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Resumo

Os apelos da propaganda podem ser divididos em utilitdrios e emocionais. O apelo utilitdrio ¢ dominado, sobretudo, pelo nivel cognitivo dos
individuos; e o apelo emocional comporta tantos niveis cognitivos quanto afetivos, ¢ mais dominado por esse ultimo (Spangenber, Voss & Crowley,
1997). Assim, esta pesquisa tem o intuito de analisar como os apelos da propaganda influenciam a atitude do consumidor e a sua percep¢do do
brand equity para um produto de base eminentemente utilitiria. O presente estudo é de natureza quantitativa e de cardter causal que permitiu
obter evidéncias de relagdes de causa e efeito do estimulo da propaganda (de apelo utilitdrio e emocional) com os construtos investigados. Os
resultados mostram que os aspectos funcionais do produto de base utilitdria ndo sdo mais bem avaliados com o incremento de um apelo emocional
na propaganda, a propaganda de apelo emocional influencia de maneira positiva atitude do consumidor e, em relagdo a percepcéo do brand equity,
apenas a qualidade percebida da marca foi influenciada de forma positiva pela propaganda de apelo emocional, ndo teve efeito para as demais
varidveis, a lealdade a marca, as lembrancas e associagdes a marca e o valor geral da marca.
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Abstract

The appeals of advertising can be divided into utilitarian and emotional. The utilitarian appeal is dominated, above all, by the cognitive level of
individuals; And the emotional appeal involves as many cognitive as affective levels, being more dominated by the latter (Spangenberg, Voss, &
Crowley, 1997). Thus, this research aims to analyze how advertising appeals influence the attitude of consumers and their perception of brand equity
to an eminently utilitarian product. The present study is quantitative and causal and it allowed to obtain evidences of cause and effect relations of
the propaganda stimulus (utilitarian and emotional appeal) with the investigated constructs. The findings show that the functional aspects of the
utilitarian product are not better evaluated by adding an emotional appeal in the advertisement, the advertising of emotional appeal influences in a
positive way the consumer’s attitude and, in relation to the perception of the brand equity, only the perceived quality of the brand was positively
influenced by the advertising of emotional appeal, having no effect on the other variables, brand loyalty, memories and associations to the brand

and the overall value of the brand.
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Introducio

Desde os primérdios do uso da propaganda até a década de
1950 o consumidor era visto como um ser pensante, influen-
ciado apenas por apelos utilitdrios. As propagandas, segundo
Hirschman e Holbrook (1982), eram recheadas de objetivos
diretos, funcionais e 6bvios. Portanto, se o objeto a ser propa-
gado fosse um automoével, a propaganda desenvolvida para sua
divulgacdo teria um cardter direto, eficiente e racional (Batra &
Athola, 1991; Wood & Poltrack, 2015).

Entretanto, novas descobertas no campo subjetivo, intangivel
e estético do consumo surgiram em meados do século XX e uma
nova perspectiva do comportamento do consumidor tem sido
estudada desde entdo, reflete diretamente no desenvolvimento
das propagandas (Brunel & Nelson, 2003; Eisend & Tarrahi,
2016). Esse novo modelo de consumo € baseado em apelos emo-
cionais, nos quais emogdes e sentimentos sdo gerados junto aos
consumidores (Kamlot, 2012).

Com a descoberta de que os consumidores procuram a
estimulagdo sensorial (Hirschman & Holbrook, 1982) na hora da
compra, todo um aparato de situa¢des foi criado para transmitir
sentimentos, desde mudangas ambientais na estrutura fisica das
empresas a forma de divulgar e persuadir através das propagan-
das (Ladeira, 2012). Ao mesmo tempo em que novas descobertas
acerca dos apelos emocionais surgiram, as pesquisas no campo
da atitude do consumidor se aprofundaram, surgiram termos
como os componentes cognitivo, afetivo e conativo (Bagozzi,
1978; Schiffman, Kanuk & Wisenblit, 2010).

Os referidos termos entrelacaram-se perfeitamente bem com
os estudos dos apelos utilitdrios e emocionais da propaganda,
pois o apelo utilitdrio € dominado, sobretudo, pelo nivel cogni-
tivo dos individuos; e o apelo emocional comporta tantos niveis
cognitivos quanto afetivos, € mais dominado por esse tultimo
(Spangenberg et al., 1997). Por meio desse entrelacamento de
teorias, de acordo com Schiffman et al. (2010), descobriu-se que
as atitudes podem ser modificadas, apesar da sua consisténcia.

Além da atitude do consumidor em relacdo a marca de um
produto, outro construto que desperta o interesse dos pesqui-
sadores € a percepcdo do brand equity (patrimdnio da marca),
por causa da influéncia que esse recebe dos apelos presentes nas
propagandas. O brand equity se refere a utilidade incremental
ou o valor adicionado para um produto por causa da sua marca.
Marcas fortes sdo capazes de adicionar valores extras aos seus
produtos, tais como lealdade a marca, qualidade percebida da
marca, lembrancas e valor da marca, e os apelos (utilitdrios e
emocionais) inerentes nas propagandas t€ém um papel determi-
nante na consolida¢do de uma marca no mercado.

Os produtos, sejam de base utilitiria ou emocional, t€m a
possibilidade de ter uma marca mais forte no mercado, conse-
guir uma atitude mais favoravel do consumidor. Alguns produtos
apresentam um apelo mais utilitdrio, como € o caso dos celula-
res. Mas, atualmente, esse produto tem ganhado cada vez mais
for¢a com apelos emocionais, o que traz o questionamento sobre
a efetividade desses apelos para produtos que nio apresentam
convergéncia de apelos.

Tal questionamento tem por base diversos autores (Vaughn,
1980; Rossiter & Percy, 1987; Rossiter, Percy & Donovan, 1991)

que recomendam emparelhar os apelos da propaganda aos com-
ponentes da atitude em relacdo ao produto. Ou seja, o mais
adequado seriam apelos utilitirios presentes nas propagandas de
produtos com base atitudinal mais cognitiva (informagao) e ape-
los emocionais presentes nas propagandas de produtos com base
atitudinal mais afetiva (sentimentos). Todavia, a realidade da
propaganda parece mostrar, em muitos casos, uma contradi¢do
entre 0 que sugerem os mencionados autores e o que é prati-
cado por anunciantes e empresas. H4, em geral, certa inclinacao
para o uso dos apelos emocionais na maioria das propagandas
(Huertas & Urdan, 2006).

Assim, busca-se com este estudo identificar como os ape-
los emocionais e utilitarios da propaganda influenciam a atitude
e a percepcao do brand equity de um produto eminentemente
de base utilitdria, o celular. O artigo esté estruturado com esta
introdugdo, com a revisdo da literatura, com os procedimentos
metodolégicos, com a apresentacgio do experimento e, por fim,
com a conclusdo.

Revisao da literatura

Nesta secdio do artigo sdo apresentados os conceitos que
compdem o tema desta pesquisa, quais sejam: propaganda e
persuasdo, atitude do consumidor, valor utilitirio e emocional
do consumo e a percep¢do do brand equity.

Propaganda e persuasdo

A propaganda é uma das a¢des de comunica¢do mercadol6-
gica. E a mais amplamente usada, pode ser transmitida através
de intimeros meios de comunicacio (Eisend & Tarrahi, 2016).
Aqui, o conceito de propaganda, suas funcdes e seus objeti-
vos, seus apelos e suas influéncias sdo indispensdveis para a
conclusdo desta pesquisa.

Segundo Rossiter et al. (1991), o termo propaganda tem sua
origem no gerundio do verbo latim propagare, que significa algo
que deve ser propagado. Em seguida, o entendimento do termo
foi ampliado para a divulgacdo deliberada de principios, ideias,
conhecimentos etc. Em outras palavras, a propaganda é uma
agregacdo de técnicas e atividades de informacao e persuasao,
destinada a influenciar, num determinado sentido, as opinides,
os sentimentos e as atitudes do publico receptor.

