Aula 6 - Atitudes: Formacao e Mudanca

Imagine por um momento que vocé esta prestes a fazer uma compra importante - talvez um novo smartphone, um
curso online ou até mesmo escolher um restaurante para o jantar. O que o leva a decidir? Nao € apenas a
funcionalidade ou o preco. Por tras de cada escolha, existe uma complexa teia de sentimentos, crencas e
predisposicées que moldam sua percepcao e, finalmente, sua acao. Essas predisposicdes sao o que chamamos de
atitudes, e elas sao o motor invisivel que impulsiona grande parte do comportamento humano, especialmente no
universo do consumo.

Nesta aula, vamos desvendar o fascinante mundo das atitudes, compreendendo nao apenas o que elas sao, mas
por que sao tao cruciais para entender o consumidor moderno. Vocé ja se perguntou por que algumas pessoas sao
leais a uma marca por anos, enquanto outras mudam de preferéncia com facilidade? Ou como as empresas
conseguem, por vezes, N0sS convencer a comprar algo que inicialmente ndo queriamos? A resposta reside na
formacao e na capacidade de mudanca das atitudes.

Ao final desta jornada, vocé sera capaz de identificar os componentes de uma atitude, entender como elas se
desenvolvem em diferentes cenarios de consumo e explorar as teorias que explicam por que buscamos
consisténcia em nossas crencas e acdes. Mais do que isso, vocé vera como conceitos como Big Data,
sustentabilidade e neuromarketing se entrelagcam com a psicologia das atitudes, oferecendo uma visao atualizada e
estratégica para qualquer profissional ou estudante que deseje decifrar o comportamento do consumidor. Prepare-
se para olhar para suas proprias escolhas e as dos outros com um novo par de olhos.



O Que Sao Atitudes e Por Que Sao Tao
Importantes?

No dia a dia, usamos a palavra "atitude" para descrever a forma
como alguém se comporta ou reage a uma situacao. No entanto,
no campo do comportamento do consumidor, o conceito é mais
profundo e estruturado. Uma atitude pode ser definida como uma
predisposicao aprendida para responder de forma
consistentemente favoravel ou desfavoravel a um determinado . .
objeto, pessoa, ideia ou situacao. Ela ndo é um comportamento em D Por que isso |mporta?
si, mas sim a base psicoldgica que o antecede e o influencia. As atitudes nos ajudam a prever
o comportamento de compra,

Pense nas atitudes como um filtro pessoal através do qual
segmentar mercados e

interpretamos o mundo. Se vocé tem uma atitude positiva em

. Al . . : . desenvolver estratégias de
relagdo a produtos organicos, € provavel que preste mais atencao

] o comunicacao mais eficazes.
a eles no supermercado, que 0s perceba como mais saudaveis e

que esteja mais disposto a pagar um preco premium. Por outro
lado, uma atitude negativa em relacao a fast-food pode fazer com
gue vocé ignore completamente as propagandas e evite esses
estabelecimentos. Essa predisposicao molda nossa percepcao,
nossa memoaria e, consequentemente, nossas decisoes.

A importancia das atitudes para o marketing e para o entendimento do consumidor é imensa. Elas nos ajudam a
prever o comportamento de compra, a segmentar mercados e a desenvolver estratégias de comunicagao mais
eficazes. Em um mundo onde algoritmos e Big Data analisam cada clique e preferéncia, compreender as atitudes &
fundamental para criar experiéncias de consumo unicas e preditivas, que ressoem verdadeiramente com o publico.
E como ter um mapa que indica as rotas mais provaveis que um consumidor seguira.



A Estrutura das Atitudes: O Modelo de Trés
Componentes

Para entender melhor como as atitudes funcionam, os pesquisadores desenvolveram modelos que as dividem em
partes menores. Um dos mais influentes é o Modelo de Trés Componentes, que propde que uma atitude é
composta por elementos cognitivos, afetivos e comportamentais (ou conativos). Embora esses componentes
sejam frequentemente interligados, eles podem ser influenciados de maneiras diferentes e nem sempre estdo em
perfeita harmonia.

O Componente Cognitivo: O Que Vocé Acredita e Sabe

O componente cognitivo de uma atitude refere-se as suas crencas, conhecimentos e pensamentos sobre o objeto
da atitude. E a parte "racional" da sua atitude, baseada em informacdes e fatos percebidos. Por exemplo, ao

considerar a compra de um carro elétrico, suas cogni¢cdes podem incluir crencas sobre sua autonomia, o tempo de
recarga, o impacto ambiental e o custo de manutengao. Essas sao as informacdes que vocé processa e armazena.

