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RESUMO

A competicdo acirrada entre provedores de Internet obriga-os a oferecerem contetido e
servicos 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 mercadoldgico, para comunicar e diferenciar seus produtos dos da concorréncia. E im-
prescindivel 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 ¢ a escala de Wells. Foram tomados trés anuincios e entrevistadas 315
pessoas. Os resultados indicam que os antincios tendem a enfatizar o aspecto emocional.
Dos trés, somente um ndo obteve boa avaliacdo 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.
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INTRODUCAO

Em todo o mundo, cresce o nimero de indivi-
duos interessados em “se conectar” & Internet. No
Brasil, o nimero de pessoas que ingressam no
ambiente virtual vem aumentando exponencial-
mente, conforme pesquisas longitudinais realizadas
pelo Ibope, que revelam a multiplicacdo de pes-
soas que estdo se “plugando” na rede (IBOPE,
2000; GUROVITZ, 1999). Conforme o relatério de
Mazzeo (2000), Evolucédo da Internet no Brasil e
no mundo, publicado pelo Ministério da Ciéncia e
Tecnologia, o Brasil encontra-se hoje entre os dez
paises que mais utilizam a Internet, com aproxima-
damente seis milhdes de internautas, o que cor-
responde a 4% da populacdo mundial “conecta-
da". Esses dados revelam uma demanda crescen-
te, reforcando o papel estratégico do fornecimento
de servicos de acesso a Internet. Ndo obstante,
existe um sem nuimero de provedores de acesso a
Internet que parecem n&o saber que caminho se-
guir ou, mesmo sabendo, nada ou pouco fazem
para se tornarem mais competitivos.

Nos ultimos anos verificou-se no Brasil um cres-
cimento do nimero de provedores de acesso a
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 grétis detonou uma
reacdo em cadeia que deveria aumentar consi-
deravelmente a quantidade de brasileiros ligados
a Internet (AMARAL, 2000; LOPES, 2000;
PAJOLA, 2000). O Bradesco e o Unibanco sairam

na frente, mas restringindo seus servicos 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 Gratis),
BRFree, Netgratuita, Super11, Terra Livre, Tutopia
e até a Igreja Catdlica entrou com o Catdlico, to-
dos esses abertos ao publico.

Essa competicdo entre provedores obriga-os
a oferecerem contelido e servicos percebidos
como de melhor qualidade, para que venham a
ter mais facilidade para enfrentar e vencer as ad-
versidades do mercado. Porém, oferecer conteti-
do ou servicos diferenciados parece ndo ser uma
tarefa simples. Possivelmente, a entrada desses
novos pesos pesados no mercado (e.g. UOL e
Terra) tenha trazido mudancas na forma como as
empresas do setor devam olhar o seu negdcio e,
provavelmente, muitas transformacdes e adapta-
coes acontecerdo num futuro préximo. Assim,
buscar entender melhor o ambiente, perceber as
reais necessidades do publico-alvo e criar estraté-
gias para satisfazé-las melhor que os concorren-
tes parecem ser questdes fundamentais para a
permanéncia no Jogo.

A propaganda tem sido considerada uma das
principais ferramentas do composto mercadolégi-
co utilizadas pelas empresas para comunicar seu
produto ao mercado (VIEIRA, 2001). Conforme
alguns autores (SHIMP, 2002; VIEITEZ, 2000), seu
objetivo ndo é dizer aos individuos que eles preci-
sam dos servicos, mas que 0s servicos podem
ajuda-los a satisfazer seus desejos e necessida-
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des. Todavia, apesar de os publicitarios estarem cien-
tes da importancia da propaganda, as campanhas
publicitarias ndo tém 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 TEOGRICO

O problema em se mensurar a efetividade das
propagandas

Uma das razdes para a baixa efetividade das
propagandas é que os profissionais de marketing
ainda ndo compreenderam que utilizar apenas
meétodos objetivos para a mensuracdo da efetivi-
dade ndo é suficiente (WELLS, 1969a, 2000). Pois,
quando avaliam uma marca de servicos, os con-
sumidores consideram racionalmente as caracte-
risticas préticas e as capacidades funcionais da
marca. Ao mesmo tempo, avaliam diferentes as-
pectos simbdlicos (personalidade, valores, etc.),
formando dessa maneira a imagem da marca
(DE CHERNATONY; McDONALD, 1998).