De acordo com a mesma légica dos autores menciona-
dos, Shimp (2009) afirma que a propaganda € qualquer forma
mediada e paga de comunica¢do com cardter ndo pessoal e
promocional de ideias, bens ou servicos por um patrocinador
identificado. Desenvolvida para persuadir o receptor a tomar
alguma atitude imediatamente ou mais adiante (Liu, Wen, Wei
& Zhao, 2013). Pode ser também conceituada como o desen-
volvimento e a execucdo de qualquer mensagem de lembranga,
informagdo ou persuasio criada para um mercado ou publico-
-alvo.

Bickart e Ruth (2012) corroboram a nog¢ao conceitual de per-
suasdo. Segundo esses autores, ela pode ser compreendida como
um processo comunicativo que ndo trata de obrigar alguém
a fazer algo através de coacdo, mas sim de induzir, sugerir,
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conduzir alguém a fazer ou ndo fazer alguma coisa, através de
condutas codificadas.

Segundo Yoon e Tinkham (2013), persuadir significa levar
alguém a aceitar alguma coisa diversa daquela que inicialmente
desejava. O termo originou-se da palavra persuasdo, que tem sua
origem no latim persuadere, que significa aconselhar de modo
completo (Bickart & Ruth, 2012). Portanto, persuasao pode ser
considerada como a ac¢do de informar e expor argumentos, vali-
dos ou ndo, que consequentemente convengam o individuo a
ado¢do ou ndo de determinados posicionamentos (Rossiter &
Percy, 1987).

Para dar continuidade a discussdo sobre o aparato persuasivo
presente nas propagandas, € importante considerar que a forma
como a persuasdo atua sobre o individuo depende da estrutura
cognitiva desse e, portanto, de seus conhecimentos sobre deter-
minado tema (Eisend & Tarrahi, 2016). Dessa forma, persuadir
pode ser interpretado como uma modificagiio na estrutura cog-
nitiva do individuo, salientar aspectos positivos de determinada
opg¢do (Liu et al., 2013).

Sabe-se que a estrutura cognitiva pode ser pensada como um
conjunto de crengas formadas a partir de observagoes e conclu-
sdes geradas pelo préprio individuo. Assim, a persuasdo pode
ser entendida como uma consequéncia das influéncias causadas
na estrutura das crengas e suas associa¢cdes com o objeto em
consideracdo (Kim & Sung, 2013). Portanto, a persuasio pode
salientar crencas ja existentes, como também modifica-las e/ou
incluir novas crengas.

Segundo Kamlot (2012), o processo de decisdo de compra do
consumidor conta com cinco estigios pelos quais o consumidor
passa antes e depois de adquirir determinado produto ou servico.
E exatamente nesse processo que a persuasio entra em cena, é
capaz de alterar ou ndo a percepgdo e, consequentemente, a ati-
tude do consumidor. A forma pela qual os consumidores sido
abordados ou como recebem as mensagens sobre determinado
produto ou servigo pode leva-los a tomar decisdes completa-
mente opostas no momento de uma compra.

Persuasdo e atitude

Segundo Bohner e Dickel (2011), a atitude pode ser enten-
dida como uma predisposi¢cdo mental e neural de se comportar
de maneira sistemdtica em relacdo a um produto ou servico.
Assim, as atitudes podem ser consideradas como predisposi¢des
estaveis armazenadas na memoria, diferentemente de julgamen-
tos tempordrios construidos a partir de informacdes passageiras
(Gawronski, 2007; Ladeira, 2012). Portanto, elas podem ser
mensuradas e medidas.

A partir da construgcdo de escalas diversos pesquisadores
procuram analisar o conceito de atitude e interrelacionar com
outros conceitos existentes, como a persuasao (Ladeira, 2012).
A relacdo entre atitude e persuasdo tem sido estudada ha
muito tempo e os resultados desses estudos demonstram que
a persuasdo tem o poder de mudar atitudes. Atitudes ndo sdo
necessariamente permanentes e, apesar da sua consisténcia, elas
podem mudar (Schiffman et al., 2010). Dessa forma, a mudanga
de atitude resulta das informacdes que podem modificar ou nao
as predisposicOes existentes em um dado momento, alterar a

predisposi¢do mental e neural da atitude (Bohner & Dickel,
2011).

Atitude do consumidor

A atitude é um conceito-chave em psicologia hd mais de um
século e existem pelo menos 100 defini¢cdes e 500 mensuragdes
propostas sobre o termo. Embora a abordagem dominante
para atitude tenha mudado ao longo dos anos, quase todas as
suas defini¢cdes tém uma coisa em comum: elas referem-se as
avaliagOes das pessoas (Peter & Olson, 2010).

Segundo Schultz (2002), a palavra atitude significa uma
postura expressiva que encerra o modo de agir e revela os
sentimentos e os conceitos de uma pessoa. Para Fishbein e
Ajzen (1981), a atitude estd relacionada com os aspectos do
mundo do individuo, tais como uma pessoa, um objeto fisico,
um comportamento ou uma politica. Roskos-Ewoldsen, Yu &
Rhodes (2004) consideram que a atitude € essencialmente uma
associagdo entre um dado objeto e uma dada avaliacdo. J4 Chung
e Zhao (2003) acreditam que a atitude € uma avaliagdo geral e
duradoura das pessoas, dos objetos ou dos problemas.

A avaliacdo geral de uma pessoa sobre um objeto de ati-
tude € determinada pelos componentes cognitivo e afetivo da
pessoa sobre o objeto. J4 o componente conativo ndo € visto
como um componente das atitudes. Na visdo moderna, as ati-
tudes determinam o componente conativo, ou seja, as intengdes
comportamentais de uma pessoa dependeriam de suas atitudes.
Consequentemente, as inten¢des dos consumidores de desem-
penhar algum comportamento devem aumentar conforme as
atitudes se tornem mais favoraveis (Huertas & Urdan, 2006).

De acordo com o que Batra e Athola (1991) afirmam, as atitu-
des sdo bidimensionais, uma vez que os consumidores compram
bens e servigos e expressam comportamentos de consumo por
duas razoes essenciais: as utilitarias e as hedonicas. Entdo, dessa
forma, existem dois tipos de avaliacdo de consumo: a primeira
em que o objeto de consumo € colocado numa dimensao utili-
taria e a segunda em que o objeto de consumo € colocado numa
dimensdo hedonica.

As diferenciagdes entre as dimensdes utilitarias e hedonicas
serdo abordadas nos préximos topicos. Porém, € importante afir-
mar primeiramente que o apelo utilitirio € dominado, sobretudo,
pelo nivel cognitivo dos individuos; e o apelo emocional com-
porta tantos niveis cognitivos quanto afetivos, ¢ mais dominado
por esse ultimo (Spangenberg et al., 1997).

Para a medicdo dos apelos utilitdrios e emocionais foram
criadas diversas escalas compostas por itens de diferencial
semantico. Entretanto, ao revisar a literatura ficou claro que algu-
mas dessas escalas apresentavam problemas na medicao desses
valores. Por isso, a escala escolhida para medir os apelos uti-
litarios € emocionais nesta pesquisa foi desenvolvida por Voss,
Spangenberg e Grohmann (2003). Ela é composta por 24 itens
de diferencial semantico, dos quais 12 representam o apelo utili-
tario e 12 representam o apelo emocional. Segundo os préprios
autores, os objetivos principais da sua pesquisa estabeleciam
medidas confidveis e vilidas que envolvessem todas as atitudes
relacionadas a marca/produto. Além disso, eles também afir-
mam que a confiabilidade e a validade da escala fora testada com
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diversas amostras diferentes e através de uma grande variedade
de estimulos.