Pense no componente cognitivo como o "céerebro" da sua atitude. Ele armazena todos os dados e informacdes que
vocé coletou sobre um produto, uma marca ou um servico. Se vocé acredita que uma determinada marca de café é
produzida de forma ética e sustentavel, essa € uma cognicao que contribui para sua atitude geral em relacao a
essa marca. No contexto atual, onde a sustentabilidade e o consumo consciente ganham forca, as informacdes
sobre a origem e o processo de producao de um item tornam-se cogni¢cdes cada vez mais relevantes para os
consumidores.

Essas crencas podem ser formadas a partir de experiéncias diretas, informacdes de amigos, publicidade, noticias
ou até mesmo de algoritmos que filtram o conteudo que vocé vé online. A precisao dessas crencas nem sempre €
0 mais importante; o que realmente conta é a percepcao do consumidor. Por isso, as empresas investem tanto em
comunicacao para moldar as cogni¢cdes dos consumidores sobre seus produtos e servicos.



O Componente Afetivo: O Que Voce Sente

O componente afetivo de uma atitude diz respeito aos sentimentos, emocoes e avaliacoes gerais que vocé tem
em relacdo ao objeto da atitude. E a parte "emocional" da sua atitude, que pode variar de amor e alegria a raiva e
desgosto. Por exemplo, vocé pode sentir entusiasmo ao pensar em viajar para um destino especifico, ou frustragao
com o atendimento de uma empresa de telefonia.

Imagine o componente afetivo como o "coracao" da sua atitude. Ele pulsa com as emoc¢des que um produto, uma
marca ou uma experiéncia evoca em vocé. Uma campanha publicitaria que utiliza musica nostalgica ou imagens
inspiradoras busca ativar diretamente esse componente, criando uma conexao emocional que pode ser mais
poderosa do que qualquer argumento racional. E por isso que muitas marcas de luxo focam em criar um senso de
desejo e aspiracao, apelando diretamente aos sentimentos.

() Economia da Experiéncia

No cenario da Economia da Experiéncia, o componente afetivo é rei. As empresas nao vendem apenas
produtos, mas sim sensacdes e memorias. A jornada do cliente é desenhada para evocar emocoes
positivas em cada ponto de contato, desde a navegacao no site até o unboxing do produto. O conceito
"Phygital", que integra o fisico e o digital, busca justamente otimizar essa experiéncia emocional,
garantindo que a transicao entre os mundos online e offline seja fluida e prazerosa, reforcando atitudes
positivas.



O Componente Comportamental (Conativo):
O Que Voce Pretende Fazer

O componente comportamental, ou conativo, de uma atitude refere-se a sua intencao de agir ou a sua
predisposicdo para se comportar de uma determinada maneira em relacdo ao objeto da atitude. E a parte "acdo"
da sua atitude, que se manifesta em planos, intengcdes de compra ou até mesmo em comportamentos passados.
Por exemplo, se vocé tem uma atitude positiva em relacdo a uma marca de roupas, sua intencao pode ser visitar a
loja ou comprar online.

e O )

Cognitivo Afetivo Comportamental
O "cérebro" - suas crencas e O "coracao" - seus sentimentos e As "maos e pés" - suas intencdes
conhecimentos emocoes de acao

Pense no componente comportamental como as "maos e pés" da sua atitude. Ele representa a tendéncia de agir,
de se mover em direcao ou para longe de algo. Embora uma intencao de compra nao garanta a compra real (muitas
coisas podem acontecer entre a intencao e a acao), ela é um forte preditor. Se vocé tem a intencao de comecar a
reciclar mais, essa € uma manifestacdo do seu componente comportamental em relacao a sustentabilidade.

E importante notar que o comportamento passado também pode influenciar o componente comportamental. Se
vocé sempre comprou produtos de uma determinada marca e teve boas experiéncias, € provavel que sua intencao
de continuar comprando seja alta. No entanto, a relacao entre atitude e comportamento nao é sempre direta. As
vezes, as pessoas agem de maneiras que parecem inconsistentes com suas atitudes declaradas, o que nos leva a
explorar a complexidade da consisténcia das atitudes mais adiante.



