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RESUMO

A competição acirrada entre provedores de Internet obriga-os a oferecerem conteúdo e
serviços de melhor qualidade, para que possam enfrentar e vencer as adversidades do
mercado. A propaganda tem sido considerada uma das principais ferramentas do compos-
to mercadológico, para comunicar e diferenciar seus produtos dos da concorrência. É im-
prescindível que os profissionais do marketing estejam conscientes da forma como a pro-
paganda afeta os consumidores e compreendam seu funcionamento, a fim de formular
estratégias de maior efetividade. Uma das formas mais utilizadas para medir a efetividade
das propagandas é a escala de Wells. Foram tomados três anúncios e entrevistadas 315
pessoas. Os resultados indicam que os anúncios tendem a enfatizar o aspecto emocional.
Dos três, somente um não obteve boa avaliação dos respondentes.

ABSTRACT

The heated competition among Internet providers is forcing them to offer content and
services of better quality in order to face and overcome the adversities of the market.
Advertising is one of the main tools of the marketing mix and has been considered to
communicate and differentiate products from the competition. It is paramount that marke-
ting professionals be conscious of the way advertising affects consumers. This way, it can
provide an understanding how advertising operates in order to formulate strategies that
reflect greater effectiveness. One of the most popular ways to measure the effectiveness
of advertising is the Wells scale. Three ads were used and 315 people interviewed. The
results indicate that the ads tend to emphasize an emotional aspect. Of the three ads, only
one did not obtain a good evaluation from part of the respondents.

ADMINISTRAÇÃO MERCADOLÓGICA
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INTRODUÇÃO

Em todo o mundo, cresce o número de indiví-
duos interessados em “se conectar” à Internet. No
Brasil, o número de pessoas que ingressam no
ambiente virtual vem aumentando exponencial-
mente, conforme pesquisas longitudinais realizadas
pelo Ibope, que revelam a multiplicação de pes-
soas que estão se “plugando” na rede (IBOPE,
2000; GUROVITZ, 1999). Conforme o relatório de
Mazzeo (2000), Evolução da Internet no Brasil e
no mundo, publicado pelo Ministério da Ciência e
Tecnologia, o Brasil encontra-se hoje entre os dez
países que mais utilizam a Internet, com aproxima-
damente seis milhões de internautas, o que cor-
responde a 4% da população mundial “conecta-
da”. Esses dados revelam uma demanda crescen-
te, reforçando o papel estratégico do fornecimento
de serviços de acesso à Internet. Não obstante,
existe um sem número de provedores de acesso à
Internet que parecem não saber que caminho se-
guir ou, mesmo sabendo, nada ou pouco fazem
para se tornarem mais competitivos.

Nos últimos anos verificou-se no Brasil um cres-
cimento do número de provedores de acesso à
Internet, com o aparecimento de provedores de
grande porte, tais como UOL e Terra, além dos
provedores de Internet gratuita. Uma dezena de
provedores locais de acesso grátis detonou uma
reação em cadeia que deveria aumentar consi-
deravelmente a quantidade de brasileiros ligados
à Internet (AMARAL, 2000; LOPES, 2000;
PAJOLA, 2000). O Bradesco e o Unibanco saíram

na frente, mas restringindo seus serviços aos seus
clientes. O mesmo caminho foi seguido pelo Ban-
co do Brasil através de parcerias com provedores
nas mais diversas cidades brasileiras. Em seguida
entraram no mercado o IG (Internet Grátis),
BRFree, Netgratuita, Super11, Terra Livre, Tutopia
e até a Igreja Católica entrou com o Católico, to-
dos esses abertos ao público.

Essa competição entre provedores obriga-os
a oferecerem conteúdo e serviços percebidos
como de melhor qualidade, para que venham a
ter mais facilidade para enfrentar e vencer as ad-
versidades do mercado. Porém, oferecer conteú-
do ou serviços diferenciados parece não ser uma
tarefa simples. Possivelmente, a entrada desses
novos pesos pesados no mercado (e.g. UOL e
Terra) tenha trazido mudanças na forma como as
empresas do setor devam olhar o seu negócio e,
provavelmente, muitas transformações e adapta-
ções acontecerão num futuro próximo. Assim,
buscar entender melhor o ambiente, perceber as
reais necessidades do público-alvo e criar estraté-
gias para satisfazê-las melhor que os concorren-
tes parecem ser questões fundamentais para a
permanência no jogo.