O consumo de valor utilitdrio

De acordo com Ladeira (2012), o apelo utilitario refere-
-se aos atributos que compdem o produto ou servigo e que
sd0 necessarios para seu desempenho. Esse tipo de apelo esta
relacionado diretamente com as motivacdes bdsicas dos con-
sumidores, € considerado como uma vantagem intrinseca do
produto (Voss et al., 2003). Os apelos utilitarios enfatizam os
atributos objetivos e tangiveis dos produtos, preocupam-se com
a funcionalidade dos bens (Hirschman & Holbrook, 1982).

Segundo Batra e Athola (1991), o utilitarismo é motivado
principalmente pelo desejo de preencher uma necessidade basica
ou fazer uma tarefa funcional. Entretanto, essa necessidade s6
serd satisfeita se o consumidor encontrar rapidamente o produto
ou servigo de que necessita. Por isso, o consumo tem valor utili-
tario quando o consumidor encontra de forma rapida o produto
que deseja, recebe o servico proposto ou reine as informagdes
uteis para fazer a compra, leva em conta os atributos tangiveis e
funcionais do produto.

No contexto exposto, os consumidores utilitdrios tém a
percepcao de que a atividade de compra € um trabalho. A visdo
de que as compras nada tém de divertido leva o consumidor a
recolher informacgdes sobre a variedade, o preco e a qualidade
dos produtos de forma que seja tomada uma decisdo de com-
pra que mais se aproxime do seu ideal (Chandon, Wansink &
Laurent, 2000). Desde modo, conclui-se que o consumo utili-
tario é predominantemente funcional e cognitivo por natureza,
leva os consumidores a maximizar a utilidade, a eficiéncia e a
economia da experiéncia de compra.

O consumo de valor emocional

Na perspectiva padrao do comportamento do consumidor, o
consumidor é um pensador. Entdo, os consumidores sao racio-
nais, conscientes e utilitarios. Todavia, desde a década de 1950
que uma nova perspectiva do comportamento do consumidor
tem sido estudada, centrada nos aspectos subjetivos, intangi-
veis e estéticos do consumo (Brunel & Nelson, 2003). Segundo
Hirschman e Holbrook (1982), esse novo formato de consumo
¢ definido como emocional, no qual emogdes e sentimentos sdo
gerados junto aos consumidores.

Os apelos emocionais sdo subjetivos e da prépria experién-
cia, proporcionam prazer, como alegria e autoconfianga. Esses
valores nao sdo destinados ao conforto ou a utilidade, deixam de
lado a perspectiva utilitarista. Eles tém um carter mais subjetivo
e pessoal, no qual o consumidor procura a diversdo, a fantasia, a
estimulacdo sensorial e 0 gozo (Hirschman & Holbrook, 1982).
Sdo esses aspectos que irdo satisfazer o consumidor e eles ndo
estdo vinculados a capacidade do produto em termos tangiveis
e funcionais.

Desse modo, os produtos ndo sdo vistos como sao, mas
sim pelo que eles representam. O consumo heddnico envolve
participagdo, aceitacdo e fantasia. Por isso, ele ndo é baseado
naquilo que os consumidores realmente querem, mas naquilo
que eles realmente desejam. Nesse processo, o consumidor finge
ser outra pessoa, a fim de desempenhar um papel mais dese-

javel (Zhang & Zinkhan, 2006). O consumo heddénico, entdo,
representa o lado emocional da experiéncia de compra.

Além da avaliacdo do impacto da propaganda na atitude do
consumidor, também foi avaliado o efeito dos apelos utilitarios
e emocionais da propaganda sobre a percepgdo do brand equity.
Esse tltimo construto serd mais detalhado no tépico seguinte.

Brand equity

O brand equity (patrimonio ou capital da marca) € geralmente
definido como um valor adicionado de uma marca que inte-
gra parte de um produto criado na mente dos consumidores em
resposta aos investimentos anteriores para o fortalecimento da
marca (Keller, 1993; Zhang, Jiang, Shabbir & Du, 2015). Assim,
de acordo com Lassar, Mittal e Sharma (1995), o patriménio da
marca é compreendido a partir da perspectiva individual do con-
sumidor e ocorre quando o individuo estd familiarizado com a
marca e detém algumas associagdes favordveis, fortes e tinicas
da marca em sua memoria.

Outra perspectiva que também pode ser usada para mensurar
o brand equity esta mais voltada para os aspectos financeiros do
valor da marca (Lassar et al., 1995; Girard, Trapp, Pinar, Gulsoy
& Boyt, 2017). Existem na literatura métodos contdveis para
avaliacdo do patrimoénio da marca (Simon & Sullivan, 1992).
Contudo, para este artigo serd considerada perspectiva baseada
no cliente.

O investimento na marca, por meio de propagandas, comeca a
trazer resultados significativos para a empresa quando os clientes
comecgam a considerar mais os produtos dessa, entre as opgdes
disponiveis no mercado (Girard et al., 2017). Pode-se dizer que
uma marca ¢ um ativo da empresa quando consumidores se
recusam a trocar essa marca por uma concorrente.

Vérias dimensdes inter-relacionadas compdem o brand
equity. Yoo e Donthu (2001) fizeram uma pesquisa nos EUA
e na Coreia do Sul sobre o tema e verificaram a presenca de
quatro componentes: lealdade a marca, qualidade percebida da
marca, lembrancas/associacdes da marca e valor geral da marca.
A partir desses componentes, o patrimonio da marca pode ser
medido e mensurado.

Para explanar os quatro componentes do brand equity,
pode-se definir a lealdade a marca como uma resposta com-
portamental ou emocional do consumidor, de forma positiva,
em relacdo a uma marca (Sheth, 1974; Pedeliento, Andreini,
Bergamaschi & Salo, 2016). Os autores Jacoby e Kyner (1973)
afirmam que a verdadeira lealdade s6 pode ser mensurada por
meio da compreensdo da estrutura de crengas, afetos e inteng¢des
(conagio) da orientagdo do consumidor em dire¢do a uma marca.
E possivel perceber na tltima definicio da lealdade a marca
o processo avaliativo, emocional, do consumidor na escolha
das marcas. Sobre a qualidade percebida da marca, Lopes,
Hernandez e Nohara (2009) definem como a percep¢do dos
consumidores em relagdo a qualidade ou superioridade de um
produto acerca da sua funcionalidade e das suas op¢des. J4 para
Dominguez (2000), o julgamento do consumidor sobre a exce-
Iéncia de um produto estd fortemente relacionado a qualidade
percebida que esse tem sobre a marca. Os apelos emocionais das
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propagandas podem ter alguma relevancia nesse julgamento da
qualidade da marca.

Ainda sobre os componentes do brand equity, alembranga da
marca pode ser compreendida como a capacidade de um con-
sumidor de reconhecer ou lembrar que uma marca pertence a
uma determinada categoria de produto (Aaker, 1991). Assim, a
lembranca consiste no reconhecimento e na recordaciao da marca
(Huang & Sarigolii, 2012). J4 as associacdes da marca podem ser
definidas como qualquer coisa ligada a memoria de uma marca
(Aaker, 1991; Michel & Donthu, 2014). Essas associagdes tém
uma liga¢do mais forte quando se baseia em muitas experién-
cias ou exposicdes a marca (Romaniuk & Nenycz-Thiel, 2013).
As recordagdes e experiéncias das pessoas geralmente s3o mais
ativadas quando envolvem aspectos emocionais.

Por fim, o dltimo componente proposto por Yoo e Donthu
(2001) faz uma avaliacdo geral do valor da marca em relacio
ao brand equity. O valor da marca pode ser definido como o
conjunto de ativos (e passivos) que o nome e o simbolo da marca
detém em relacdo a um produto (Aaker, 1996; Ramaswamy &
Ozcan, 2016). Por seu turno, Keller (1993) afirma que o valor da
marca causa um efeito diferenciador do conhecimento da marca
nas respostas dos consumidores. Essas caracteristicas do valor
geral da marca podem estar mais fortemente relacionadas aos
apelos emocionais da propaganda de uma marca.