Interconexao dos Componentes e
Aplicacoes Praticas

Embora o Modelo de Trés Componentes divida a atitude em partes, € crucial entender que esses elementos nao
operam isoladamente; eles estao em constante interacao. Uma mudanca em um componente pode influenciar os
outros, mas essa influéncia nem sempre € linear ou previsivel. Por exemplo, vocé pode ter um conhecimento
profundo sobre os beneficios de um alimento saudavel (cognitivo), mas ndo gostar do sabor (afetivo), o que
dificulta a intencao de compra-lo (comportamental).

Aplicacoes no Marketing O N _
euromarketing

e Mudar crencas através de informacdoes e dados

Pesquisas mostram que muitas decisdes de

e Evocar emocoes positivas com publicidade .. . .
compra sao impulsionadas por reacoes

criativa . . ..
cerebrais e vieses cognitivos que operam

e Influenciar o comportamento levando a compra ou antes mesmo da consciéncia plena.

lealdade

Essa interconexao € um campo fertil para a aplicacao de estratégias de marketing. Uma empresa pode focar em
mudar as crencas dos consumidores (componente cognitivo) através de informacdes e dados, ou pode tentar
evocar emocoes positivas (componente afetivo) com publicidade criativa e experiéncias imersivas. O objetivo final
é sempre influenciar o componente comportamental, levando a compra ou a lealdade.

No campo do Neuromarketing, essa interconexao € explorada em um nivel ainda mais profundo. Pesquisas
mostram que muitas decisdes de compra sao impulsionadas por reacoes cerebrais e vieses cognitivos que operam
antes mesmo da consciéncia plena. Isso significa que o componente afetivo pode, em muitos casos, preceder e
até mesmo moldar o componente cognitivo, levando a uma racionalizacao posterior da escolha. Compreender essa
dindmica permite que as marcas criem estimulos que ativam respostas emocionais e comportamentais desejadas,
muitas vezes sem que o consumidor perceba conscientemente.



Hierarquias de Efeitos: Como as Atitudes se
Formam em Diferentes Contextos

A forma como os componentes cognitivo, afetivo e comportamental se relacionam para formar uma atitude nao é
universal. Dependendo do nivel de envolvimento do consumidor com o produto ou da natureza da compra, a
sequéncia de como esses componentes se desenvolvem pode variar. E aqui que entram as Hierarquias de Efeitos,
gue nos ajudam a entender diferentes caminhos para a formacao de atitudes.

Imagine que vocé esta comprando algo muito importante, como um apartamento, versus algo trivial, como um
pacote de chicletes. Sua abordagem mental e emocional sera drasticamente diferente, certo? As hierarquias de
efeitos descrevem essas diferentes sequéncias, oferecendo insights valiosos para os profissionais de marketing
sobre como abordar os consumidores em cada situacao. Elas nos mostram que nao existe uma formula unica para
influenciar atitudes, mas sim estratégias adaptadas ao contexto.

[ Por que isso importa?

Compreender essas hierarquias é como ter um guia para o labirinto da mente do consumidor. Em vez de
tentar uma abordagem "tamanho unico", podemos ajustar nossas taticas para ressoar melhor com a
forma como as pessoas realmente processam informacdes e tomam decisdes em diferentes cenarios.
Isso € especialmente relevante em um mercado saturado, onde a personalizacao e a relevancia sao
chaves para capturar a atencgao.



Hierarquia de Aprendizagem Padrao (Alto
Envolvimento)

D =]

Pensar Sentir Agir
Coletar informacodes e formar Desenvolver sentimentos e Realizar a compra ou decisao
crencas avaliacoes

A Hierarquia de Aprendizagem Padrao € o caminho mais tradicional e é tipica para decisdes de compra de alto
envolvimento, onde o consumidor se dedica a pesquisar e avaliar cuidadosamente antes de tomar uma decisao. A
sequéncia aqui é: Cognitivo (pensar) - Afetivo (sentir) » Comportamental (agir).