As caracteristicas funcionais, também conhe-
cidas como racionais, referem-se & avaliacdo racio-
nal das habilidades da marca em satisfazer as ne-
cessidades utilitdrias do consumidor (DE
CHERNATONY; McDONALD, 1998; SWEENEY;
CHEW, 2002). Essas habilidades relacionam-se as
questdes “tangiveis” da marca, como performan-
ce, durabilidade, estética, qualidade, entre outras
(GARVIN, 1992).

Contudo, vérios autores (PLUMMER, 1985;
FOURNIER, 1994; BHAT; REDDY, 1998; HELMAN;
DE CHERNATONY, 1999) sugerem que uma
marca de servico possui caracteristicas identifica-
doras que ultrapassam esses aspectos mensura-
veis e incluem aspectos intangiveis (simbolicos e
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emocionais) como personalidade, reputacéo, pro-
eminéncia, entre outros. Essas caracteristicas in-
tangiveis sdo mensuradas de forma indireta, atra-
vés de inferéncias 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 sdo compostas de duas dimensdes. Esse
método, por ser objetivo, ndo consegue exaurir
todas as informacdes dos consumidores, pois,
quando eles pensam na propaganda de determi-
nada marca, tendem a externalizar certas descri-
¢bes emocionais que adicionam uma nova dire-
cdo ao teste de recall, por si s6 incapaz de captar
a dimens&o emocional.

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

A escala do quociente emocional de Wells

Devido a necessidade de identificar as dimen-
sdes subjacentes as reacdes cognitivas e afetivas
pertinentes a propaganda (WELLS, 1964; LEAVITT,
1970; SCHILINGER, 1979), os pesquisadores tive-
ram interesse em criar uma escala que pudesse
tracar os perfis multifuncionais, com o objetivo de
captar, sob a perspectiva do consumidor, a reacdo
emocional imediata aos anuncios 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 anuincio impresso. Para
tal, uma série de testes empiricos 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 ndo
capturaram o apelo emocional, mas, em contra-
partida, apareceram como tendo significativo im-
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pacto em outras varidveis de interesse, tais como
memoria em relacdo ao contetido do anuincio. A
lista foi entdo reduzida, visando a eliminar itens
que (1) n&o 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 dimensdo (WELLS,
1964; ZIKHAN; FORNEL, 1985).

Com os resultados da escala para mensurar
apelos emocionais das propagandas impressas, foi
possivel para Wells desenvolver uma escala do
perfil de reacdes aos anuincios. A construcdo des-
se perfil objetivava: 1) criar uma lista estavel de
itens para estruturar as reagdes a propaganda; 2)
testar a efetividade da propaganda através da in-
vestigacdo das dimensdes que podem medir essa
efetividade, tais como formacdo de atitude e com-
portamento de compra. Assim, os perfis dos con-
sumidores indicam suas reacoes diante dos anuin-
cios e, conseqlientemente, impactam no compor-
tamento de escolha da marca (SHIMP; YOKUM,
1981; ZIKHAN, GELB; MARTIN, 1983). Conforme
Wells (1969), a escala de perfil de reacdo é capaz
de mensurar, além dos apelos emocionais, duas
outras dimensdes significativas do perfil de esco-
lha do consumidor: a potencialidade e a vitalida-
de. Com base nessas trés dimensdes, foram cria-
dos perfis de reacdo que tém sido associados de
forma positiva ao método de recall (ZIKHAN, GELB;
MARTIN, 1983) e ao comportamento de escolha
(SHIMP; YOKUM, 1981). Com essas dimensoes
pode-se tracar o perfil dos respondentes e assim
predizer o comportamento de compra dos con-
sumidores (ZIKMAN; BURTON, 1989).