Nesta secdo do artigo foram abordados os principais con-
ceitos concernentes ao tema da presente pesquisa. A seguir,
s@o apresentados os caminhos metodolégicos percorridos para
a pesquisa de campo.

Procedimentos metodolégicos

Para verificar os efeitos dos apelos, emocional e racional,
da propaganda na atitude e na percep¢do do brand equity foi
feito um quase-experimento, no qual o pesquisador pode con-
trolar quando e sobre quem as medidas serdo tomadas (Malhotra,
2006). Ou seja, a intervencdo do pesquisador vai além da exi-
gida para a mensuragdo. Nos experimentos, existem as variaveis
passiveis de controle e as varidveis estranhas que sdo incontrola-
veis (Lofman, 1991). Porém, na medida do possivel, as varidveis
estranhas devem ser eliminadas, ou reduzidas, do processo, pois
podem colocar em divida o impacto estimado e enfraquecer ou
invalidar os resultados (Hair, Babin, Money & Samouel, 2005).
Entretanto, reconhece-se nesta pesquisa a dificuldade de con-
trolar todas as possiveis varidveis estranhas, embora se tenha
empregado esfor¢o para isso.

Nos quase-experimentos hd a presenca de grupos de
comparag¢do, porém sem aleatoriedade, e a manipulacdo de pelo
menos uma variavel independente. A partir disso, pode-se dizer
que 0s quase-experimentos sdo compostos por dois grupos: o
grupo experimental e o grupo controle. O tratamento € aplicado
somente ao grupo experimental e as mensuracdes de ambos os
grupos sdo feitas apenas apds a exposicao a esse tratamento
(Malhotra, 2006).

Por fim, esta pesquisa € compreendida como um quase-
-experimento de compara¢do simples, pois hd apenas uma
varidvel independente manipuldvel, a varidvel da propaganda.
Essa varidvel foi dividida em dois grupos experimentais: o grupo

de controle, exposto apenas a propaganda com o apelo racional,
e o grupo de andlise (experimento), que, além do apelo racio-
nal, foi exposto a propaganda com apelo emocional. As varidveis
dependentes sdo: a atitude do consumidor e a percepg¢do do brand

equity.
Tratamento dos dados coletados

Os dados foram tabulados e analisados com o uso de software
estatistico, inicialmente por meio de estatistica descritiva, com o
calculo de frequéncias, médias e desvios-padrido com o objetivo
de fazer uma avaliacdo mais detalhada para cada varidvel das
escalas (Cooper & Schindler, 2003). Posteriormente, usou-se
o Alfa de Cronbach para verificar a confiabilidade das escalas
selecionadas, Hair et al. (2005) indicam o nivel de confiabilidade
aceitavel a partir de 0,6. Foram desenvolvidas as hipéteses do
estudo com base nos conceitos vistos na revisdo da literatura
(conforme tabela 1).

Por fim, para testar as hipéteses propostas neste estudo,
foi usada a Andlise da Varidncia (Anova) para as varidveis
dependentes compostas (para cada construto transformaram-se
os itens em um unico item). Essa andlise é uma técnica
estatistica que permite avaliar afirmagdes sobre as médias
de populagdes. Visa, fundamentalmente, a verificar se existe
uma diferenca significativa entre as médias e se os fatores
exercem influéncia em alguma varidvel dependente. Em outras
palavras, a Andlise de Varidncia € usada quando se quer decidir
se as diferencas amostrais observadas sdo reais (causadas
por diferencas significativas) ou casuais (decorrentes da mera
variabilidade amostral). Por isso, a Anova parte do pressuposto
de que o acaso s6 produz pequenos desvios, as grandes
diferencas sdo geradas por causas reais (Milone, 2009). Nesta
pesquisa, usou-se o teste de hipdtese da Anova one way. As
hipéteses nula e alternativa da andlise que foram testadas na
andlise de varidncia sdo: Hip6tese nula (HO) — as médias sdo
iguais; Hipotese alternativa (H1) — as médias sao diferentes, ou
seja, pelo menos uma das médias ¢é diferente das demais.

Experimento

Foi feito um experimento de um fator (single factor) e o
objetivo foi mensurar o efeito da propaganda com apelo emoci-
onal (vs. com apelo utilitario) sobre a atitude do consumidor e a
percepcdo do brand equity do produto em estudo.

Farticipantes

A base da amostra nesta pesquisa € nido probabilistica, o
pesquisador pode decidir quais os elementos a serem incluidos
nela (Hair et al., 2005; Malhotra, 2006). Para esta pesquisa, a
populacdo amostral considerada foram os consumidores de celu-
lar da marca Samsung. Os individuos abordados foram homens
e mulheres estudantes de uma universidade publica federal, mai-
ores de 18 anos, que supostamente t€m maior poder de compra
e mais autonomia em suas decisdes.

Com base em estudos anteriores (Brunel & Nelson, 2003;
Costa & Farias, 2016) que fizera experimentos, foi definida
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Tabela 1
Hipéteses da pesquisa

Hipétese Descricao Base tedrica

H1 A presenca do apelo emocional na propaganda influencia de maneira Vaughn, 1980; Rossiter & Percy, 1987; Batra
positiva a avaliagdo do consumidor sobre os aspectos utilitdrios da marca. & Athola, 1991

H2 A presenca do apelo emocional na propaganda influencia de maneira Rossiter & Percy, 1987; Batra & Athola,
positiva a avaliacdo do consumidor sobre os aspectos emocionais da marca. 1991; Spangenberg et al., 1997.

H3 A presenca do apelo emocional na propaganda influencia de maneira Bagozzi, 1978; Crites, Fabrigar & Petty,
positiva a atitude do consumidor. 1994; Schiffman et al., 2010.

H4a A presenca do apelo emocional influencia de maneira positiva a lealdade a Spangenberg et al., 1997; Yoo & Donthu,
marca apresentada na propaganda. 2001; Murad & Torres, 2008.

H4b A presenca do apelo emocional influencia de maneira positiva a qualidade Batra & Athola, 1991; Spangenberg et al.,
percebida da marca apresentada na propaganda. 1997; Yoo & Donthu, 2001.

H4c A presenca do apelo emocional influencia de maneira positiva as Yoo & Donthu, 2001; Murad & Torres, 2008.
lembrancas e associagdes do consumidor com relagdo a marca apresentada
na propaganda.

H4d A presenca do apelo emocional influencia de maneira positiva o valor geral Spangenberg et al., 1997; Yoo & Donthu,

da marca apresentada na propaganda.

2001; Murad & Torres, 2008.

Fonte: Elaborado pelos autores.

uma amostra minima de 150 respondentes por grupo, para que
pelo menos restasse uma quantidade em torno de 100 respon-
dentes, consideramos os questiondrios que sdo excluidos por
apresentar falhas de preenchimento. Entretanto, devido a dificul-
dade encontrada na aplicagdo dos testes (de conseguir pessoas
disponiveis para participar do experimento), foram aplicados
219 questiondrios (nenhum desperdi¢ado), 119 do grupo de con-
trole e 100 do grupo de experimento. A técnica da amostra nao
probabilistica usada foi a amostra por conveniéncia, que segundo
Malhotra (2006), procura obter uma amostra de elementos con-
venientes, na qual a selec@o é deixada a cargo do entrevistador.