Exemplos Estratégia de Marketing

e Compra de um carro novo e Campanhas informativas e detalhadas
e Escolha de um curso universitario e Foco em atributos racionais

e Aquisi¢cao de um imovel e Conteudo educativo e comparativos

o Contratacao de seguro de vida e Depoimentos de especialistas

Pense na compra de um carro novo ou de um curso universitario. Vocé primeiro coleta informacdes (autonomia,
preco, seguranca, reputacao da instituicdo — componente cognitivo). Com base nessas informacdes, vocé
desenvolve sentimentos e avaliacdes (gostar ou nao gostar de certas marcas ou cursos — componente afetivo).
Somente depois de pensar e sentir, vocé decide agir, realizando a compra ou a matricula (componente
comportamental). Nesse cenario, a informacao detalhada e a argumentacao Iégica sao cruciais para moldar a
atitude.

Para os profissionais de marketing, isso significa que campanhas publicitarias devem ser informativas, detalhadas
e focadas em atributos racionais do produto. Conteudo educativo, comparativos técnicos e depoimentos de
especialistas sao ferramentas eficazes. A ideia € fornecer ao consumidor todas as informacdes necessarias para
que ele forme uma crenca sélida, que por sua vez levara a uma avaliacao positiva e, finalmente, a acao.



Hierarquia de Baixo Envolvimento

01 02 03

Pensar (levemente) Agir Sentir

Notar uma promoc¢ao ou embalagem Decidir experimentar o produto Formar opiniao apds o uso
atraente

A Hierarquia de Baixo Envolvimento ocorre quando o consumidor nao tem um grande interesse ou motivacao para
processar informacdes detalhadas sobre o produto. Isso € comum para compras rotineiras, de baixo custo ou onde
as diferengas entre as marcas sao percebidas como minimas. A sequéncia aqui é: Cognitivo (pensar) -
Comportamental (agir) - Afetivo (sentir).

Imagine que vocé esta no supermercado e precisa de um novo
detergente. Vocé pode nao ter uma atitude forte em relacao a
nenhuma marca especifica. Vocé pode notar uma promocao ou
uma embalagem atraente (cognitivo), decidir experimentar
(comportamental) e s6 depois de usar o produto € que vocé forma
uma opiniao ou sentimento sobre ele (afetivo). A acao precede a
formacao de um sentimento forte.

[J Estratégias Eficazes

e Repeticao da mensagem
e Visibilidade no ponto de venda

o Jingles cativantes e slogans memoraveis

e Facilidade de acesso ao produto

Nesse contexto, a repeticdao da mensagem, a visibilidade do produto no ponto de venda e a facilidade de acesso
sao mais importantes do que a profundidade da informacao. Campanhas publicitarias curtas, com jingles
cativantes ou slogans memoraveis, que buscam apenas criar familiaridade e reconhecimento, sao eficazes. O
objetivo é levar o consumidor a acao de experimentacao, na esperanca de que uma experiéncia positiva leve a
formacao de uma atitude favoravel.



Hierarquia Experiencial

1. Sentir 2. Agir 3. Pensar
Atracao pela estética e emocao Comprar ou participar Racionalizar a escolha
que o produto evoca impulsionado pela experiéncia posteriormente

A Hierarquia Experiencial é impulsionada por emocoes, estética e experiéncias sensoriais, e € comum em produtos
onde o prazer e a autoexpressao sao mais importantes do que a funcionalidade ou o custo. A sequéncia aqui é:
Afetivo (sentir) > Comportamental (agir) - Cognitivo (pensar).

Pense na compra de uma roupa da moda, um ingresso para um show ou uma obra de arte. Vocé € atraido pela
estética, pela emocao que o produto ou evento evoca (componente afetivo). Essa atracao leva vocé a comprar ou
participar (componente comportamental), e s6 depois vocé pode racionalizar sua escolha ou buscar informacdées
adicionais (componente cognitivo). A experiéncia em si € o motor principal.

[)' Economia da Experiéncia & Phygital

A Economia da Experiéncia capitaliza essa hierarquia, focando na criacao de valor para além do produto.
Marcas de luxo, por exemplo, investem pesadamente em design, atmosfera de loja e atendimento
personalizado para evocar sentimentos de exclusividade e desejo. O conceito "Phygital” é
particularmente relevante aqui, pois busca criar experiéncias imersivas que mesclam o fisico e o digital
para maximizar o impacto emocional e sensorial, levando a acao e, posteriormente, a justificacao.



Implicacoes das Hierarquias para o
Marketing

Entender as diferentes hierarquias de efeitos € um superpoder para os profissionais de marketing. Em vez de
aplicar uma estratégia genérica, eles podem adaptar suas taticas para se alinhar com a forma como os
consumidores provavelmente formarao atitudes em relacao a um produto ou servico especifico. Isso aumenta
significativamente a eficacia das campanhas e a probabilidade de sucesso.