A propaganda tem sido considerada uma das
principais ferramentas do composto mercadológi-
co utilizadas pelas empresas para comunicar seu
produto ao mercado (VIEIRA, 2001). Conforme
alguns autores (SHIMP, 2002; VIEITEZ, 2000), seu
objetivo não é dizer aos indivíduos que eles preci-
sam dos serviços, mas que os serviços podem
ajudá-los a satisfazer seus desejos e necessida-
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des. Todavia, apesar de os publicitários estarem cien-
tes da importância da propaganda, as campanhas
publicitárias não têm se mostrado efetivas, mesmo
recebendo altos investimentos (ABRAHAM;
LODISH, 1990; VIEITEZ, 2000). Diante disso, os
profissionais do marketing devem estar conscien-
tes da forma como a propaganda afeta os consu-
midores e compreenderem seu funcionamento, a
fim de que se possa reverter esse quadro e formu-
lar estratégias de propaganda de maior efetividade
(VARASTAS; AMBLER, 1999).

REFERENCIAL TEÓRICO

O problema em se mensurar a efetividade das
propagandas

Uma das razões para a baixa efetividade das
propagandas é que os profissionais de marketing
ainda não compreenderam que utilizar apenas
métodos objetivos para a mensuração da efetivi-
dade não é suficiente (WELLS, 1969a, 2000). Pois,
quando avaliam uma marca de serviços, os con-
sumidores consideram racionalmente as caracte-
rísticas práticas e as capacidades funcionais da
marca. Ao mesmo tempo, avaliam diferentes as-
pectos simbólicos (personalidade, valores, etc.),
formando dessa maneira a imagem da marca
(DE CHERNATONY; McDONALD, 1998).

As características funcionais, também conhe-
cidas como racionais, referem-se à avaliação racio-
nal das habilidades da marca em satisfazer as ne-
cessidades util itárias do consumidor (DE
CHERNATONY; McDONALD, 1998; SWEENEY;
CHEW, 2002). Essas habilidades relacionam-se às
questões “tangíveis” da marca, como performan-
ce, durabilidade, estética, qualidade, entre outras
(GARVIN, 1992).

Contudo, vários autores (PLUMMER, 1985;
FOURNIER, 1994; BHAT; REDDY, 1998; HELMAN;
DE CHERNATONY, 1999) sugerem que uma
marca de serviço possui características identifica-
doras que ultrapassam esses aspectos mensurá-
veis e incluem aspectos intangíveis (simbólicos e

emocionais) como personalidade, reputação, pro-
eminência, entre outros. Essas características in-
tangíveis são mensuradas de forma indireta, atra-
vés de inferências sobre o que os consumidores
pensam da marca.

Conforme Wells (1969a, 2000), utilizar ape-
nas o teste de recall para mensurar a efetividade
de uma propaganda é insuficiente, porque as
marcas são compostas de duas dimensões. Esse
método, por ser objetivo, não consegue exaurir
todas as informações dos consumidores, pois,
quando eles pensam na propaganda de determi-
nada marca, tendem a externalizar certas descri-
ções emocionais que adicionam uma nova dire-
ção ao teste de recall, por si só incapaz de captar
a dimensão emocional.

Um dos mais tradicionais métodos para men-
surar a efetividade da propaganda, verificando o
aspecto emocional, bem como outras dimensões
da propaganda impressa é a escala do quociente
emocional desenvolvida por Wells (1964a).

A escala do quociente emocional de Wells

Devido à necessidade de identificar as dimen-
sões subjacentes às reações cognitivas e afetivas
pertinentes à propaganda (WELLS, 1964; LEAVITT,
1970; SCHILINGER, 1979), os pesquisadores tive-
ram interesse em criar uma escala que pudesse
traçar os perfis multifuncionais, com o objetivo de
captar, sob a perspectiva do consumidor, a reação
emocional imediata aos anúncios impressos
(ZIKMAN; BURTON, 1989; WELLS, 1964). Em
1969, Wells desenvolveu uma escala para mensu-
rar o apelo emocional em propagandas impressas.