Dimensodes das marcas

De acordo com o modelo de Lannon e Cooper
(1983), o principio da bidimensionalidade da ima-
gem das marcas parte do pressuposto de que 0s
consumidores adquirem os produtos levando em
conta seus beneficios préticos e racionais. Os au-
tores acrescentam que é a combinacdo do pro-
duto fisico com simbolos, imagens ou sentimen-

tos que faz a marca adquirir significado para o con-
sumidor. Identificam-se, assim, duas dimensdes
da marca: a funcional e a simbdlica. Nesta pesqui-
sa seré utilizada a dimens&o emocional para fazer
referéncia a dimensdo simbolica.

A dimensé&o funcional de uma marca esté re-
lacionada a sua capacidade de satisfazer necessi-
dades utilitarias. Assim, os consumidores identifi-
cam aspectos funcionais na marca quando ela
satisfaz as suas necessidades praticas. Portanto,
nesse caso, as propagandas devem reforcar as
caracteristicas fisicas e utilitdrias do produto
(DE CHERNATONY; McDONALD, 1998).

Em contrapartida, a dimensdo simbolica é a
consideracdo de uma marca num nivel mais emo-
cional, em que os servicos ndo sdo avaliados ape-
nas de acordo com o que eles podem fazer, mas
principalmente em sua capacidade de comunicar
algo (VIEITEZ, 2000). A perspectiva simbdlica su-
gere que a marca pode ter personalidade (BIEL,
1993). Esta pode ser compreendida como a per-
cepcao do consumidor sobre dimensdes de uma
marca semelhantes as que identificam a persona-
lidade de uma pessoa (KAPFERER, 1997).

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

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

Assim, é imprescindivel a elaboracdo de pro-
pagandas que visem a atender as necessidades
dos consumidores no que tange as dimensdes
funcional e emocional

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

Martins (1997) distingue trés bases de argu-
mentacdo na comunicacdo publicitaria:

- Argumentos logico-racionais ou referenciais,
cujo objetivo é demonstrar a utilidade prética do
produto;

- Argumentos légico-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 METODOLOGICOS

Delineamento da pesquisa

Esta pesquisa € um survey do setor lucrativo,
de origem positiva e de amplitude micro, delinea-
da de forma corte seccional (KINNEAR; TAYLOR,
1996; HUNT, 1991). O questiondario utilizado foi
ndo disfarcado quanto a seus objetivos, compos-
to de perguntas fechadas e em escalas e pré-tes-
tado numa amostra de trinta pessoas. Para a rea-
lizacdo deste estudo foram utilizadas as escalas
desenvolvidas por Wells (1964a e 1964b). Para
garantir maior fidedignidade ao sentido das afir-
macoes contidas nas escalas originais, foi utilizada
a técnica de tradugéo reversa, conforme sugerida
por Green e White (1976). As informacdes cole-
tadas no pré-teste serviram para acessar a confia-
bilidade do questionario, através do coeficiente Alfa
de Cronbach (CRONBACH, 1951). O resultado
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obtido do teste de confiabilidade indicou a exclu-
sdo de cinco varidveis da escala original de perfil
de reacdo de Wells (1964a). Para todas as outras
varidveis, o pré-teste indicou uma alta consistén-
cia interna (4 7 0,80) e também serviu para uma
revisdo final do instrumento, bem como um maior
refinamento e alinhamento do questionario com o
proposito da pesquisa. As perguntas de classifica-
cdo foram colocadas no final do questionario.

Selecdo da populacdao e amostra

A amostra pesquisada foi composta de alunos
matriculados em uma grande universidade brasi-
leira. Adotada uma margem de erro de 5% e indi-
ce de confiabilidade de 95%, uma amostragem
probabilistica aleatoria simples para populacoes
finitas foi calculada (RICHARDSON, 1999), indi-
cando serem necessarios pelo menos 298 ques-
tiondrios validos. Para evitar que erros sistémicos
pudessem afetar a qualidade do estudo e para
permitir uma melhor rotacdo (procedimento de-
talhado adiante) na aplicacdo do questionario, fo-
ram realizadas 315 entrevistas, obtendo-se com
isso 300 questiondrios validos.

