trajetorias que ilustra graficamente as relagdes teoricas entre as variaveis
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em estudo para que seja possivel calcular a intensidade e relevancia estatistica dessas ligagdes (Hair
et al., 2014).

Para avaliar o modelo proposto, recorreu-se a alguns indices de ajustamento, nomeadamente,
o teste do qui-quadrado, os indices de ajustamento absoluto RMSEA (Root Mean Square Error of
Approximation) e SRMR (Standardized Root Mean Square Residual) e os indices de ajustamento
incremental CF1 (Comparative Fit Index), TLI (Tucker-Lewis Index), RNI (Relative Noncentrality
Index) e GF1 (Goodness of Fit Index).

O teste do qui-quadrado avalia o grau de discrepancia entre os dados do modelo estatistico
esperados e observados. Um valor de p > 0.05 indica que nao ha diferenca significativa, ou seja, o
modelo ajusta-se bem aos dados.

O RMSEA mede a dimensao do erro existente na aproximac¢ao do modelo proposto aos dados
reais. O SRMR ¢ referente a raiz quadrada da soma das diferengas entre as correlagdes da matriz
proposta e da matriz amostral. Valores menores que 0.08 sdo favoraveis, indicando um reduzido
erro de aproximagao.

O CFI ¢ utilizado para comparar o modelo estimado com um valor nulo, ao passo que o
RNI também compara com o modelo nulo, mas baseia-se na ndo centralidade do qui-quadrado. O
TLI penaliza modelos excessivamente complexos que ndo oferecem melhorias significativas no
ajustamento, por isso um valor abaixo do valor 0.90 pode indicar um modelo demasiado complexo.
Valores acima dos 0.90 indicam um ajustamento aceitavel e acima dos 0.95 um ajustamento
excelente. O GFI mede a propor¢do da varidncia-covariancia dos dados que ¢ explicada pelo

modelo. Quanto mais proximo do valor 1, melhor o ajustamento.
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3. Analise de Dados

3.1.  Analise das Hipoteses de Investigacio

O teste do qui-quadrado (¥* = 4.46; df = 3; p = 0.216) revelou-se ndo significativo (Tabela
11), indicando ndo existir diferengas estatisticamente relevantes entre a matriz de covariancia
observada e estimada. Este resultado ¢ desejavel uma vez que sugere que o modelo proposto
representa adequadamente os dados recolhidos. A razdo entre o valor do qui-quadrado e os graus
de liberdade ¢ inferior a 3, refor¢ando a adequagdo do modelo.

Relativamente aos indices de ajustamento absoluto (Tabela 12), o RMSEA apresentou um
valor de 0.065, com um intervalo de confianca de 90% entre 0.000 e 0.182 ¢ p = 0.329. O SRMR
indicou um valor de 0.047. Estes valores situam-se dentro dos valores aceitaveis (<0.08), indicando
um erro de aproximagao reduzido.

No que diz respeito aos indices de ajustamento incremental (Tabela 13), o CFI e o RNI,
registam ambos valores de 0.960, superiores ao valor ideal de 0.95, o que indica um ajustamento
excelente em comparagdo com o modelo nulo (sem relagdes entre variaveis). O TLI, apresentando
um valor de 0.880, embora ligeiramente abaixo do valor minimo ideal (0.90), permanece proximo
do intervalo aceitavel, ndo comprometendo a validade do modelo. O GFI apresenta um valor de

1.000.

Tabela 11

Teste do qui-quadrado

Model Tests

Label X2 df p

User Model 4.46 3 0.216

Baseline Model 45.38 9 <.001
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Tabela 12

Indices de ajustamento absoluto

Fit Indices

RMSEA 95% CI

SRMR RMSEA Lower Upper RMSEADp

0.047 0.065 0.000 0.182 0.329

Tabela 13

Indices de ajustamento incremental

Fit Indices

CFI TLI RNI GFI adj. GFI pars. GFI

0.960 0.880 0.960 1.000 0.998 0.150

A Figura 7 apresenta o diagrama designado de “Path Model”. Os valores representados (j3)

indicam a forga e dire¢do da relagdo entre as variaveis.
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Figura 7

Path Diagram do modelo de investiga¢do

001 ARP/l 010+ |.C 0.02-» B.E.M.

E.PA

Nota. Modelo gerado pelo software Jamovi (versdo 2.7).