Uma lista foi gerada com todas as palavras e
frases que o respondente esperava utilizar quan-
do reagisse a determinado anúncio impresso. Para
tal, uma série de testes empíricos foram feitos para
identificar os itens percebidos como de alto ou
baixo apelo emocional. Durante o desenvolvimen-
to da escala ficou evidente que alguns itens não
capturaram o apelo emocional, mas, em contra-
partida, apareceram como tendo significativo im-
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pacto em outras variáveis de interesse, tais como
memória em relação ao conteúdo do anúncio. A
lista foi então reduzida, visando a eliminar itens
que (1) não distinguiam as pessoas diferentes em
termos da qualidade a ser mensurada ou que (2)
falharam em mensurar a mesma qualidade em
outros itens com a mesma dimensão (WELLS,
1964; ZIKHAN; FORNEL, 1985).

Com os resultados da escala para mensurar
apelos emocionais das propagandas impressas, foi
possível para Wells desenvolver uma escala do
perfil de reações aos anúncios. A construção des-
se perfil objetivava: 1) criar uma lista estável de
itens para estruturar as reações à propaganda; 2)
testar a efetividade da propaganda através da in-
vestigação das dimensões que podem medir essa
efetividade, tais como formação de atitude e com-
portamento de compra. Assim, os perfis dos con-
sumidores indicam suas reações diante dos anún-
cios e, conseqüentemente, impactam no compor-
tamento de escolha da marca (SHIMP; YOKUM,
1981; ZIKHAN, GELB; MARTIN, 1983). Conforme
Wells (1969), a escala de perfil de reação é capaz
de mensurar, além dos apelos emocionais, duas
outras dimensões significativas do perfil de esco-
lha do consumidor: a potencialidade e a vitalida-
de. Com base nessas três dimensões, foram cria-
dos perfis de reação que têm sido associados de
forma positiva ao método de recall (ZIKHAN, GELB;
MARTIN, 1983) e ao comportamento de escolha
(SHIMP; YOKUM, 1981). Com essas dimensões
pode-se traçar o perfil dos respondentes e assim
predizer o comportamento de compra dos con-
sumidores (ZIKMAN; BURTON, 1989).

Dimensões das marcas

De acordo com o modelo de Lannon e Cooper
(1983), o princípio da bidimensionalidade da ima-
gem das marcas parte do pressuposto de que os
consumidores adquirem os produtos levando em
conta seus benefícios práticos e racionais. Os au-
tores acrescentam que é a combinação do pro-
duto físico com símbolos, imagens ou sentimen-

tos que faz a marca adquirir significado para o con-
sumidor. Identificam-se, assim, duas dimensões
da marca: a funcional e a simbólica. Nesta pesqui-
sa será utilizada a dimensão emocional para fazer
referência à dimensão simbólica.

A dimensão funcional de uma marca está re-
lacionada à sua capacidade de satisfazer necessi-
dades utilitárias. Assim, os consumidores identifi-
cam aspectos funcionais na marca quando ela
satisfaz às suas necessidades práticas. Portanto,
nesse caso, as propagandas devem reforçar as
características físicas e utilitárias do produto
(DE CHERNATONY; McDONALD, 1998).

Em contrapartida, a dimensão simbólica é a
consideração de uma marca num nível mais emo-
cional, em que os serviços não são avaliados ape-
nas de acordo com o que eles podem fazer, mas
principalmente em sua capacidade de comunicar
algo (VIEITEZ, 2000). A perspectiva simbólica su-
gere que a marca pode ter personalidade (BIEL,
1993). Esta pode ser compreendida como a per-
cepção do consumidor sobre dimensões de uma
marca semelhantes às que identificam a persona-
lidade de uma pessoa (KAPFERER, 1997).

Tipos de argumento utilizados para atrair a aten-
ção dos consumidores

O tipo de apelo ou argumento utilizado na
propaganda tem um papel fundamental na efeti-
vidade do anúncio. Estudiosos afirmam que a efe-
tividade da propaganda está relacionada ao seu
poder de convencer o público a escolher o pro-
duto (VAKRATSAS; AMBLER, 1999).