Selecdo das marcas e propagandas

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

Os dados foram coletados diretamente dos res-
pondentes através de um questiondrio estrutura-
do e autopreenchivel. As entrevistas aconteceram
entre julho e agosto de 2002. Para a coleta de
dados, trés auxiliares de pesquisa foram devida-
mente treinados pelos pesquisadores. Antes da
aplicacdo do questiondrio, duas perguntas-filtro
foram realizadas e somente os entrevistados que
responderam afirmativamente a ambas puderam
participar da pesquisa. Na primeira delas, indagou-
se se 0 pesquisado possuia familiaridade com o
tipo de servico abordado pelo estudo e, em caso
afirmativo, se se sentia confiante em avaliar as-
pectos concernentes & propaganda desse servico.
Na primeira parte do questionario, o respondente
foi solicitado a indicar (através da escala de Likert)

0 quéo discordava ou concordava com cada uma
das doze afirmacbes que compdem a escala de
quociente emocional de Wells (1964a). Na se-
gunda parte, uma escala de diferencial seméantico
de sete pontos foi utilizada para mensurar a opi-
nido 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 reacéo as propagandas. O res-
pondente avaliou cada propaganda de forma iso-
lada, ou seja, s6 apos realizar todas as avaliacoes
solicitadas sobre a propaganda de uma marca é
que teve contato com a propaganda seguinte. Para
se evitar o carry-over effect, trés sequéncias de
aplicacdo do questionario foram formuladas, varian-
do a ordem de apresentacdo da propaganda de
cada marca, de acordo com as recomendacdes
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sobre rotacdo latina quadrada de Neter et al (1990),
randomicamente apresentadas aos respondentes. As
propagandas foram apresentadas em impress&o colo-
rida para evitar vieses na percepcao dos respondentes.

Tipos de analise de dados

Com o retorno dos questionarios validos, fo-
ram realizados trés tipos de andlise: univariada —
para o calculo de médias e desvios-padrao;
bivariada — para verificar a diferenca entre mé-
dias e perfis (através do ttest); e multivariada —
para a andlise fatorial dos vinte itens que compu-
nham o perfil de reacdo. Para melhor compreen-
sao 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 inclusdo de itens em
um fator, considerou-se a carga fatorial minima
de 0,5, sem duplicidade (HAIR et al, 1998).

ANALISE DOS RESULTADOS

Perfil sociodemografico da amostra

Em sua maioria, os respondentes eram ho-
mens (57,7%), com idade entre 21 e 30 anos
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(65,3%), solteiros (87%), que trabalhavam
(72,3%) e possuiam renda familiar mensal entre
1.500,01 e 3.000 reais (53,6%).

Perfil de reacao dos consumidores aos antincios
impressos das trés marcas de provedores de
acesso a Internet

A Figura 2 apresenta os valores médios obtidos
pela propaganda de cada marca em cada item con-
siderado para a obtencdo do perfil de reacédo. Ob-
serva-se que a avaliacao de todos os itens da propa-
ganda da marca UOL é “pior” do que as realizadas
para as propagandas das outras duas marcas, pois 0
seu perfil estd mais relacionado a 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 reacdo as
propagandas das marcas Terra e |G é semelhante,
ainda que a avaliacdo da propaganda do IG tenha
sido bem melhor no que diz respeito as varidveis v.
1,v. 2 ev. 3. Além disso, as avaliacdes das propa-
gandas dessas duas marcas estdo mais posiciona-
das na parte esquerda da figura, onde se encontram
os adjetivos de cunho positivo. O item de pior avalia-
¢do nas duas marcas € o mesmo (“é importante
para mim/ndo é importante para mim").
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FIGURA 2 - Comparacao entre o perfil de reacao dos pesquisados as propagandas das
marcas UOL, Terra e IG.
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A comparacdo entre perfis também pode ser
analisada através da Tabela 1, que apresenta as
diferencas absolutas entre os perfis de reacdo a
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propaganda de cada marca estudada. Quanto
menor a distancia entre valores absolutos, mais
similares sdo os perfis.