Procedimentos

Foi preparado um ambiente de uma sala de aula para a
aplicacdo dos questiondrios que contou com equipamento de
multimidia para exposi¢do do video com apelo emocional e do
cartaz com apelo racional. Portanto, bastava apenas que os res-
pondentes estivessem confortdveis para visualizar e analisar o
cartaz, bem como para visualizar, escutar e processar o video
exposto. Quando a sala recebia o grupo de controle apenas o car-
taz era exposto aos participantes. Em outro momento, quando
a sala recebia o grupo de andlise, além da exposi¢do do car-
taz (apelo racional), os participantes também eram expostos ao
video (apelo emocional).

A ideia foi comparar dois grupos de consumidores em relacdo
a um celular da marca Samsung (Galaxy Note) referente a sua
atitude e a sua percepc¢do do brand equity, consideramos os esti-
mulos do antncio com apelo utilitario, um cartaz apresentado
para ambos os grupos, e do video com apelo emocional, apresen-
tado apenas ao grupo de anélise (o grupo experimento). O cartaz
apresentou informagdes funcionais do produto e foi visualizado
como uma imagem estdtica, projetada na lousa pelo Datashow
da sala de aula usada no experimento. Vale refor¢ar que ambos
0s grupos viram esse cartaz com apelo utilitario.

O grupo experimento teve, além da visualizagdo do anidn-
cio com apelo utilitdrio, acesso a visualizar o video com
apelo emocional. Tanto o cartaz com apelo utilitdrio quanto o

video apresentavam informagdes sobre o celular da marca Sam-
sung. E como a escala de Yoo e Donthu (2001) usada neste
estudo se refere ao valor da marca como um indicador para
futuras compras do consumidor, pressupde-se que O respon-
dente tenha a priori uma simpatia pela marca para fazer tal
avaliacdo.

Com isso, adotou-se um critério para que os respondentes
pudessem participar do experimento, eles tinham de dizer antes
de entrar na sala, qual(is) a(s) marca(s) preferida(s) de celular, se
a Samsung fosse mencionada, eles podiam participar do expe-
rimento. Esse critério também permitiu que ambos 0s grupos
fossem compostos por consumidores simpatizantes da marca
analisada, para que as possiveis diferencas nas médias nao ocor-
ressem por conta de um grupo gostar e o outro ndo gostar da
marca Samsung.

Descrigdo do cartaz (apelo utilitdrio) e do video (apelo
emocional)

Os pesquisadores desta pesquisa ndo encontraram propa-
ganda sobre o Samsung Galaxy Note que enfatizasse apenas os
seus aspectos utilitdrios. Portanto, decidiu-se montar um sim-
ples cartaz com a imagem oficial do aparelho em questio e seus
aspectos funcionais. O antncio deveria ser objetivo, funcional,
racional e ndo conter apelos emocionais. Esse cartaz foi apre-
sentado aos dois grupos (controle e experimento), pois nao se
pretendia avaliar uma comparacio direta entre propaganda utili-
tiria e emocional, e sim avaliar se o adicionamento de um apelo
emocional ao apelo utilitario seria capaz de influenciar a atitude
do consumidor e a percep¢do do brand equity em relagdo ao
produto em estudo. O cartaz usado estd ilustrado na figura 1.

A varidvel independente desta pesquisa, que foi a pro-
paganda, além do cartaz, envolvia a exposi¢do do grupo
experimento a uma propaganda de apelo emocional. Para isso,
os pesquisadores optaram por usar uma propaganda ja existente
do produto em questio (o aparelho telefonico Samsung Galaxy
Note) desenvolvida pela prépria empresa.

A propaganda usada tinha a duracdo de apenas 30 segun-
dos, pois foi usada a versio compacta, o que facilitou a
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Celutar? T ablee?
& Galaxy Note.

Tecnologia
Frequéncia
GSM: Quad Band (850 « 900 +
1800 + 1900 MHz)
3G: UMTS (850/900/1900/2100
MHZ)
Rede e dados
GPRS: Sim
EDGE: Sim
3G:Sim
Sistema Operacional
Android 2.3
WAP 2.0 / XHTML, HTML
/alores SAF

Wikg Corpo e Wikg cabeca

Tamanho
Peso
1789

Samsung
Galaxy

147 x83x9.7 mm
Tela

Tecnologia: Super Amoled HD
Resolug3o: 1280 x 800

Pater
) H‘Barra
Bateria
Capacd;c;; ;500 mAh

Tempo de conversa: 2 G: até 17h
Tempo em Standdy: 2 G: até 25
aas

Figura 1. Cartaz com apelo utilitdrio do Samsung Galaxy.

operacionalizacdo da pesquisa. A propria empresa chamou o
comercial de “A conquista”, pois a histéria contada envolve
um “joguinho” simples de sedugdo. Nela, um casal entrelaga
os olhares dentro de uma cafeteria. Ndo ha troca de palavras,
apenas de efeitos visuais formulados a partir do uso do Sam-
sung Galaxy Note. Tais efeitos instigam o componente afetivo
dos telespectadores, principalmente quando estdo associados a
musica reproduzida ao fundo (Camila Sato — Two Hearts And
One Dream).

No decorrer do roteiro, o homem usa o seu aparelho telefo-
nico para enviar mensagens — que sdo expostas como efeitos
nessa propaganda — para a mulher que acabou de adentrar ao
recinto. E, também com o seu Samsung Galaxy Note, a mulher
o responde. Entretanto, nos primeiros segundos de reprodugao,
ela demonstra ndo estar interessada, recusa todas as propostas
enviadas pelo homem. Apenas nos segundos finais é que ela
decide aceitar uma das propostas e o chama para a sua mesa.

A juncdo de diversos aparatos presentes no video busca
agucar o lado emocional das pessoas que o assistem. A Sam-
sung nao envolveu aspecto utilitdrio no desenvolvimento desse
comercial. Assim, pode-se afirmar que todo o contexto da propa-
ganda foi pensado e formulado para ser extremamente de cunho
emocional. Apenas os respondentes que formavam o grupo expe-
rimento assistiram ao comercial, como define Malhotra (2006),
sobre a manipulacdo da varidvel independente.

Medidas

Os questiondrios foram aplicados em uma universidade
publica federal. Todos os respondentes foram abordados e
convidados para participar voluntariamente do estudo, apenas

pelo interesse em participar do quase-experimento. O ambiente
académico € frequentemente usado para pesquisas e a coleta foi
feita em janeiro.

O instrumento para a coleta de dados foi elaborado com base
em outros estudos ja feitos na drea. Varidveis dependentes e
demograficas compuseram a estrutura do questiondrio. Foram
usadas escalas (ver tabela 2) que mensuraram os apelos utili-
tarios e emocionais, a atitude do consumidor e a percepc¢do do
brand equity. A escala (Hedonic and Utilitarian) desenvolvida
por Spangenberg et al. (1997) teve o objetivo de avaliar os ape-
los utilitarios (a=0,916), composto por 12 itens, e os apelos
emocionais (a =0,940), composto por 12 itens.

A escala de diferencial semantico da atitude sobre produtos
também foi usada nesta pesquisa. Essa escala foi desenvolvida
por Crites, Fabrigar e Petty (1994) e visa a avaliar o componente
cognitivo, afetivo e geral da atitude do consumidor (o =0,872),
composta por 16 itens. E, por fim, também foi usada a escala
desenvolvida por Yoo e Donthu (2001) para avaliar a percepcao
da marca (brand equity), composta por 19 itens, subdividida em:
lealdade & marca (a0 =0,862), composta por trés itens; qualidade
percebida (a=0,873), composta por seis itens; lembrangas e
associagdes da marca (e =0,871), composta por seis itens; valor
o geral da marca (a =0,909), composta por quatro itens. Para os
autores das trés escalas, cada uma das dimensdes apresenta um
estado de concordéncia ou discordancia.

O questiondrio também procurou identificar o perfil do res-
pondente através do género, idade, estado civil e renda familiar
mensal. Ndo foi solicitada a identificacdo nominal dos respon-
dentes, para evitar que se sentissem intimidados ao responder
0 questiondrio, concedeu-se assim maior precisdo e veracidade
as informacgdes coletadas. Os itens das escalas foram transfor-
mados em um tnico item por meio da summated scale, para
viabilizar os testes das hipéteses.