Assim, é imprescindível a elaboração de pro-
pagandas que visem a atender às necessidades
dos consumidores no que tange às dimensões
funcional e emocional

O objetivo fundamental da propaganda é criar
a idéia de algo e estimular o desejo de sua aquisi-
ção, o que pode ser feito através de dois cami-
nhos: oferecer o serviço com objetividade e
fidelidade ou sugerir e atrair a atenção para ele.
Assim, a propaganda implica dados objetivos e
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subjetivos, “vendendo” o serviço pela razão ou pela
emoção.

Martins (1997) distingue três bases de argu-
mentação na comunicação publicitária:

- Argumentos lógico-racionais ou referenciais,
cujo objetivo é demonstrar a utilidade prática do
produto;

- Argumentos lógico-emocionais: exploram o
componente emocional das pessoas, os sentimen-
tos naturais e até os aspectos inconscientes;

- Argumentos mistos: mistura dos dois argu-
mentos acima.

PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS

Delineamento da pesquisa

Esta pesquisa é um survey do setor lucrativo,
de origem positiva e de amplitude micro, delinea-
da de forma corte seccional (KINNEAR; TAYLOR,
1996; HUNT, 1991). O questionário utilizado foi
não disfarçado quanto a seus objetivos, compos-
to de perguntas fechadas e em escalas e pré-tes-
tado numa amostra de trinta pessoas. Para a rea-
lização deste estudo foram utilizadas as escalas
desenvolvidas por Wells (1964a e 1964b). Para
garantir maior fidedignidade ao sentido das afir-
mações contidas nas escalas originais, foi utilizada
a técnica de tradução reversa, conforme sugerida
por Green e White (1976). As informações cole-
tadas no pré-teste serviram para acessar a confia-
bilidade do questionário, através do coeficiente Alfa
de Cronbach (CRONBACH, 1951). O resultado

obtido do teste de confiabilidade indicou a exclu-
são de cinco variáveis da escala original de perfil
de reação de Wells (1964a). Para todas as outras
variáveis, o pré-teste indicou uma alta consistên-
cia interna (á ? 0,80) e também serviu para uma
revisão final do instrumento, bem como um maior
refinamento e alinhamento do questionário com o
propósito da pesquisa. As perguntas de classifica-
ção foram colocadas no final do questionário.

Seleção da população e amostra

A amostra pesquisada foi composta de alunos
matriculados em uma grande universidade brasi-
leira. Adotada uma margem de erro de 5% e índi-
ce de confiabilidade de 95%, uma amostragem
probabilística aleatória simples para populações
finitas foi calculada (RICHARDSON, 1999), indi-
cando serem necessários pelo menos 298 ques-
tionários válidos. Para evitar que erros sistêmicos
pudessem afetar a qualidade do estudo e para
permitir uma melhor rotação (procedimento de-
talhado adiante) na aplicação do questionário, fo-
ram realizadas 315 entrevistas, obtendo-se com
isso 300 questionários válidos.

Seleção das marcas e propagandas

A seleção das marcas incidiu sobre os três
maiores provedores brasileiros de acesso à Inter-
net na época em que o estudo foi realizado. As
propagandas foram selecionadas dentre aquelas
veiculadas de abril a julho de 2002 na mídia im-
pressa (revistas), sendo selecionada uma propa-
ganda para cada marca (FIG. 1).
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FIGURA 1 - Propaganda dos provedores – IG, Terra e UOL

Coleta de dados e mensuração

Os dados foram coletados diretamente dos res-
pondentes através de um questionário estrutura-
do e autopreenchível. As entrevistas aconteceram
entre julho e agosto de 2002. Para a coleta de
dados, três auxiliares de pesquisa foram devida-
mente treinados pelos pesquisadores. Antes da
aplicação do questionário, duas perguntas-filtro
foram realizadas e somente os entrevistados que
responderam afirmativamente a ambas puderam
participar da pesquisa. Na primeira delas, indagou-
se se o pesquisado possuía familiaridade com o
tipo de serviço abordado pelo estudo e, em caso
afirmativo, se se sentia confiante em avaliar as-
pectos concernentes à propaganda desse serviço.
Na primeira parte do questionário, o respondente
foi solicitado a indicar (através da escala de Likert)

