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RESUMO

O objetivo desta tese consiste em analisar ainfluéncia do afeto e do género do consumidor na
percepcdo da qualidade do produto nos processos de sinalizacdo da qualidade por meio da
propaganda. Para tal, dois estudos experimentais foram conduzidos O primeiro estudo foi

aplicado no Brasil, em uma amostra de 144 estudantes, no qual buscou-se analisar a influéncia
do investimento em propaganda (abaixo da média, na média e acima da média praticada no
mercado), do afetivo (positivo e negativo) e do género (masculino e feminino) na percepcado
da qualidade do produto. Na andlise dos dados, foram conduzidos dois modelos ANOVA, nos
quais foram utilizadas como variaveis dependertes, primeiramente, a variavel “Q ualidade
Geral”, que serefere a uma avaliacao geral, e a variavel “Qualidade Percebida’, que considera
apenas a percepcao subjetiva do respondente acerca da qualidade do produto. O segundo
estudo foi aplicado na Franca, em uma amostra de 401 estudantes, cujo objetivo foi examinar
ainfluéncia do afeto (positivo e negativo), do investimento em propaganda (abaixo da média,
na média e acima da média praticada no mercado), da presenca de informacbes sobre o
produto (com informagdes e sem informagdes) e do género do sujeito (masculino e feminino)
na percepcao da qualidade do produto em processos de sinalizagcdo da qualidade por meio da
propaganda. A andlise dos dados foi desenvolvida em quatro etapas. Primeiramente, foi
conduzida uma ANOVA que teve como varidveis independentes o “Afeto”, a“I nformacdo” e
0 “Investimento em Propaganda’ e como variaveis dependentes as mesmas variaveis de
percepcdo da qualidade utilizadas na andlise dos dados do estudo anterior (em dois modelos
distintos). A seguir, foi desenvolvido um novo modelo de ANOVA, no qual foram definidas
como variaveis independentes o “Investimento em Propaganda’, o “Género” e a
“Informacdo”, e como varidveis independentes as mesmas varidveis de percepcdo da
qualidade. Os resultados demonstraram que houve uma interacdo entre a presenca de
informagdes e 0 estado afetivo do consumidor na percepcado da qualidade do produto. Assim,
nas situacbes em que os pesguisados tiveram acesso a informagdes sobre o produto, estas
foram consideradas na avaliagdo do produto. Nesses casos, 0 estado afetivo do consumidor
demonstrou ndo influenciar a percepcdo da qualidade do produto. Porém, quando ndo foram
fornecidas informagdes, o julgamento foi influenciado pelo estado afetivo dos respondentes,
sendo que agueles que vivenciavam estado afetivos positivos avaliaram melhor o produto do
gue aqueles que vivenciavam estados afetivos negativos. Além disso, os resultados
evidenciaram a interacéo entre o0 género e o0 montante investido em propaganda no julgamento
da qualidade do produto. Nos contextos de baixo investimento em propaganda, em que o sina
de qualidade ndo foi emitido, as mulheres avaliaram melhor o produto do que os homens.

Porém, nos contextos de investimento na média e acima da média de mercado, em que o sind
de qualidade foi emitido, homens e mulheres apresentaram médias similares de percepcéo da
gualidade do produto, apenas quando a variavel de avaliacdo da qualidade subjetiva foi
utilizada. Assim, pode-se considerar que a sinalizagdo da qualidade estabeleceu um sinal

heuristico, o qual foi mais considerado pelos homens do que pelas mulheres na avaliacéo da
gualidade do produto.