TABELA 1 - Dissimilaridades na avaliacao da propaganda dos provedores de acesso a
Internet UOL, Terra e IG

UOL x IG UOL x Terra Terrax IG
Diferenca absoluta 151,62 133,13 74,40
t-test 28.712* 22,779* 17,796*

Fonte: site dos provedores
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Como a distancia entre os perfis do Terra e do
IG (74,40) foi menor que a distancia entre os perfis
do UOL e do Terra (133,13) e menor também
do que a distancia 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 ttest) todas
as trés propagandas como diferentes entre si.

A Tabela 2 apresenta os resultados da anélise
fatorial dos itens que compdem o perfil de reacdo
a propaganda da marca UOL. Uma primeira rota-
cdo ortogonal realizada através do método
Varimax resultou em trés fatores, mas indicou que

as variaveis v. 6, v. 19 e v. 20 deveriam ser exclui-
das da anélise para a eliminacdo de cargas em
duplicidade e para um aumento no Alfa de
Cronbach dos fatores até o nivel minimo de 0,60
(CRONBACH, 1951). Apds um segundo procedi-
mento de rotacdo ortogonal, agora sem as varia-
veis referidas, foram identificados novamente trés
fatores, conforme a tabela. O primeiro fator, de-
nominado de “significancia”, apresentoua=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 tercos
do percentual acumulado da variancia.

TABELA 2 - Matriz fatorial rotacionada das variaveis que compdem o perfil de reacdo - UOL

VARIAVEL Fator!' | FatorII' | Fator IIF’
V.16 - Vale a pena lembrar 0,747 0,265 0,273
V.11 - Convincente 0,717 0,250 0,272
V.12 - E importante para mim 0,708 0,369 0,148
V.07 - Interessante 0,706 0,471 0,209
V.14 - Facil de lembrar 0,705 0,176 0,279
V.10 - Tem significado para mim 0,699 0,350 0,085
V.09 - Fascinante 0,672 0,081 0,082
V.02 - Gentil 0,027 0,788 0,227
V.03 - Charmoso 0,407 0,719 0,035
V.08 - Causa bem-estar 0,206 0,708 0,095
V.05 - De bom gosto 0,371 0,677 0,271
V.01 - Bonito 0,376 0,668 0,124
V.04 - Atraente 0,385 0,654 0,285
V.15 - Facil de entender 0,135 0,162 0,836
V.17 - Simples 0,146 0,114 0,832
V.18 - Atualizado 0,259 0,185 0,717
V.13 - Honesto 0,145 0,119 0,536
Alpha do Fator 0971 0,88 078
Autovalor 7,79 1,66 1,26
Percentual de varidncia 45,82 977 741
Percentual acumulado de variancia 4582 55,59 63,01
Fatores: ' = Significancia ~ * = Atratividade  * = Utilidade

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

Analise fatorial do perfil de reacdo - Terra

A Tabela 3 apresenta os resultados da anélise
fatorial dos itens que compdem o perfil de reacdo
a propaganda da marca Terra. Apos duas rotacoes
ortogonais (todas resultando em trés fatores), as
variaveis v. 6, v. 8, v. 13 e v. 20 foram excluidas da
andlise para a eliminagdo de cargas em duplicida-
de e para um aumento no Alfa de Cronbach dos

fatores até o nivel minimo de 0,60 (CRONBACH,
1951). Apds um terceiro procedimento de rota-
¢do ortogonal, agora sem as varidveis referidas,
mais uma vez foram identificados trés fatores, con-
forme a tabela. O primeiro fator, denominado de
“atratividade”, apresentou a = 0,91; o segundo,
denominado de “significancia”, também apresen-
toua=0,91 e o terceiro, denominado de “utilida-
de", apresentou a = 0,87. Também aqui o pri-
meiro fator explica sozinho mais de dois tercos do
percentual acumulado da varidncia.