A presente investigacdo identifica uma relacdo entre a eficacia percebida de um anuncio e a
atitude em relagdo ao problema, constando que a primeira variavel influencia a segunda, como
propde a H2 (B = 0.1923, p = 0.018). Em relacdo as intengdes comportamentais, estas sao
influenciadas pela eficacia percebida, como propde a H3 (B =0.5041, p =<0.001). Nao foi possivel
corroborar a influéncia da autoeficécia na atitude como propdem a H4 (B = -0.0702, p = 0.464),
assim como nao foi possivel suportar a influéncia da atitude em relagdao ao problema na intencao
comportamental como sugere a HS (B = 0.1192, p = 0.134). As estatisticas relativamente a
influéncia da intengdo comportamental nos niveis de bem-estar mental também ndo sdo
significativas, ndo tendo sido, por isso, a H6 aceite (f = 0.0600, p = 0,586).

Considerando a = 0.10 (taxa maxima de erro admissivel), confirma-se a influéncia da eficacia
percebida de um antncio nos niveis de bem-estar mental, assim como descrito na H1, sendo esta

corroborada (B = 0.1846, p = 0.071).
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3.2. Validacao da Eficacia do Tipo de Mensagem
Atendendo a um dos objetivos da presente investigacdo - com base na eficacia percebida
do anuncio, corroborar a hipdtese de as mensagens que recorrem ao choque sao mais eficazes do
que aquelas que recorrem ao medo e informativas - foram comparadas as médias da variavel
“Eficacia Percebida do Antncio” (E.P.A) dos trés inquéritos realizados (com apelo ao choque,
medo e informativo).
Foi realizado um teste ANOVA One-Way, de forma a compreender se existe uma diferenga

estatisticamente significativa entre médias, representado na Tabela 14.

Tabela 14

Estatisticas descritivas da variavel E.P.A

Group Descriptives

Tipo de mensagem N Mean SD SE

Valores EPA (mensagem choque) 39 4.06 0.890 0.142

EPA (mensagem info) 42 3.63 0.836 0.129

EPA (mensagem medo) 35 4.03 0.798 0.135

A comparacdo de médias, mostra que apenas existe uma diferenca entre as mensagens
informativas, de choque e medo.
De acordo com o resultado da ANOVA One-Way (Tabela 15), conclui-se que existe, pelo

menos, um par de resultados que difere estatisticamente entre si (F (2,113) = 3.34, p = 0.039)
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Tabela 15

Andlise One-Way ANOVA da variavel E.P.A

One-Way ANOVA (Fisher's)

F aft df2  p

Valores 3.34 2 113 0.039

No entanto, os testes post-hoc (Tabela 16) indicam que as comparagdes entre as médias ndo
sdo estatisticamente significativas, em contradicdo com o teste F da ANOVA (p = 0.039). Esta
contradi¢do significa que a amostra ¢ insuficiente para o célculo correto do teste post-hoc.

Concluindo, da andlise as estatisticas (Tabela 14), as mensagens que recorrem ao choque,

com uma média (M) de 4.06, sao mais eficazes do que aquelas que recorrem ao medo (M = 4.03)

e informativas (M = 3.63), corroborando a hip6tese colocada.