Palavras-chave: Sinalizacéo da Qualidade; Propaganda; Afeto; Género



ABSTRACT

The objective of this thesis is to examine the influence of affect and gerder on consumer
perceptions of product quality in the signaling quality processes through advertising. In order
to do that, two experimental studies were conducted. The first study was implemented in
Brazil, in a sample of 144 students, whose objective was to examine the influence of the
amount invested in advertising (below the average, on the average and above the average
invested by the main competitors), the affect (positive and negative) and the gender (male and
female) in the perception of product quality. In the data analysis, two ANOVA models were
conducted. In the first one, the dependent variable "Overall Quality” was applied, which
refers to a more objective assessment of the product. In the second model, the dependent
variable "Perceived Quality" was used, which considers a more subjective evaluation of the
product. The second study was developed in France, in a sample of 401 students, whose goal
was to examine the influence of affect (positive and negative), the amount invested in
advertising (below average, on the average and above the average invested by the main
competitors), product information (with and without product information) and the subject's
gender (male and female) in the perception of product quality in the signaling quality
processes through advertising. The data analysis was developed in four steps. First, an
ANOVA was conducted with the independent variables "Affect", "Information” and
"Advertising Budget”, and the same dependent variables that were used to evaluate the
product quelity perception in the previous study (in two different models). Next, it was
developed another ANOVA model, in which it was defined as independent variables the
"Advertising Budget ", "Gender" and "Information”, and as dependent variables the same
variables of quality perception used before (again in two distinct models). The results showed
an interaction between the presence of information and the consumer affective state in the
product quality perception. Thus, in situations where the respondents had access to product
information, they considered this information in the evaluation of the product. In such cases,
the affective state did not influence the consumer perceptions of product quality. However,
when information was not provided, the product evaluation was influenced by the affective
state of the respondents. Thus, those who were experiencing positive affective states
evaluated better the product than those who were experiencing negative emotional states.
Moreover, the results showed an interaction between the gender and the amount invested in
advertising in the product quality judgment. In the contexts of low investment in advertising,
where the signal quality has not been used, women evaluated the product better than men.
However, in the contexts where investments in the market’s average and above the market’'s
average were applied, in which the quality signal was transmitted, men and women showed
smilar mean values of quality perception only when the subjective dependent variable of
perceived quality was used. Thus, it can be considered that the quality signal established a
heuristic signal, which was considered more by men than by women in the evauation of the
product quality.

Keywords: Signaling; Affect, Advertising; Gender.
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1. INTRODUCAO

A sinalizagéo da qualidade tem as suas origens na economia da informagdo, segundo a
gual as diferentes partes envolvidas em uma negociagao tém acesso a montantes distintos de
infformagdo e esta Situagdo, denominada de assimetria de informagdes pode trazer
implicagdes significativas para a transacdo e para as partes envolvidas (MOLHO, 1997). A
fim de evitar um dos problemas advindos da assimetria de informacdes - a selecio adversa' -
a pate mais informada pode emitir sinais, cuja funcdo é de reduzir a assimetria de
informagdes, permitindo que a transacdo ocorra de forma mais eficiente para ambas as partes.

Os estudos acerca da sinalizagéo da qualidade tém importantes desdobramentos em
marketing. As empresas podem emitir sinais, por meio das variaveis de marketing, a fim de
estabelecer um fluxo de informagdes para os consumidores, reduzindo a assimetria de
informagdes e evitando os problemas de mercado ocasionados por ela. Nesse sentido, diversos
estudos tém andlisado a sinadlizagdo por meio do pregco (GERSTNER, 1985; RAO e
MONROE, 1989), marca (ERDEM e SWAIT, 1998; RAO, QU e RUECKERT, 1999),
propaganda (BARONE, TAYLOR e URBANY; 2005, KIRMANI e WRIGHT, 1989;
KIRMANI, 1990 e 1997), garantias BOULDING e KIRMANI, 1993; WIENER, 1985) e
canais de distribuicdo (CHU e CHU, 1994; RAO e MONROE, 1989). No que tange a
propaganda, estes estudos demonstram que o montante investido em propaganda pela empresa
pode, em contextos especificos de mercado, transmitir sinais de qualidade, influenciando a
percepcdo dos consumidores em relacdo a qualidade destes produtos.