Resultados e discussdo

Neste primeiro momento é apresentado o perfil dos respon-
dentes que mais se destacaram nos dois grupos da pesquisa
(o grupo controle e o grupo experimento). Como pode ser visto
na tabela 3, a varidvel gé€nero para os respondentes dos dois
grupos mostra que o publico feminino prevaleceu mais do que
o masculino. Com relagéo a faixa etdria, os dois grupos tiveram
um publico mais jovem, a maioria dos respondentes tinha entre
18 e 25 anos.

Com relag@o ao estado civil das duas amostras, verifica-se
que predominaram pessoas solteiras para ambos os grupos. Ja
a andlise da varidvel escolaridade dos respondentes demonstrou
que o publico tem um grau maior de instru¢do educacional, a
maioria cursa o Ensino Superior, nos dois grupos. Em relacio
a renda familiar mensal dos dois grupos, percebe-se que existe
uma concentra¢do com o publico da classe B e C, que varia a
renda entre R$ 679 e R$ 3.390.

Teste das hipoteses

A primeira hip6tese formulada para este estudo buscou ava-
liar se a presenca do apelo emocional na propaganda influencia
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Dimensdes e autores

Escalas Subdimensoes

Itens

Apelos utilitdrios e
emocionais
(Spangenberg et al.,
1997)

Atitude do
consumidor (Crites
et al., 1994)

Percepcdo do brand
equity (Yoo &
Donthu, 2001)

Escala de Apelo
concordancia de sete utilitario
pontos

12 itens

Apelo
emocional

Escala de Componente
concordancia de sete cognitivo
pontos

16 itens

Componente
afetivo

Componente
geral

Escala de Lealdade a
concordancia de sete marca
pontos
19 itens
Qualidade
percebida

Util/Indtil

Prético/Nao prético
Necessario/Desnecessario
Funcional/Nao funcional
Sensato/Insensato
Prestativo/Nao prestativo
Eficiente/Ineficiente
Benéfico/Maléfico

De ficil acesso/De dificil acesso
Produtivo/Improdutivo

Que resolve o meu problema/Que nao resolve o meu problema

Efetivo/Nao efetivo
Empolgante/Mon6tono
Delicioso/Nao delicioso
Sensual/Nao sensual
Divertido/Nao divertido
Agradavel/Desagradavel
Engracado/Sem graca
Emocionante/Nao emocionante
Feliz/Infeliz

Brincalhdo/Nao brincalhdo
Que eu gosto/Que eu ndo gosto
Alegre/Triste

Que distrai/Que nao distrai
Relaxado/Irritado
Encantado/Desencantado
Felicidade/Tristeza
Carinho/Raiva

Diversao/Tédio
Aceitagdo/Rejeicao
Tranquilo/Tenso
Confidvel/Duvidoso
Seguro/Perigoso
Perfeito/Imperfeito
Benéfico/Prejudicial
Valioso/Sem valor
Saudével/Nao sauddvel
Confidvel/Duvidoso
Seguro/Perigoso
Perfeito/Imperfeito
Benéfico/Prejudicial
Valioso/Sem valor
Sauddvel/Nao sauddvel
Agradéavel/Desagradével
Bom/Ruim
Desejavel/Indesejavel

Eu me considero leal a Samsung.
A Samsung é a minha primeira opgao.

Eu ndo compro outra marca se a Samsung existe e estd disponivel.

A Samsung ¢é de alta qualidade.

Eu espero que a qualidade da Samsung seja extremamente alta.
A Samsung deve ser de muito boa qualidade.

A Samsung parece ser de baixa qualidade.

A chance de que a Samsung sirva para mim como uma boa op¢do € muito alta.
A probabilidade de que a Samsung seja confidvel € muito alta.
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Dimensdes e autores Escalas Subdimensdes

Itens

Lembrangas e
associagdes da
marca

Valor geral da
marca

Eu sei o que a Samsung significa.

Eu posso identificar a Samsung entre outras marcas concorrentes.

Eu conheco bem a Samsung.

Algumas caracteristicas da Samsung vém a minha cabega rapidamente.
Eu rapidamente posso lembrar o simbolo ou logotipo da Samsung.

Eu tenho dificuldade de imaginar a Samsung na minha cabega.

Vale a pena comprar a Samsung em vez de outra marca, mesmo quando elas sdo
iguais.

Mesmo que outra marca tenha as mesmas caracteristicas, eu prefiro comprar a
Samsung.

Mesmo que haja outra marca tdo boa quanto, eu prefiro comprar a Samsung.

Se outra marca nao é em nada diferente, parece mais inteligente comprar a
Samsung.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Tabela 3
Comparagdo dos grupos (controle e experimento)

Caracteristicas Grupo controle Grupo experimento
Género Feminino (65,5%) Feminino (55%)
Idade 18 a 25 anos (80,7%) 18 a 25 anos (84%)

Estado civil
Renda familiar mensal — R$

Solteiro (80,7%)
679 a3.390 (59,7%)

Solteiro (87%)
679 a3.390 (49%)

Fonte: Coleta de dados.

de maneira positiva a avaliacdo do consumidor sobre os aspectos
utilitarios da marca. O teste mostrou um resultado inesperado,
visto que as médias dos resultados do grupo controle e do
grupo experimento (4,57 e 4,71, respectivamente) nio teve uma
diferenca significativa entre elas. Ou seja, o grupo que ndo teve
o apelo emocional da propaganda estimulado (grupo controle)
avaliou bem os aspectos utilitdrios da marca que eram veicula-
dos no cartaz demonstrado. J4 o grupo experimento, que teve
o apelo emocional da propaganda estimulado, ndo alterou de
forma expressiva a avaliacdo quanto aos aspectos utilitirios da
marca, como era esperado que alterasse.

Assim, o teste da primeira hipétese confirma que o apelo
emocional da propaganda ndo teve a capacidade de influenciar
0 grupo experimento a ter uma atitude mais positiva sobre o celu-
lar Samsung analisado. O teste da Anélise de Variancia (Anova)
deixa claro que a H1 (primeira hipétese) desse estudo foi rejei-
tada. Essa afirmacgdo pode ser observada na andlise do resultado
do p-value encontrado ap6s a aplicagdo do teste. O valor maximo
do p-value para que uma hipdtese seja aceita € 0,05 e o resul-
tado aqui encontrado foi 0,379, o que inviabiliza a sua aceitacio
M=4,71 vs. M=4,57; F(1, 217)=0,778, p=0,379)

A segunda hipétese deste estudo buscou analisar se a presenga
do apelo emocional na propaganda influencia de maneira posi-
tiva a avaliacdo do consumidor sobre os aspectos emocionais
da marca. Apds a aplicacdo do teste, verificou-se que hd uma
diferenca expressiva nas médias dos dois grupos, o que caracte-
riza que houve uma possivel influéncia do video apresentado ao
grupo experimento. O grupo controle (com média 3,29) ndo ava-
liou bem os aspectos emocionais da marca veiculados no cartaz,
o que era de se esperar, considerando que o cartaz nio apresen-
tava praticamente qualquer apelo emocional. Entretanto, o grupo

experimento (com média 4,67), depois de ser estimulado com os
aspectos emocionais existentes no video, acabou por avaliar de
forma mais favordvel os apelos emocionais da marca, como era
esperado que ocorresse. O teste da Anova (M =4,67 vs. M =3,29;
F(1,217)=54,343, p=0,000) demonstra que o p-valor (nivel de
significancia) encontrado para a segunda hipétese foi 0,000, o
que permite a sua aceitagao, ja que esse valor € menor do que o
maximo permitido (0,05).