Padrao (Alto Env.) Pensar - Sentir > Carros, imoveis, cursos Informacao detalhada,
Agir argumentos logicos, dados
Baixo Pensar - Agir > Detergentes, doces, pilhas Repeticao, visibilidade,
Envolvimento Sentir promogoes, embalagem
Experiencial Sentir - Agir > Moda, arte, viagens, shows Estética, emocao, experiéncia
Pensar imersiva, branding

Por exemplo, para um produto de alto envolvimento como um seguro de vida, a comunicacao deve ser rica em
informacodes, dados e testemunhos que construam confianca e credibilidade (Hierarquia Padrao). Ja para um novo
sabor de refrigerante, o foco pode ser em campanhas de degustacao, embalagens atraentes e distribuicao
massiva para incentivar a experimentacao (Hierarquia de Baixo Envolvimento). E para um evento cultural ou um
item de moda, a publicidade deve evocar emocdes, aspiracdes e um senso de pertencimento (Hierarquia

Experiencial).

[ Big Data e Personalizacao

No cenario atual, a analise de Big Data e o uso de algoritmos sao ferramentas poderosas para identificar
em qual hierarquia um consumidor ou segmento de mercado se encaixa. Ao analisar padrdes de
navegacao, historico de compras e interacdes em redes sociais, as empresas podem criar perfis
detalhados que preveem a propensao do consumidor a seguir um determinado caminho de formacao de
atitude. Isso permite uma personalizagao sem precedentes das mensagens e experiéncias de marketing,
otimizando o impacto em cada etapa da jornada do cliente.



Consistencia das Atitudes: Por Que
Buscamos Equilibrio?

Vocé ja se sentiu desconfortavel quando suas acdes nao se alinhavam com suas crencas? Ou quando descobriu
gue algo que vocé amava tinha um lado negativo que vocé ignorava? Essa sensacao de mal-estar € um reflexo da
nossa necessidade inata de consisténcia. Os seres humanos tém uma forte motivacao para manter a harmonia
entre suas atitudes, crencas e comportamentos. Quando ha um desequilibrio, surge uma tensao psicoldgica que
nos impulsiona a restaurar a coeréncia.

Por que buscamos consisténcia? Essa busca por consisténcia é fundamental para a

nossa saude mental e para a forma como interagimos
 Facilita a tomada de decisoes com o mundo. Se nossas atitudes e comportamentos
e Mantém relacionamentos estaveis estivessem constantemente em conflito, seria dificil

o Proporciona senso estavel de identidade tomar decisdes, manter relacionamentos ou ate

) o mesmo ter um senso estavel de ndés mesmos. E como
e Reduz desconforto psicoldgico . )
tentar andar de bicicleta com as rodas desalinhadas: a

jornada se torna instavel e desconfortavel.

Essa necessidade de equilibrio ndo é apenas uma curiosidade psicoldgica; ela tem profundas implicacdes no
comportamento do consumidor. As marcas e os profissionais de marketing frequentemente exploram essa
tendéncia, seja para reforcar a lealdade do cliente ou para persuadir a uma mudanca de atitude. Compreender
como 0s consumidores lidam com a inconsisténcia nos ajuda a prever suas reacoes e a desenhar estratégias mais
eficazes.



Teoria da Dissonancia Cognitiva-0
Conceito

Dissonancia Cognitiva

Uma das teorias mais influentes que explica a busca por consisténcia é a Teoria da Dissonancia Cognitiva,
proposta por Leon Festinger em 1957. Ela afirma que a dissonancia cognitiva € um estado de desconforto
psicoldgico que ocorre quando uma pessoa mantém duas ou mais cognicdes (crencas, atitudes, valores,
comportamentos) que sao inconsistentes entre si. Esse desconforto motiva a pessoa a reduzir a dissonancia.

Cognicao 1 # Cognicao 2

"Fumar faz mal a saude" CONFLITO "Eu fumo regularmente”

Pense em um fumante que sabe dos riscos a saude (cognicao 1) mas continua fumando (cognicao 2). Essa
contradicao gera dissonancia. O desconforto € proporcional a importancia das cognicdes envolvidas e ao grau de
inconsisténcia entre elas. Quanto mais importantes as crencas e mais conflitantes, maior a dissonancia e,
consequentemente, maior a motivacao para resolvé-la.