TABELA 3 - Matriz fatorial rotacionada das varidveis que compdem o perfil de reacdo - Terra

VARIAVEL Fator1' | Fator I’ | Fator IIP
V.02 - Gentil 0,820 0,097 0,238
V.01 - Bonito 0,796 0,277 0,174
V.03 - Charmoso 0,778 0,334 0,093
V.05 - De bom gosto 0,687 0,406 0,340
V.04 - Atraente 0,676 0,454 0,245
V.07 - Interessante 0,602 0,452 0,319
V.12 - E importante para mim 0,187 0,852 0,075
V.10 - Tem significado para mim 0,278 0,825 0,161
V.11 - Convincente 0,345 0,734 0,311
V.16 - Vale a pena lembrar 0,247 0,730 0,412
V.09 - Fascinante 0,431 0,690 0,133
V.15 - Facil de entender 0,147 0,134 0,872
V.17 - Simples 0,072 0,084 0,866
V.18 - Atualizado 0,253 0,186 0,769
V.14 - Facil de lembrar 0,283 0,304 0,610
V.19 - Criativo 0,445 0,281 0,609
Alpha do Fator 091 0917 0.87
Autovalor 855 1,81 .17
Percentual de varidncia 53,44 11,37 7.34
Percentual acumulado de varidncia 53,44 64,82 72,15
Fatores: ' = Atratividade ~ “ = Significincia * = Utilidade

Fonte: dados de pesquisa
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A Tabela 4 apresenta os resultados da anéa-
lise fatorial dos itens que compdem o perfil de
reacdo a propaganda da marca IG. Apds uma
primeira rotacdo ortogonal, a varidvel v. 13 foi
excluida da andlise para a eliminacdo de car-
gas em duplicidade e para um aumento no Alfa
de Cronbach dos fatores até o nivel minimo
de 0,60 (CRONBACH, 1951). Apds um segun-
do procedimento de rotacdo ortogonal, agora

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

TABELA 4 - Matriz fatorial rotacionada das variaveis que compdoem o perfil de reacdao - IG

VARIAVEL Fator!' | FatorIl' | Fator I
V.12 - E importante para mim 0,824 0,135 0,063
V.11 - Convincente 0,800 0,187 0,168
V.09 - Fascinante 0,786 0,256 0,136
V.10 - Tem significado para mim 0,747 0,282 0,013
V.16 - Vale a pena lembrar 0,735 0,152 0,372
V.07 - Interessante 0,715 0,381 0,251
V.06 - Estimulante 0,705 0,342 0,270
V.14 - Facil de lembrar 0,703 0,228 0,310
V.19 - Criativo 0,570 0,417 0,325
V.01 - Bonito 0,179 0,843 0,177
V.03 - Charmoso 0,252 0,823 0,066
V.02 - Gentil 0,074 0,823 0,188
V.04 - Atraente 0,491 0,662 0,199
V.05 - De bom gosto 0,439 0,655 0,351
V.08 - Causa bem -estar 0,447 0,592 0,224
V.20 - Com vida 0,443 0,570 0,239
V.17 - Simples 0,036 0,213 0,849
V.15 - Facil de entender 0,291 0,182 0,754
V.18 - Atualizado 0,407 0,248 0,662
Alpha do Fator 093 091 078
Autovalor 10,05 1,77 1,28
Percentual de varidncia 52,88 929 675
Percentual acumulado de varidncia 52,88 62,18 68,93
Fatores: ' = Significancia "= Atratividade = Utilidade

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

Analise do quociente emocional

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

As varidveis cuja numeracdo estd assinalada em
vermelho (na primeira coluna a esquerda da figu-
ra), como proposto pelo autor, estdo redigidas de
maneira desfavoravel (pois serdo utilizadas dessa
forma no célculo propriamente dito do quociente
emocional) e a escala que as mensurava vai de
1-discordo totalmente a 5-concordo totalmente.