A terceira hipétese investigou se a presenca do apelo emo-
cional na propaganda influencia de maneira positiva a atitude
do consumidor. Da mesma forma que aconteceu com a segunda
hipétese, foram registradas diferencas significativas nas médias
dos dois grupos, portanto houve influéncia. O estimulo do apelo
emocional para o grupo experimento (com média 4,51) fez
com que os respondentes avaliassem de forma mais favordvel
o construto atitude. J4 o grupo controle (com média 3,94), no
qual somente apelos utilitdrios do produto foram veiculados,
os respondentes avaliaram de forma desfavordvel o construto
atitude.

A aceitagdo da terceira hipétese desta pesquisa contraria
os resultados encontrados por Ladeira (2012), nos quais se
observou que os apelos utilitdrios influenciavam de forma mais
positiva a atitude do consumidor. E, portanto, corrobora a maio-
ria dos pesquisadores dessa drea (Batra & Athola, 1991; Chung
& Zhao, 2003; Voss et al., 2003; Yoon & Tinkham, 2013). Eles
afirmam que os apelos emocionais da propaganda influenciam
mais do que os apelos utilitdrios. O p-value encontrado para a
terceira hipotese foi 0,001, viabilizou a sua aceitagdo (M =4,51
vs. M=3,94; F(1, 217)=11,939, p=0,001).

A quarta hipdtese desta pesquisa estd subdividida em quatro
hipéteses, todas relacionadas a percepgdo do brand equity. A
quarta hipétese (letra A) procura analisar se a presenga do apelo
emocional influencia de maneira positiva a lealdade a marca
apresentada na propaganda. Apds a aplicagdo do teste, as médias
encontradas para os dois grupos demonstram que ambos ava-
liaram de maneira desfavoravel o construto lealdade a marca.
Isso significa dizer que nem os respondentes do grupo controle
(com média 2,91) nem os do grupo experimento (com média
3,31) associam a sua lealdade a marca aos apelos utilitarios e/ou
emocionais abordados nas propagandas.
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Como afirma Aaker (1996), a lealdade a marca € uma medida
da ligacdo do consumidor com a marca, reflete a probabili-
dade desse de mudar ou ndo para outra marca, especialmente
se a concorrente fizer uma mudanga, quer em prego, quer
em caracteristicas do produto. Entdo, percebe-se que tornar o
cliente leal envolve uma série de a¢des complexas que vao
além da veiculagdo de apelos utilitdrios e/ou emocionais nas
propagandas. Diante disso, a quarta hipétese (letra A) desta pes-
quisa foi rejeitada no teste da Anova M =3,31 vs. M=2.91;
F(1,217)=2,917, p=0,089).

Avaliar se a presenga do apelo emocional influencia de
maneira positiva a qualidade percebida da marca apresentada
na propaganda € a quarta hip6tese (letra B) desta pesquisa. Os
resultados indicaram que as médias dos dois grupos sdo favo-
réveis e os respondentes avaliaram bem o construto qualidade
percebida. Entretanto, o grupo experimento (com média 5,59),
estimulado pelo apelo emocional da propaganda, avaliou ainda
melhor a qualidade da marca veiculada. O grupo controle teve
sua média calculada em 5,21.

Os resultados do teste permitem afirmar que a qualidade
percebida € um construto que pode ser inteiramente relacio-
nado a propaganda. Logicamente, como afirmam Yoo e Donthu
(2001), a qualidade percebida ndo estd necessariamente baseada
no conhecimento de especificacdes. A percepcao de qualidade
pode assumir diferentes formas e, como comprovado na pes-
quisa, o carater persuasivo da propaganda influencia bastante
(Liu et al., 2013). Portanto, pode-se afirmar que o apelo emoci-
onal influencia positivamente a qualidade percebida da marca
pelo consumidor. A quarta hipétese (letra B) foi aceita no
teste da Andlise da Variancia (Anova) e teve seu p-valor cal-
culado em 0,014, permitiu sua aceitagdo (M =5,59 vs. M=5,21;
F(1,217)=6,117, p=0,014).

A quarta hipétese (letra C) investiga se a presenca do apelo
emocional influencia de maneira positiva as lembrangas e as
associacdes do consumidor com relacdo a marca apresentada na
propaganda. Dessa forma, os resultados encontrados demons-
tram que, apesar de o grupo experimento (com média 4,88) ter
avaliado esse construto melhor do que o grupo controle (com
média 4,64), ambos nio foram influenciados pelas propagandas
apresentadas no que se refere as lembrancgas e associagdes da
marca.

Dessa forma, para que os apelos utilitdrios e/ou emoci-
onais dos produtos sirvam como indicadores de lembrangas
e associagdes a marca faz-se necessdrio que as organizacdes
invistam mais no seu posicionamento de mercado, fagam com
que os consumidores rapidamente associem o produto a marca
da empresa (Yoo & Donthu, 2001). Portanto, nesta pesquisa,
o apelo emocional ndo influenciou de maneira positiva as
lembrangas e associacdes do consumidor sobre a marca, nao
foi possivel aceitar a hipétese 4C (M =4,88 vs. M=4,64;
F(1, 217)=2,339, p=0,128).

A ultima hip6tese considerada para esta pesquisa foi a quarta
hipétese (letra D), que tem a intencdo de verificar se a presenga
do apelo emocional influencia de maneira positiva o valor geral
da marca apresentada na propaganda. Para Aaker (1996), os ati-
vos do valor da marca (brand equity) geralmente acrescentam
ou subtraem valor para os consumidores e ajudam a interpretar,

processar e acumular grande quantidade de informagdes sobre
produtos e marcas. Podem também afetar a confianca do consu-
midor na decisdo de compra que considera o impacto do nome
da marca, ou seja, para se calcular o brand equity, é necessario
considerar a participagdo que o nome da marca tem no mercado.
Viasquez, Del Rio e Iglesias (2002) conceituam valor da marca
baseado no consumidor como a utilidade total que o consumi-
dor associa ao uso e consumo da marca, inclusive associagdes
funcionais e simbdlicas.

Os apelos emocionais —associa¢des simbolicas — influenciam
no valor que a marca tem para os consumidores (Vasquez et al.,
2002). Entretanto, os resultados do teste para o construto valor
da marca indicaram que, nesta pesquisa, os respondentes nao
avaliaram os aspectos utilitdrios e emocionais de forma favo-
ravel, tivemos como resultado das médias os valores de 3,79
para o grupo controle e de 4,14 para o grupo experimento. Ou
seja, mesmo que o apelo emocional influencie um pouco mais os
resultados do grupo experimento, ainda ndo foi suficiente para
conseguir um resultado estatisticamente significativo (M =4,14
vs. M=3,79; F(1, 217) =2,624, p=0,107).

Conclusao

Esta pesquisa foi feita para analisar a relagdo da influéncia
que as propagandas com apelos utilitirios e emocionais t€ém com
a mudancga de atitude do consumidor e a percep¢do do brand
equity em relagdo a produto de base utilitaria. Foi possivel per-
ceber com os resultados da pesquisa que os aspectos funcionais
do produto de base utilitdria ndo sdo mais bem avaliados com
o incremento de um apelo emocional na propaganda, ou seja, a
avaliacdo quanto aos aspectos utilitirios € independente da exis-
téncia de apelo emocional, ndo sofre influéncia. Por outro lado,
o adicionamento do apelo emocional ao apelo utilitario fez com
que os respondentes avaliassem mais positivamente 0s aspectos
emocionais da marca.

Dessa forma, os resultados servem para confirmar o que diver-
sos autores (Vaughn, 1980; Rossiter & Percy, 1987; Rossiter
et al., 1991) recomendam: emparelhar os apelos da propaganda
emrelacdo ao produto. Ou seja, se aintencao € ressaltar os aspec-
tos utilitdrios do produto, deve-se formular uma propaganda de
cardter mais utilitdrio. Da mesma forma, se a intencao é ressaltar
o0s aspectos emocionais do produto, deve-se formular uma propa-
ganda de cardter mais emocional. A partir disso, a propaganda
persuadird o consumidor através do componente cognitivo ou
afetivo da sua atitude.