o quão discordava ou concordava com cada uma
das doze afirmações que compõem a escala de
quociente emocional de Wells (1964a). Na se-
gunda parte, uma escala de diferencial semântico
de sete pontos foi utilizada para mensurar a opi-
nião dos entrevistados sobre cada um dos vinte
itens – pares de adjetivos oriundos do estudo origi-
nal de Wells (1964b) utilizados neste estudo para
compor o perfil de reação às propagandas. O res-
pondente avaliou cada propaganda de forma iso-
lada, ou seja, só após realizar todas as avaliações
solicitadas sobre a propaganda de uma marca é
que teve contato com a propaganda seguinte. Para
se evitar o carry-over effect, três seqüências de
aplicação do questionário foram formuladas, varian-
do a ordem de apresentação da propaganda de
cada marca, de acordo com as recomendações
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sobre rotação latina quadrada de Neter et al. (1990),
randomicamente apresentadas aos respondentes. As
propagandas foram apresentadas em impressão colo-
rida para evitar vieses na percepção dos respondentes.

Tipos de análise de dados

Com o retorno dos questionários válidos, fo-
ram realizados três tipos de análise: univariada –
para o cálculo de médias e desvios-padrão;
bivariada – para verificar a diferença entre mé-
dias e perfis (através do t-test); e multivariada –
para a análise fatorial dos vinte itens que compu-
nham o perfil de reação. Para melhor compreen-
são do significado dos fatores, a matriz fatorial foi
rotacionada ortogonalmente, usando-se o proce-
dimento Varimax; apenas os fatores que apre-
sentaram um “autovalor” superior a 1 (um) fo-
ram considerados; e, para a inclusão de itens em
um fator, considerou-se a carga fatorial mínima
de 0,5, sem duplicidade (HAIR et al., 1998).

ANÁLISE DOS RESULTADOS

Perfil sociodemográfico da amostra

Em sua maioria, os respondentes eram ho-
mens (57,7%), com idade entre 21 e 30 anos

(65,3%), solteiros (87%), que trabalhavam
(72,3%) e possuíam renda familiar mensal entre
1.500,01 e 3.000 reais (53,6%).

Perfil de reação dos consumidores aos anúncios
impressos das três marcas de provedores de
acesso à Internet

A Figura 2 apresenta os valores médios obtidos
pela propaganda de cada marca em cada item con-
siderado para a obtenção do perfil de reação. Ob-
serva-se que a avaliação de todos os itens da propa-
ganda da marca UOL é “pior” do que as realizadas
para as propagandas das outras duas marcas, pois o
seu perfil está mais relacionado à parte direita da
figura, onde se encontram os adjetivos de cunho
negativo. Os pesquisados tenderam a considerar a
propaganda da UOL como “sem charme”, “entedian-
te” e “sem vida”. Por sua vez, o perfil de reação às
propagandas das marcas Terra e IG é semelhante,
ainda que a avaliação da propaganda do IG tenha
sido bem melhor no que diz respeito às variáveis v.
1, v. 2 e v. 3. Além disso, as avaliações das propa-
gandas dessas duas marcas estão mais posiciona-
das na parte esquerda da figura, onde se encontram
os adjetivos de cunho positivo. O item de pior avalia-
ção nas duas marcas é o mesmo (“é importante
para mim/não é importante para mim”).
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FIGURA 2 – Comparação entre o perfil de reação dos pesquisados às propagandas das
marcas UOL, Terra e IG.

A comparação entre perfis também pode ser
analisada através da Tabela 1, que apresenta as
diferenças absolutas entre os perfis de reação à

TABELA 1 – Dissimilaridades na avaliação da propaganda dos provedores de acesso à
Internet UOL, Terra e IG

Fonte: site dos provedores

propaganda de cada marca estudada. Quanto
menor a distância entre valores absolutos, mais
similares são os perfis.
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Como a distância entre os perfis do Terra e do
IG (74,40) foi menor que a distância entre os perfis
do UOL e do Terra (133,13) e menor também
do que a distância entre os perfis do UOL e do IG
(151,62), pode-se concluir que os pesquisados
perceberam as propagandas das marcas Terra e
IG como mais congruentes, apesar de considera-
rem (conforme indica o resultado do t-test) todas
as três propagandas como diferentes entre si.