[ Dissonancia no Consumo

No contexto do consumo, a dissonancia cognitiva € muito comum. Imagine que vocé comprou um
smartphone carissimo, mas depois de alguns dias, comec¢a a ouvir de amigos que ele tem problemas de
bateria ou que um modelo mais barato oferece recursos semelhantes. Essa situagcao gera um
desconforto, um "arrependimento do comprador" ou "buyer's remorse”, que é uma forma de
dissonancia cognitiva. A mente do consumidor buscara uma forma de aliviar essa tensao.



Como Reduzir a Dissonancia Cognitiva

Quando experimentamos a dissonancia cognitiva, somos motivados a reduzi-la para restaurar o equilibrio
psicoldgico. Existem varias estratégias que as pessoas podem usar para isso, e 0s profissionais de marketing
frequentemente tentam facilitar ou influenciar essas estratégias:

Mudar uma cognicao Mudar o comportamento
Alterar a atitude, crenca ou comportamento Forma mais direta de reduzir a dissonancia
conflitante

Ex: Comprar produtos sustentaveis

Ex: Parar de fumar ou negar os riscos

Adicionar novas cognicoes Minimizar a importancia
Racionalizar com informacdes que justifiquem a Reduzir a relevancia das cognicdes conflitantes
escolha

Ex: "A vida é curta, tenho que aproveitar"

Ex: "Meu avo fumou e viveu até os 90"

Exemplo: Smartphone com problemas

[ A Teoria da Dissonancia Cognitiva
é particularmente relevante para

1. Mudar cognicao: Admitir que fez uma ma compra

2. Mudar comportamento: Trocar o aparelho .
entender o consumo consciente

3. Adicionar cogni¢coes: Focar em um recurso exclusivo que e a sustentabilidade.

gosta

4. Minimizar: Decidir que o problema nao é tao grave

A Teoria da Dissonancia Cognitiva € particularmente relevante para entender o consumo consciente e a
sustentabilidade. Muitos consumidores tém a cognicao de que devem proteger o meio ambiente, mas suas acdes
de compra nem sempre refletem isso. Essa dissonancia pode ser reduzida comprando produtos "verdes",
justificando compras nao sustentaveis ("é mais barato", "nao faz tanta diferenca") ou simplesmente ignorando o
problema.



Dissonancia no Contexto do Consumo
Moderno

A dissonancia cognitiva ndo é apenas um conceito teorico; ela se manifesta de diversas formas no comportamento
do consumidor moderno e é um desafio constante para as marcas. Em um ambiente de consumo saturado de
informacodes e opcdes, a dissonancia pdos-compra € uma realidade frequente, especialmente para produtos de alto
valor ou com muitas alternativas.

Servico de pds-venda excelente Politicas de devolucao flexiveis
Suporte ativo e acessivel apds a compra Reduzir o risco percebido da compra
Comunicacao de reforco Comunidades de usuarios

E-mails e mensagens que validam a escolha Criar senso de pertencimento e validagcao social

As empresas precisam estar cientes da dissonancia e desenvolver estratégias para minimiza-la ou gerencia-la. Um
excelente servico de pos-venda, politicas de devolucao flexiveis, comunicacao que reforce os beneficios da
compra e a criacao de comunidades de usuarios satisfeitos sao formas de ajudar o consumidor a racionalizar sua
escolha e reduzir o arrependimento. Por exemplo, uma marca de carro que envia e-mails de "boas-vindas" com
dicas de uso e depoimentos de outros clientes felizes esta ativamente trabalhando para reduzir a dissonancia.

[J Phygital e Neuromarketing

A integracao do fisico com o digital, o conceito "Phygital”, também desempenha um papel importante.
Uma experiéncia de compra fluida e sem atritos, seja online ou na loja fisica, pode reduzir a probabilidade
de dissonancia. Se o processo de compra é confuso ou frustrante, isso pode gerar cogni¢cdes negativas
que entram em conflito com a atitude positiva inicial em relacao ao produto, aumentando a dissonancia.
Além disso, o Neuromarketing e 0 estudo dos vieses cognitivos nos mostram como nosso cérebro,
muitas vezes, busca atalhos para evitar o desconforto da dissonancia, preferindo manter a coeréncia
mesmo que isso signifique ignorar fatos.