No experimento, os dois grupos avaliaram de maneira posi-
tiva os aspectos utilitdrios do produto, corroboraram o estudo de
Ladeira (2012), diferiram apenas em um ponto: na pesquisa do
autor, os aspectos utilitdrios foram mais bem avaliados do que
os aspectos emocionais. O resultado encontrado nesta pesquisa
vai de encontro ao indicado na teoria e a novidade aqui estd no
fato de os aspectos utilitdrios também terem sido bem avaliados
nos dois grupos de investigagdo.

O resultado desta pesquisa considerou valido o entendimento
de que a propaganda de apelo emocional influencia de maneira
positiva atitude do consumidor. Sobre as atitudes dos consumi-
dores, sdo avaliacdes gerais do individuo sobre objetos, pessoas
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ou situagdes. Elas sdo aprendidas e formam-se com base em
alguma experiéncia com um objeto ou uma informacéo sobre
ele e sdo relativamente consistentes e duradouras, ficam retidas
namemoria até que haja uma forte razdo para mudé-las. As atitu-
des influenciam o comportamento dos individuos, pois causam
uma resposta consistente, precedem e produzem o comporta-
mento (Crites et al., 1994; Fishbein & Ajzen, 1981; Huertas &
Urdan, 2006). Assim, tira-se a conclusao de que a atitude do con-
sumidor, ou sua forma de avaliar um objeto, é¢ mais influenciada
quando ha presenca de sentimentos nas propagandas.

Foi investigada também a maneira que as propagandas de
apelo utilitario e de apelo emocional influenciam a varidvel
da percep¢ao do brand equity do produto celular em estudo.
Para tanto, essa ultima varidvel foi dividida em quatro partes
para poder ser mais bem avaliada, quais sejam: a lealdade
a marca, a qualidade percebida do produto, as lembrancas e
associagdes a marca e o valor geral da marca para os consu-
midores. O resultado esperado era que o grupo experimento
(apelo emocional) avaliasse de forma mais positiva a varidvel da
percep¢do do brand equity. Em outras palavras, a propaganda
de apelo emocional seria mais capaz de persuadir positivamente
a avaliacdo de valor da marca em estudo e o interesse pelo
produto veiculado. Os resultados mostraram que apenas a
qualidade percebida do produto foi influenciada de forma
positiva pela propaganda de apelo emocional, ndo teve efeito
para as demais varidveis, a lealdade a marca, as lembrancas e
associagdes a marca e o valor geral da marca.

Sobre o perfil demografico dos dois grupos, verificou-se que
ambos tiveram a participacdo mais de mulheres do que homens,
embora ndo seja um percentual muito elevado. Além disso, no
grupo controle houve mais mulheres do que no grupo experi-
mento. A maioria feminina nos dois grupos pode trazer uma
informacgdo que ajuda na compreensdo da avaliacdo mais posi-
tiva em ambos os grupos, ja que mulheres sdo mais sensiveis e
abertas a apelos emocionais.

Por fim, os resultados dos estudos usados no momento da
revisdo da literatura apontam, em sua maioria, para um cenario
positivo da influéncia da propaganda de apelo emocional sobre
a atitude e, em partes, para a percepgao do brand equity. Porém,
€ importante que as empresas estejam atentas aos seus produtos,
pois hd uma inclinagdo — principalmente no cendrio brasileiro —
de desenvolver propagandas de apelo emocional para a maioria
dos produtos, inclusive aqueles de base totalmente utilitaria. A
propaganda, conforme Kim e Sung (2013), quando ndo é bem
pensada e estruturada, pode repelir os consumidores ao invés de
atrai-los e influenci-los.

Uma das contribui¢cdes académicas desta pesquisa € o fato
de ter ocorrido em condi¢des simuladas, o que implica dizer
que alguns resultados podem ser diferentes das condigdes reais.
Isso possibilitou a chance de avaliar situa¢des ndo previstas ini-
cialmente no estudo. O estudo ndo se apresenta como inédito
com relacdo ao tema, mas € importante ressaltar que seus pro-
cedimentos metodolégicos foram ousados e que a escolha do
quase-experimento demonstra que os autores tiveram a intencao
de agregar positivamente valor a esta pesquisa. A pesquisa con-
tribui também para o avanco do estudo sobre propagandas de
apelo utilitdrio e de apelo emocional, atitude do consumidor e

brand equity. Embora o teste de hipdteses tenha rejeitado quatro
das sete levantadas, observa-se que houve avango na literatura,
visto que esses resultados poderdo servir de base para pesquisas
futuras de confronto ou convergéncia de teorias.

Em suas pesquisas, Huertas e Urdan (2006) descobriram que
ha certa inclinag@o para o uso de propagandas de apelo emocio-
nal no cendrio brasileiro. Toma-se como exemplo a propaganda
de apelo emocional veiculada em TV aberta do Cimento Cam-
pedo, na qual o pedreiro Josué confunde suas preferéncias de
cidade, comida e até por mulheres, mas néo se confunde quando
0 assunto é o cimento. Ou seja, o produto em questdo demanda
uma propaganda de base mais utilitdria, na qual sua qualidade,
durabilidade e confianca poderiam ser realcadas. Entretanto, a
empresa decidiu lancar ao mercado uma propaganda extrema-
mente emocional, que envolve comédia e diversao.

Dessa forma, é importante que os gestores estejam atentos
as técnicas usadas para o desenvolvimento das propagandas
dos seus produtos. Uma propaganda mal feita, ndo pensada e
mal desenvolvida poderd afastar os clientes da empresa, afe-
tar a imagem da organizacdo e o valor da marca. Esta pesquisa
podera servir de modelo ttil para os gestores poderem optar pelo
melhor apelo para as suas divulgacdes publicitdrias e também
para que eles possam desenvolver suas estratégias e suas técnicas
de persuasdo.

Assim como toda pesquisa apresenta limitacdes, a presente
pesquisa tem as seguintes que merecem destaque: (a) os efei-
tos prévios das propagandas da marca Samsung ndo podem
ser controlados e, possivelmente, esses resultados podem ter
sofrido interferéncia direta dessa influéncia; (b) problemas com
produtos da marca, por exemplo, a marca Samsung apresentou
problemas recentemente com um de seus produtos, o Galaxy
Note 7, precisou fazer recall do produto, noticiado em vérios
canais digitais de informagdes, tais como: O Globo, Exame, G1,
R7, entre outros. Embora a coleta dos dados tenha ocorrido ante-
riormente a esse fato com a marca, ndo se pode desconsiderar
o impacto de fatores externos aos resultados deste experimento;
(c) surgiram dificuldades quanto a coleta de dados, pois para
0 quase-experimento precisou-se lidar com a dificuldade de se
conseguirem respondentes para o estudo; e (d) todo instrumento
de mensuracdo apresenta erros por omissdo de varidveis rele-
vantes que compdem um determinado construto, o que pode
ter ocorrido aqui. Essas foram as limitagcdes que mais se des-
tacaram durante o estudo, podem servir de base para melhorar
futuras pesquisas nessa area.

Como recomendacdes para futuras pesquisas: (a) mensu-
rar o efeito da propaganda de apelo utilitdrio como varidvel
independente do grupo experimento; (b) fazer estudos com inter-
feréncia do ambiente em questdo seja em um centro de compras,
numa rua ou num centro de cidade, por exemplo; (c) investigar
junto a empresdrios a propaganda desenvolvida para os pro-
dutos das suas empresas; (d) verificar se o papel da persuasio
da propaganda surte efeitos diferenciados em novas e velhas
geracoes.
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