FIGURA 3 - Comparacao entre a avaliacao dos pesquisados nos itens da escala de
quociente emocional de Wells para as propagandas do UOL, Terra e IG

UOL  Terra 1G
1 3 4 5 Média Média Média
1  Fste antincio € muito atraente para mim ¥ 229 3.35 3.45
2 Eu provavelmente ndo prestaria atenc¢do a <] A ’9) S
este anincio caso o visse emuma revista . o :
3 Fste é umantncio caloroso e mexe com o " 200
. | b
emocional : =
4 Este antncio me fezdesejar comprar o o sia
produto ou servigo - o
5 Este aniincio é pouco interessante para = z
. 155 262 Y 85
mim ) e :
6 Eu nélo gosto desse aniincio 9 2.29 21
7 Este aniincio me faz sentir bem 7 289 3. 34
Este ¢ umanuncio maravilhoso 84 2,55
9 Este ¢ umanuncio que se esquece com =
s | 235 )
facilidade st '
10 Este é umantncio fascinante e 2.59 ) 6
11 Estou cansado(a) deste tipo de antincio 31 2,44 2,45
12 Este antncio me causa arrepio 1.89 1.94 1.80

Observa-se que as avaliacdes das propagandas
do Terra e do IG sdo mais similares entre si e pare-
cem seguir um padréo diferente da avaliacdo do
UOL, o que corrobora os achados anteriores. O
desempenho da propaganda do UOL estd mais
uma vez associado a itens de conotagdo negativa,
0 que pode prejudicar a eficicia dessa ferramenta
de marketing, j& que os consumidores afirmaram
que esse é um tipo de anlncio que se esquece

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

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

n° concordancias com os itens
favoraveis - 1,3,4,7,8 e 10)

n°® discordancias com os itens
desfavoraveis - 2,5,6,9,11 e 12)

/12 X 100

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

estd associado a propaganda do UOL e o maior a
propaganda do IG, indicando que os consumido-
res sentem-se mais atraidos pela propaganda des-
se ultimo, que utilizou atributos emocionais.

TABELA 5 - Média e desvio padrao do quociente emocional

UOL Terra 1G
Q.E. médio 18,4 48,9 58,3
Desvio padrao 17,1 28,2 28,1

Fonte: dados de pesquisa

Analisando-se o quociente emocional médio
de acordo com o género 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), ndo viram tanta diferen-

ca 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 ndo enxergaram maiores dife-
rencas entre as propagandas com esse Ultimo
tipo de apelo.

TABELA 6 - Quociente emocional de acordo com o género do respondente

Género UoL** Terra IG*
Homens (n=173) 20,1 46,6 46,7
Mulheres (n=124) 16,1 52,2 60,3

Diferenca entre médias para os géneros em cada marca significante no nivel de * p= 0,01 e * p= 0,05

Fonte: dados de pesquisa
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As médias do quociente emocional encontra-
das para os homens diferem significativamente das
encontradas para as mulheres em trés das duas
marcas analisadas, com excecdo da propaganda
do Terra. Ao contrario do que aconteceu com 0s
homens, as mulheres, além de perceberem dife-
rencas entre os apelos funcionais e emocionais
das propagandas, apresentaram maior capacida-
de de diferenciar as propagandas com apelos
emocionais distintos, como € o caso do IG e do
Terra. Seguem as principais conclusdes e implica-
¢des gerenciais oriundas deste estudo.

CONCLUSOES

O fato de em todas as andlises fatoriais o pri-
meiro fator ter explicado um percentual muito
maior de variancia do que os outros dois reforca a
idéia de que as agéncias de publicidade enfati-
zam os atributos emocionais na formacédo da ima-
gem de um anuncio, isto €, as propagandas ten-
dem a realcar os aspectos intangiveis dos prove-
dores de Internet.

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