A Tabela 2 apresenta os resultados da análise
fatorial dos itens que compõem o perfil de reação
à propaganda da marca UOL. Uma primeira rota-
ção ortogonal realizada através do método
Varimax resultou em três fatores, mas indicou que

as variáveis v. 6, v. 19 e v. 20 deveriam ser excluí-
das da análise para a eliminação de cargas em
duplicidade e para um aumento no Alfa de
Cronbach dos fatores até o nível mínimo de 0,60
(CRONBACH, 1951). Após um segundo procedi-
mento de rotação ortogonal, agora sem as variá-
veis referidas, foram identificados novamente três
fatores, conforme a tabela. O primeiro fator, de-
nominado de “significância”, apresentou a = 0,91;
o segundo, denominado de “atratividade”, apre-
sentou a = 0,88 e o terceiro, denominado de “uti-
lidade”, apresentou a = 0,78. Observa-se que o
primeiro fator explica sozinho mais de dois terços
do percentual acumulado da variância.

TABELA 2 – Matriz fatorial rotacionada das variáveis que compõem o perfil de reação - UOL

Fonte: dados de pesquisa
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Seguem os resultados da análise fatorial reali-
zada para a propaganda do Terra.

Análise fatorial do perfil de reação – Terra

A Tabela 3 apresenta os resultados da análise
fatorial dos itens que compõem o perfil de reação
à propaganda da marca Terra. Após duas rotações
ortogonais (todas resultando em três fatores), as
variáveis v. 6, v. 8, v. 13 e v. 20 foram excluídas da
análise para a eliminação de cargas em duplicida-
de e para um aumento no Alfa de Cronbach dos

fatores até o nível mínimo de 0,60 (CRONBACH,
1951). Após um terceiro procedimento de rota-
ção ortogonal, agora sem as variáveis referidas,
mais uma vez foram identificados três fatores, con-
forme a tabela. O primeiro fator, denominado de
“atratividade”, apresentou a = 0,91; o segundo,
denominado de “significância”, também apresen-
tou a = 0,91 e o terceiro, denominado de “utilida-
de”, apresentou a = 0,87. Também aqui o pri-
meiro fator explica sozinho mais de dois terços do
percentual acumulado da variância.

TABELA 3 – Matriz fatorial rotacionada das variáveis que compõem o perfil de reação – Terra

Fonte: dados de pesquisa
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A Tabela 4 apresenta os resultados da aná-
lise fatorial dos itens que compõem o perfil de
reação à propaganda da marca IG. Após uma
primeira rotação ortogonal, a variável v. 13 foi
excluída da análise para a eliminação de car-
gas em duplicidade e para um aumento no Alfa
de Cronbach dos fatores até o nível mínimo
de 0,60 (CRONBACH, 1951). Após um segun-
do procedimento de rotação ortogonal, agora

sem as variáveis referidas, foram também iden-
tificados três fatores, conforme a tabela. O pri-
meiro fator, denominado de “significância”,
apresentou a = 0,93; o segundo, denominado
de “atratividade”, apresentou a = 0,91 e o ter-
ceiro, denominado de “utilidade”, apresentou
a = 0,78. Novamente o primeiro fator explica
sozinho mais de dois terços do percentual acu-
mulado da variância.

TABELA 4 – Matriz fatorial rotacionada das variáveis que compõem o perfil de reação - IG

Fonte: dados de pesquisa
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Seguem os resultados da análise da escala de
quociente emocional para cada propaganda.

Análise do quociente emocional

A Figura 3 apresenta os resultados do desem-
penho das marcas nos itens que compõem a es-
cala de quociente emocional de Wells (1964a).

As variáveis cuja numeração está assinalada em
vermelho (na primeira coluna à esquerda da figu-
ra), como proposto pelo autor, estão redigidas de
maneira desfavorável (pois serão utilizadas dessa
forma no cálculo propriamente dito do quociente
emocional) e a escala que as mensurava vai de
1-discordo totalmente a 5-concordo totalmente.