Tabela 16

Testes Post-Hoc — Turkey

Tukey Post-Hoc Test — Valores

EPA EPA
EPA (mensagem
(mensagem (mensagem
choque)
info) medo)
EPA (mensagem Mean — 0.437 0.0355
choque) difference
p-value — 0.056 0.982
EPA (mensagem Mean — -0.4016
info) difference
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Tukey Post-Hoc Test — Valores

EPA EPA
EPA (mensagem
(mensagem (mensagem
choque)
info) medo)
p-value — 0.098
EPA (mensagem Mean —
medo) difference
p-value —
Nota. Tabela gerada pelo software Jamovi (versao 2.7).
A Tabela 17 ¢ representativa do resultado das hipoteses de investigagdo propostas.
Tabela 17
Resultado das hipoteses de investigacdo
Hipoteses Resultado
H1- A eficécia percebida de um anuncio, influencia positivamente os  Confirmada
niveis de bem-estar mental.
H2- A eficécia percebida de um anuncio, influencia positivamente a Confirmada
atitude em relacdo ao problema.
H3- A eficécia percebida de um antncio, influencia positivamente as = Confirmada
intengdes comportamentais.
H4- A autoeficécia influencia a atitude em relagdo ao problema. Rejeitada
H5- A atitude em relacdo ao problema influencia a intencdo Rejeitada
comportamental.
H6- A intengdo comportamental influencia os niveis de bem-estar Rejeitada

mental.

Nota. Elaborado pelo autor.
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4. Discussdo de Dados

Dahl (2003) e Dahl et al. (2008) afirmam que os niveis de persuasdo na publicidade sdo maiores
quando se recorre ao uso de imagens chocantes, sendo estas consideradas mais eficazes em relacao
a causa adjacente. Os antincios chocantes sdo considerados mais faceis de captar a atencao, fazendo
com que o anuncio seja relembrado com maior facilidade. O presente estudo, ao fazer uso de uma
escala utilizada para medir a eficacia percebida de um anuncio, confirmou que as mensagens
chocantes sdo mais eficazes do que as mensagens informativas e do que as que recorrem ao medo,
validando o objetivo (i) que procura averiguar se, com base na eficacia percebida do anuncio, as
mensagens que recorrem ao choque sdo mais eficazes do que aquelas que recorrem ao medo e
informativas. Segundo a literatura, o uso deste tipo de imagens permite a obten¢do de melhores
resultados em termos de atencdo, memoria e comportamento e tal é relevante no contexto do
marketing social, em que o objetivo ¢ alterar comportamento nocivos, apelando ao bem.

Chang (2008) afirma que anuncios que recorrem a narrativa, como se contassem uma
historia, constituem um fator importante no que a saide mental diz respeito. Sugere, portanto, que
quando uma pessoa considera determinado anuncio eficaz, estd mais propensa a um maior
envolvimento e, portanto, responde de forma positiva ao tema em questdo. A H1 reflete esta
questao e confirma a existéncia desta relagdo, determinando que a eficécia percebida de um antincio
influencia positivamente os niveis de bem-estar mental.

Davis et al. (2012) afirmam que existe uma maior tendéncia para a mudancga de atitude e,
consequentemente, da inten¢do comportamental, quando ¢ feita uma avaliacdo positiva da
qualidade do anuncio (eficacia percebida do anuncio). Desta premissa surgiram as H2 e H3 que
assumem que a eficacia percebida de um antincio influencia positivamente a atitude em relacdo ao
problema e as intengdes comportamentais, respetivamente. Ambas as hipoteses foram
corroboradas, confirmando a premissa do estudo dos autores.

De acordo com a Teoria da Autoeficécia, pessoas que acreditam na sua capacidade de acao
estdo mais propensas a agir em conformidade (Bandura, 1977). Ou seja, a autoeficacia leva a uma
tomada de atitude e, deste pressuposto, surge a H4 que assume que a autoeficacia influencia a
atitude em relagdo ao problema. Como visto, esta hipotese foi rejeitada, nao tendo sido possivel
estabelecer uma relacdo entre as duas variaveis. Assim sendo, a ideia de que a autoefic4cia encoraja
a tomada de decisdes, como seja a alteragdo de determinado comportamento (Davis et al., 2012)

ndo ¢ validada, ainda que constitua um aspeto importante.
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Ajzen & Albarracin (2007) afirmam que quanto maior for a atitude em relacdo a determinado
comportamento, maior serd a inten¢do em adotar o mesmo. Com base neste ponto, a HS determina
que a atitude em relagdo ao problema influencia a intengdo comportamental. Os resultados da sua
analise ndo indicaram uma relacdo entre estas duas varidveis, apesar desta relagdo ser fortemente
evidenciada por Ajzen et al. (2007) constatando que a intengdo comportamental ¢ mais forte se a
atitude for favoravel, salientando a relacdo entre as duas variaveis.