Formacao de Atitudes: Influencias e
Processos

Até agora, exploramos o0 que sao as atitudes, seus componentes e como lidamos com a inconsisténcia. Mas como
elas se formam em primeiro lugar? As atitudes ndo nascem conosco; elas sdo aprendidas e desenvolvidas ao
longo da vida, influenciadas por uma miriade de fatores. Compreender esses processos € crucial para qualquer
estratégia de marketing que vise construir atitudes favoraveis em relacdo a um produto ou marca.

Pense nas atitudes como camadas que se constroem

ao longo do tempo, cada uma adicionando [J)' No mundo digital de hoje, a formacéao de
profundidade e complexidade. Desde a infancia, atitudes é acelerada e amplificada.

somos expostos a informacdes, experiéncias e Algoritmos de recomendacao, influenciadores
influéncias sociais que moldam nossas digitais e a vasta quantidade de informacdes
predisposicdes. E um processo continuo e dinamico, disponiveis online desempenham um papel
onde cada nova interacao pode reforcar, modificar ou sem precedentes.

até mesmo criar uma nova atitude.

No mundo digital de hoje, a formacao de atitudes é acelerada e amplificada. Algoritmos de recomendacao,
influenciadores digitais e a vasta quantidade de informacdes disponiveis online desempenham um papel sem
precedentes na forma como as pessoas desenvolvem suas opinides e preferéncias. As marcas que conseguem
navegar por esse ecossistema complexo tém uma vantagem significativa na construcao de atitudes positivas.



Principais Influéncias na Formacao de

Atitudes

As atitudes sao formadas por uma combinacao de fatores:

&

Experiéncia Direta

A forma mais poderosa de formar uma atitude é através
da experiéncia pessoal com o objeto. Se vocé usa um
produto e tem uma experiéncia positiva, é provavel que
desenvolva uma atitude favoravel. Por outro lado, uma
experiéncia negativa pode levar a uma atitude
desfavoravel e dificil de mudar.

O
[

Influéncia de Grupos

Familia, amigos, grupos de referéncia e comunidades
online desempenham um papel crucial. Nossas atitudes
sao frequentemente moldadas para se alinhar com as
normas e valores dos grupos aos quais pertencemos ou
aspiramos pertencer.

() Big Data e Formacao de Atitudes

C

Aprendizagem

Condicionamento Classico: Associar um estimulo
neutro a um estimulo que ja provoca uma resposta
emocional.

Condicionamento Operante: Aprender através de
recompensas e punicdes.

Aprendizagem Observacional: Observar o
comportamento e as consequéncias para outras
pessoas.

0

Midia e Cultura

A publicidade, o entretenimento, as noticias e a cultura
em geral expdéem-nos a ideias e imagens que
influenciam nossas atitudes. A forma como a midia
retrata certos produtos, estilos de vida ou questdes
sociais pode ter um impacto profundo.

No mundo atual, a analise de Big Data é utilizada para mapear essas influéncias e prever a formacao de
atitudes. Ao entender quais experiéncias, grupos e conteudos um consumidor esta exposto, as empresas

podem direcionar mensagens e ofertas de forma mais precisa, buscando moldar atitudes favoraveis

desde o inicio.



Mudanca de Atitude: O Desafio da
Persuasao

Se a formacao de atitudes é um processo complexo, a mudanca
de atitudes ja estabelecidas € ainda mais desafiadora. Uma vez
gue uma atitude é formada e reforcada ao longo do tempo, ela
tende a ser resistente a mudancgas. No entanto, a persuasao é uma
arte e uma ciéncia que busca justamente esse objetivo: alterar as
atitudes dos consumidores.

Pense em uma atitude como uma fundacao sélida. Para muda-la,
nao basta apenas empurrar; € preciso entender sua estrutura, suas
rachaduras e seus pontos de apoio. As marcas investem bilhoes
em campanhas de persuasao, seja para convencer os
consumidores a experimentar um novo produto, a mudar de marca
ou a adotar um comportamento mais sustentavel.

Credibilidade da Fonte

Quem esta comunicando a
mensagem?