FIGURA 3 – Comparação entre a avaliação dos pesquisados nos itens da escala de
quociente emocional de Wells para as propagandas do UOL, Terra e IG

Observa-se que as avaliações das propagandas
do Terra e do IG são mais similares entre si e pare-
cem seguir um padrão diferente da avaliação do
UOL, o que corrobora os achados anteriores. O
desempenho da propaganda do UOL está mais
uma vez associado a itens de conotação negativa,
o que pode prejudicar a eficácia dessa ferramenta
de marketing, já que os consumidores afirmaram
que esse é um tipo de anúncio que se esquece

com facilidade e que é pouco interessante para
eles. Além disso, os entrevistados não gostaram do
anúncio e afirmaram que provavelmente não pres-
tariam atenção nele caso o vissem numa revista.

Após a análise descritiva dos itens da Figura 3,
para se chegar ao valor do quociente emocional
da propaganda de cada marca utilizou-se a fór-
mula original de Wells (1964a), conforme descri-
ta na figura 4.
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FIGURA 4 – Procedimento para o cálculo do quociente emocional

Os resultados desse procedimento estão na
Tabela 5, que apresenta a média e o desvio pa-
drão do quociente emocional obtido pelos entre-
vistados. O menor quociente emocional médio

nº concordâncias com os itens+favoráveis - 1,3,4,7,8 e 10)
nº discordâncias com os itens

desfavoráveis - 2,5,6,9,11 e 12) / 10012 xnº concordâncias com os itens+favoráveis - 1,3,4,7,8 e 10)
nº discordâncias com os itens

desfavoráveis - 2,5,6,9,11 e 12) / 10012 x

está associado à propaganda do UOL e o maior à
propaganda do IG, indicando que os consumido-
res sentem-se mais atraídos pela propaganda des-
se último, que utilizou atributos emocionais.

Analisando-se o quociente emocional médio
de acordo com o gênero do respondente, confor-
me Tabela 6, observa-se que, embora os homens
tenham percebido um perfil mais funcional na pro-
paganda do UOL (dado seu baixo quociente emo-
cional para essa marca), não viram tanta diferen-

ça entre as propagandas do Terra e do IG, ou
seja, foram capazes de distinguir a propaganda
com apelo funcional da propaganda com apelo
emocional, mas não enxergaram maiores dife-
renças entre as propagandas com esse último
tipo de apelo.

TABELA 5 – Média e desvio padrão do quociente emocional

TABELA 6 – Quociente emocional de acordo com o gênero do respondente

Diferença entre médias para os gêneros em cada marca significante no nível de * p= 0,01 e ** p= 0,05

Fonte: dados de pesquisa

Fonte: dados de pesquisa



FACES R. Adm. · Belo Horizonte · v. 5 · n. 1 · p. 26-40 · jan./abril 2006 39

Sérgio Carvalho Benício de Mello · Francisco Ricardo Bezerra Fonsêca · Arcanjo Ferreira de Souza Neto · André Luiz Maranhão de Souza Leão

As médias do quociente emocional encontra-
das para os homens diferem significativamente das
encontradas para as mulheres em três das duas
marcas analisadas, com exceção da propaganda
do Terra. Ao contrário do que aconteceu com os
homens, as mulheres, além de perceberem dife-
renças entre os apelos funcionais e emocionais
das propagandas, apresentaram maior capacida-
de de diferenciar as propagandas com apelos
emocionais distintos, como é o caso do IG e do
Terra. Seguem as principais conclusões e implica-
ções gerenciais oriundas deste estudo.

CONCLUSÕES

O fato de em todas as análises fatoriais o pri-
meiro fator ter explicado um percentual muito
maior de variância do que os outros dois reforça a
idéia de que as agências de publicidade enfati-
zam os atributos emocionais na formação da ima-
gem de um anúncio, isto é, as propagandas ten-
dem a realçar os aspectos intangíveis dos prove-
dores de Internet.

Um dos indicadores de que o tipo de anúncio
veiculado pelo UOL não possui uma boa avalia-
ção, quando comparado aos anúncios dos outros
dois provedores, é o menor quociente emocional
médio associado à propaganda do UOL, pois,
como os entrevistados tenderam a analisar de for-
ma positiva as propagandas com elevado apelo
emocional, o anúncio do UOL, por ter tido um
baixo quociente emocional, obteve avaliações ne-
gativas. Além disso, observou-se que as mulheres
avaliam melhor do que os homens os anúncios

>
mais emocionais, já que eles não diferenciaram
muito os anúncios do Terra e do IG.
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