Padmanabhanunni & Pretorius (2021), no seu estudo realizado na época do COVID-19,
concluiram que comportamentos como o uso de mascara e o distanciamento social estdo associados
a menores niveis de ansiedade e soliddo. Este exemplo, embora tenha considerado comportamentos
finais e ndo intengdes comportamentais, foi tido como importante, relembrando que os
comportamentos finais sdo precedentes da intengdo comportamental (Williamns, 2016).
Especialmente considerando este estudo, formulou-se a H6 que indica que a intencdo
comportamental influencia os niveis de bem-estar mental. Esta hipotese ndo foi corroborada.
Adicionalmente, Ajzen (1991) defende que a relagdo entre intengdo comportamental e
comportamento efetivo depende do controlo comportamental percecionado, ou seja, da percecao
que os individuos tém acerca da sua capacidade para executar um comportamento (crenga na
autoeficacia). Se o individuo que sente que nao tem condi¢gdes necessarias (emocionais, sociais ou
materiais) para adotar determinado comportamento, a sua inten¢do e a¢cdo pode ndo refletir-se na
pratica. Esta lacuna entre intencdo e agdo pode comprometer o impacto positivo esperado no bem-

estar mental.
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5. Conclusoes

O marketing social, considerando a sociedade como um todo e intervindo em virtude da
melhoria da qualidade de vida de cada um, representa um papel importante, atuando, muitas vezes,
de forma a controlar os comportamentos nocivos da populagdo. O seu cariz social procura um
impacto coletivo positivo nas mais diversas areas de atuacao.

Neste contexto, o presente estudo averiguou de que forma esta disciplina contribui para o bem-
estar mental através de campanhas que apelem a determinada causa. Tendo sido este o principal
objetivo, a literatura mostrou-se relevante na medida em que refletiu a importancia do marketing
social no bem-estar mental. Esta relacdo foi explorada atendendo a eficicia percebida de um
anuncio e a intengdo comportamental. Outras varidveis foram exploradas com o objetivo de
compreender o impacto do marketing social, por si s6, no publico. Procurou-se ainda compreender
o papel da autoeficacia na atitude, partindo da premissa de que, acreditando na propria capacidade,
as pessoas estdo mais propensas a mudanga, motivada pelo marketing social.

Os resultados do presente estudo validaram o objetivo em demonstrar que as mensagens que
recorrem ao choque sdo mais eficazes do que aquelas que recorrem ao medo e informativas. Neste
sentido, o marketing social, ao apelar a mudanga de comportamento, deve ter em conta este tipo de
abordagem uma vez ter sido demonstrado, em diversos estudos, eficaz na reten¢do de aten¢do e
mudanca comportamental.

Apenas se confirmou a influéncia da eficacia percebida de um anuncio nos niveis de bem-estar
mental (HI1). A falta de evidéncias que permitam confirmar a influéncia da intengdo
comportamental nos niveis de bem-estar mental (H6), pode estar relacionada com o facto desta
relacdo poder ser medida por outros fatores apontados por Hedlumd et al. (2021): as crengas
positivas estao associadas a uma inteng@o igualmente positiva. O aumento desta intengao pode estar
relacionado com o bem-estar mental, mas esta relacdo pode ser enfraquecida ou mediada devido a
fatores contextuais e individuais aos quais a presente investigacdo nao teve acesso.