Caracteristicas da Caracteristicas do
Mensagem Receptor

Racional vs. emocional, Personalidade, envolvimento,
unilateral vs. bilateral conhecimento prévio

A eficacia da persuasao depende de varios fatores, incluindo a credibilidade da fonte da mensagem, as
caracteristicas da mensagem em si (racional versus emocional, unilateral versus bilateral), e as caracteristicas do
receptor (personalidade, envolvimento, conhecimento prévio). No cenario do Neuromarketing, a pesquisa busca
entender como o cérebro reage a diferentes estimulos persuasivos, identificando os gatilhos que podem levar a
uma mudanca de atitude, muitas vezes de forma subconsciente. Este € um tema tao vasto e importante que sera o
foco da nossa proxima aula, onde mergulharemos nas estratégias e taticas de persuasao.



Consolidacao e Autoavaliacao

Chegamos ao fim de nossa jornada sobre atitudes, sua formacao e mudanca. Vimos que as atitudes sao
predisposicdées complexas, compostas por crencas (cognitivo), sentimentos (afetivo) e intencdes de acao
(comportamental). Compreendemos que a forma como esses componentes se interligam varia de acordo com o
nivel de envolvimento do consumidor, dando origem as hierarquias de efeitos (padrao, baixo envolvimento,
experiencial). Exploramos a poderosa Teoria da Dissonancia Cognitiva, que explica nossa busca por consisténcia e
como lidamos com conflitos internos. Finalmente, tocamos nas diversas influéncias que moldam nossas atitudes,
desde experiéncias diretas até a midia e os algoritmos.

Componentes das Atitudes Hierarquias de Efeitos
Cognitivo, Afetivo e Comportamental Padrao, Baixo Envolvimento, Experiencial
Dissonancia Cognitiva Formacao de Atitudes
Busca por consisténcia e equilibrio Experiéncia, aprendizagem, grupos, midia

[ Em pratica

O conhecimento sobre atitudes permite que vocé, como profissional ou estudante, analise criticamente
as campanhas de marketing, entenda as motivacdes por tras das escolhas dos consumidores e
desenvolva estratégias mais eficazes. Seja para lancar um produto, construir uma marca ou promover um
comportamento consciente, a chave esta em compreender e influenciar as atitudes.



Autoavaliacao

Qual dos componentes da atitude se refere as crencas e conhecimentos do
consumidor sobre um objeto?

1 a) Afetivo
b) Comportamental
c) Cognitivo
d) Conativo

Em qual hierarquia de efeitos o consumidor primeiro age (compra) e so6 depois
forma um sentimento sobre o produto?

2 a) Hierarquia de Aprendizagem Padrao
b) Hierarquia de Alto Envolvimento
c) Hierarquia Experiencial
d) Hierarquia de Baixo Envolvimento

A Teoria da Dissonancia Cognitiva de Festinger descreve:

a) A facilidade com que as atitudes sdo mudadas por persuasao.
3 b) O desconforto psicologico causado por cognicdes inconsistentes.
c) A tendéncia natural de sempre agir de acordo com as atitudes.
d) A formacao de atitudes exclusivamente por meio de experiéncias diretas.

Qual das seguintes tendéncias modernas esta mais alinhada com a Hierarquia
Experiencial de formacao de atitudes?

4 a) Analise de Big Data para segmentacao de mercado.
b) Foco na sustentabilidade e consumo consciente.
c) A Economia da Experiéncia e o conceito "Phygital".
d) O uso de algoritmos para prever intencées de compra.

Gabarito Questao Discursiva

1. ¢) Expligue como um profissional de marketing pode utilizar o conhecimento

2. d) sobre a Teoria da Dissonancia Cognitiva para gerenciar a satisfacao do cliente
3. b) apos a compra de um produto de alto valor, como um carro ou um imovel.

4. c)



Proximos Passos

Conexao com a Préxima Aula Recursos Adicionais

Na proxima aula, "Aula 7 - Estratégias de Persuasao e e Livro: "Comportamento do Consumidor" de
Mudanca de Atitude", aprofundaremos como as Solomon, para aprofundamento nos modelos de
atitudes podem ser efetivamente alteradas, explorando atitude.

modelos de persuasao e as taticas que as marcas « Artigo: Pesquisas recentes sobre Neuromarketing
utilizam para influenciar as decisoes dos e vieses cognitivos, para entender a base cerebral
consumidores. das atitudes.

e Video: Documentarios sobre sustentabilidade e
consumo consciente, para contextualizar a
formacao de atitudes éticas.

[ NOTA IMPORTANTE: As informacodes regulatérias/legais/técnicas desta aula estdo atualizadas até 2025.
Consulte sempre fontes oficiais para verificar alteracoes.