Uma vez confirmada a influéncia da eficécia percebida de um anuncio na atitude em relagao
ao problema e nas intengdes comportamentais (H2 e H3), sugere-se o empenho na aplica¢ao de
campanhas de marketing social eficazes o suficiente, capazes de impactar realmente a audiéncia.
Espera-se que quanto maior o impacto, maior a eficicia percebida e, consequentemente, uma maior
probabilidade de haver uma mudanga de atitude que reflete a mudanga comportamental, assim

como preza o marketing social.
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Apesar de ndo ter sido possivel confirmar uma relagdo entre a autoeficacia e a atitude (H4)
considera-se esta relacdo de extrema relevancia atendendo a vasta literatura que corrobora a
influéncia da autoeficicia na atitude. Tendo em conta o exemplo de Davis et al. (2012) que
considera campanhas antitabagicas que encorajem os fumadores a deixar de fumar. Acredita-se
que, ao confiarem na capacidade de deixarem de fumar, os fumadores estejam mais perto de atingir
esse objetivo. Uma outra companha de marketing social, como seja o combate contra a obesidade,
pode obter resultados mais positivos se a mensagem transmitida for a de incentivo, contendo frases
como “Qualquer um consegue, tu ndo és excecao”.

Nao tendo sido possivel confirmar que a atitude em relagdo ao problema influencia a
intencdo comportamental (HS), atendeu-se ao facto de que, muitas vezes, o ambiente externo do
individuo e as crengas podem influenciar a sua atitude sob determinado comportamento (Ajzen et
al., 2007). De facto, o ambiente externo dos inquiridos ndo foi avaliado dadas as caracteristicas e
objetivos do presente estudo e tal pode justificar a impossibilidade de confirmar a influéncia entre
estas duas variaveis.

Este estudo evidencia a relevancia das a¢cdes de marketing social com o intuito de alterar
comportamentos e padrdes toxicos, procurando, de forma continua, a promo¢ao do bem-estar
mental da sociedade e a preservacdo do planeta. Porque ndo existe mudanga efetiva sem

estabilidade mental e porque os recursos disponiveis apresentam-se como finitos.

5.1. Limitacoes do Estudo

A presente investigagdo estdo associadas algumas limitagdes que devem ser consideradas
na interpretagdo de resultados. Em primeiro lugar, destaca-se a escassez de literatura cientifica
dedicada ao conceito de bem-estar mental. Este conceito ¢ pouco explorado de forma sistematica,
apesar da sua relevancia. Esta lacuna dificultou a construgdo teodrica sélida e exigiu um esforco
adicional na distingdo entre satide mental e bem-estar mental — dois conceitos distintos.

Outro ponto a salientar prende-se com a composi¢do da amostra. Os participantes, na sua
grande maioria, sdo individuos residentes em Lisboa. Teria sido mais valoroso para o estudo
abranger individuos que pertencessem a outras regides, representando uma amostra mais
diversificada e, consequentemente, mais representativa. Para além disso, a amostra nao foi vasta o

suficiente, ndo tendo permitido o célculo correto de determinados testes estatisticos como os testes
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post-hoc, comprometendo a robustez de algumas conclusdes. Constituiu um verdadeiro desafio
alcangar um ntimero elevado de inquiridos, refletindo os desafios da investigacdo num contexto
real.

Por fim, importa referir que a presente investiga¢do baseou-se exclusivamente no método
quantitativo, o que pode ter limitado a profundidade e compreensao sobre as percec¢des individuais
dos participantes. Cré-se que uma abordagem qualitativa poderia ter contribuido para uma visao

mais ampla do impacto das variaveis estudadas.

5.2. Investigacoes Futuras

Atendendo as limitagcdes apontadas, sugere-se que futuras investigagdes aprofundem a
distin¢do entre os conceitos de saude mental e bem-estar mental. Esta clarificacdo ¢ essencial
para o avancgo de investigagdes nesta area.

Sugere-se ainda que estudos futuros explorem o papel das crengas positivas e fatores
individuais (como a autoestima, resiliéncia ou personalidade) e contextuais (como o ambiente
familiar ou apoio social) como mediadores da relagao entre a intengdo comportamental e o bem-
estar mental.

Adicionalmente, considera-se pertinente a ado¢do de metodologias qualitativas, como
entrevistas em profundidade ou grupos focais, que permitam captar as reacdes dos individuos a
campanhas de marketing social. Estas campanhas visam, precisamente, provocar reagdes positivas
que se traduzem em mudangas comportamentais positivas e, compreender como sdo recebidas e

interpretadas pelo publico pode contribuir para a complexidade e aperfeicoamento da investigagao.
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Anexos

Marketing Social e Bem-estar Mental 3.

Section 1

Bem-vindo(a)!

O presente inquérito é parte dai i que estou a no @mbito do Mestrado em Marketing e Inovagao, focada no Marketing Social e
Bem-estar Mental, na faculdade IADE- Faculdade de Design, Tecnologia e Comunicacao.

£ objetivo do presente inquérito recolher dados alusivos ao foco da dissertacao.
Mais especificamente, procuro entender de que forma as agdes de ing Social sio i pelo idor e se existe um impacto no seu Bem-
estar Mental.

O tempo de preenchimento do inquérito & de, aproximadamente, 6 minutos.
As respostas serao confidenciais e utilizadas para fins exclusivamente académicos.
Nao haverao respostas certas ou erradas. Peco apenas honestidade.

Agradeco, desde j, a sua participacao.

Section 2

Responda atendendo a uma escala de 5 pontos em que:
1 = Discordo Totalmente

2 = Discordo

3 = Nao Concordo, Nem Discordo

4 = Concordo

5 = Concordo Totalmente *

Quando me proponho
a adotar novos

comportamentos

saudaveis, tenho a O O O O
certeza de que os

consiao realizar.

Umbtfos meus

problemas é nao

conseguir cumprir com @) O O O
o aue planeio.

Quando nao consigo
adotar determinado

comportamento O O O O
desejado atpnmelra,
continuo a tentar.

Quando defino
comportamentos

importantes para mim O O O O
e para o planeta,
raramente os realizo.

Desisto de

implementar novos

comportamentos antes O O O O
de tentar.

Evito adotar novos
comportamentos
uando percebo que O O O O

sao dificeis de realizar.

Se um comportamento
que tento adotar me

parece muito O O O O
complicado, desisto
antes de tentar.

Quando me proponho

a adotar um

comportamento

saudavel que nao O O O @)
osto, nao desisto

acilmente.

Quando decido adotar

um comportamento

saudavel, comeco a O O O O
aair de imediato.

Desisto facilmente de

adotar um novo

comportamento

saudavel quando nao O O O O
consigo realiza-lo de

imediato.

uando surgem
obstaculos inesperados

ao tentar alterar o meu

comportamento, tenho O (@) O (@)
dificuldade em lidar

com eles.
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Evito tentar aprender
novos

comportamentos

saudaveis quando_ O @)
aparentam ser muito

dificeis.

Quando falho na

adocao de um novo

comportamento, fico O O
motivado a tentar com

mais determinacao.

Sinto-me inseguro em

relaga% admlgha d

capacidade de adotar

novos O @)
comportamentos

saudaveis.

Sou cpgfi?nte nadminha

capacidade em adotar

comportamentos O O
sauqaveils.

gesisto corg facilidade

e tentar adotar novos

comportamentos O O
saudaveis.

Nao me sinto capaz de

Ildaé com a maioria das

mudancas necessarias
ara melhorar o meu O @)
em-estar e o do

olaneta.

Section 4

Observe a seguinte campanha.

Atente a afirmagéo abaixo representada:

Para mim, adotar o compor i na 8

Muito Muito Agradavel
Desagradavel
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o

| B

Muito
Desagradavel

”

Muito Agradavel

L

|

Nao gosto nada

X

Gosto muito

B

|

Muito negativo

g

Muito positivo

Ll I I s

Extremamente Extremamente
indesejavel desejavel

*

L | | s |
Extremamente Extremamente
insensato sensato
L | | s ]
Extremamente Extremamente
mau bom
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Responda atendendo a uma escala de 5 pontos em que:
1 = Discordo Totalmente

Discordo

N&o Concordo, Nem Discordo

4 = Concordo

5 = Concordo Totalmente *

1 2 3
Planeio reguzfir (;
consumo de fast-
fashion nos proximos 3 (@) O @)
E provavel que reduza
0 consumo de fast- @) @) @)
fashion nos proximos 3
Ja decidi rgdufzirto
consumo ae rast-
fashion nos proximos 3 O O O
meses.
Espero re(éuzi; o
consumo de fast-
fashion nos proximos 3 O O O
meses.
Tenciono z;adl;zir o
consumo de fast-
fashion nos proximos 3 O O @)

meses.

Prgvayelmente irei
reduzir o consumo
de fast-fashion nos O O O
préximos 3 meses.

Responda atendendo a uma escala de 5 pontos em que:
1 = Definitivamente Nao

2 = Provavelmente Nao

3 = Nem Sim, Nem Nao

4 = Provavelmente Sim

5 = Definitivamente Sim *

Tenciono gdl;zir o

consumo de fast-

fashion nos proximos O O O
meses.

Prgvayelmenle irei

reduzir o consumo

de fast-fashion nos O O O
Dproximos meses.
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Responda atendendo a uma escala de 5 pontos em que:
1 = Discordo Totalmente

2 = Discordo

3 = Nao Concordo, Nem Discordo

4 = Concordo

5 = Concordo Totalmente *

Esta campanha vale a
pena ser relembrada.

Esta campanha captou
aminha atencao.

Esta campanha é
poderosa.

Esta campanha é
informativa.

Esta campanha é
importante.

Esta campanha
& convincente.

O O O O O O

Section 7

Responda as seguintes questoes.

Responda atendendo a uma escala de 4 pontos em que:

1= Nunca

2 = As vezes

3 = Frequentemente
4 = Sempre *

Tem conseguido
concentrar-se nos seus
afazeres?

(@)

Sente que desempenha
um papel importante
nas colisas que tem por
fazer?

Sente-se capaz de
tomar decisoes?

Tem desfrutado das
atividades do seu dia-
a-dia?

Tem-se sentido capaz
e enfrentar os seus
oroblemas?

o O O O

Tem-se sentido
razoavelmente feliz,
considerando todos os
aspetos da sua vida?

(@)

O ECH O RON O RO

o O O O (@)

@)

O O 0O O O O

o O O O (@)

(@)

O O O O O O
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13

Responda atendendo a uma escala de 4 pontos em que:

1 = Sempre

2 = Frequentemente
3 = As vezes

4 = Nunca *

Tem dormido menos
devidoa _
preocupacdes?

Tem-se sentido
constantemente sob
pressao?

Tem-se sentido incapaz
le superar as suas
dificuldades?

Tem-se sentido infeliz e
deoressivo?

Tem perdido a sua
autoconfianca?

Tem pensado em si
COMO uma pessoa sem
valor?

O O O O O O

Section 8

Preencha com os seus dados sociodemograficos

Indique a sua idade *

Enter your answer

Indique o seu género

O Masculino
O Feminino

O outro

O O O O O O

© O O O O O
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Indique o seu nivel de escolaridade *

(O Curso Técnico ou Profissional
O Licenciatura
(O Pés Graduagao/Mestrado

(O Doutoramento

Indique a sua atual ocupagao *
Estudante

Trabalhador - Estudante
Trabalhador

Desempregado

Auténomoy/ Freelancer

O O O O O O

Reformado

Indique a sua area de residéncia

O Norte

Centro

Lisboa e Vale do tejo
Alentejo

Algarve

Regiao Auténoma da Madeira

0O O O O OO0

Regiao Auténoma dos Agores
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