A logica da sinalizacdo € baseada no pressuposto de um consumidor racional, que
espera que a empresa honre o compromisso implicito nas agbes de sinalizagdo, pois 0
contrario seria desvantgjoso para ela (KIRMANI e RAO, 2000). Assim, € esperado que o
consumidor realize uma avaliagéo objetiva e deliberada destas agdes, computando o montante
gue esta sendo investido, bem como a possibilidade de retorno ou ndo destes investimentos

para, a partir desta andlise, identificar o sind de qualidade que esta sendo emitido pela

1 O problema da selecéo adversa pode ocorrer em mercados com assimetria de informacdes, quando o agente
mantém informac8es privadas a respeito de si mesmo ou de alguma variavel relevante a relagdo contratual antes
do contrato ser estabelecido (MACHO-STADLER e PEREZ -CASTRILLO, 2001). Nesses casos, o principal ndo
consegue identificar o seu tipo, tendo que adivinha-lo por meio do seu comportamento. Assim, pelo fato de ndo
conhecer exatamente o tipo do agente, o principal pode vir a efetuar uma transacdo que seja desvantgjosa. A
selecdo adversa pode ser exemplificada por meio do mercado de seguros de salide, no qual o consumidor, no
caso 0 agente, conhece melhor o0 seu estado de salde do que a empresa que oferece 0 seguro. Nesses casos, 0
agente pode vir a omitir informagdes acerca da sua salde, fazendo com que a empresa efetue uma negociagéo
gue seja pouco vantaj osa.



empresa. A sinalizacdo, dessa forma, é adinhada com o Modelo da Utilidade Subjetiva
Esperada, cujos fundamentos estdo no paradigma econdmico neocléssico, que prevé que o
individuo busca maximizar a sua utilidade por meio da andlise racional das opcBes em suas
escol has, decisdes e julgamentos.

Porém, o Modelo da Utilidade Esperada, assm como o paradigma econdmico
neoclassico, tem sido amplamente questionado. A partir dos estudos de Herbert Simon (1947,
1955), aspectos pertinentes a racionalidade limitada, como as limitacBes cognitivas, as
habilidades computacionais limitadas e a memoéria e percepcdo seletivas passaram a ser
considerados na tomada de decisdo. A racionalidade limitada, a priori, abordava o fato do
modelo da Utilidade Esperada Subjetiva, que embora perfeito do ponto de vista técnico, néo
correspondia a0 que acontecia na realidade. Esta, por sua vez, deixava transparecer as
ineficiéncias advindas das limitacBes dos seres humanos. Segundo Simon (1982, p. 449), a
inspiragdo para o seu modelo veio do trabalho de Commons (1934), o qual considerava o
comportamento humano orientado para objetivos e propositos, mas também fortemente
influenciado pela estupidez, ignorancia e paixd. Assim, a fonte da racionalidade limitada
encontrava-se na capacidade limitada do cérebro humano (estupidez) e na fata de
conhecimento de alternativas no conjunto da escolha (ignorancia).

Posteriormente, no livro Reason in Human Affairs (1983), Simon passou a enfatizar a
questdo das emocdes, afirmando que uma andlise explanatéria da teoria da racionalidade
humana deveria considerar o significado das emogbes no comportamento de escolha
(SIMON, 1983). Segundo Simon:

Uma teoria comportamental da racionalidade, com a sua preocupagdo pelo foco de
atencdo como principal determinante da escolha, ndo dissocia a emocgdo do
pensamento humano, nem o faz de modo a subestimar os poderosos efeitos da
emocdo ao ser estabelecida a ordem para os problemas humanos (SIMON, 1989, pg.
30).

Nos estudos de comportamento do consumidor, a compreensdo das escolhas, decisoes
e julgamentos humanos tem como paradigma dominante o processamento cognitivo das
informacdes, cuja premissa € de que o consumidor anaisa as informacbes de maneira
deliberaiva e consciente em seus processos de julgamento e decisdo (JACOBY, JOHAR e
MORRIN, 1998). Porém, assim como o Modelo da Utilidade Subjetiva Esperada, a
perspectiva de processamento de informagdes com base apenas nos elementos cognitivos tem

sido alvo de criticas. Pesquisas recentes demonstram que as pessoas podem agir sem o

entendimento consciente e serem influenciadas por processos autométicos e inconscientes em
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suas decisdes (FITZSIMONS e SHIV, 2001; JANISZEWSKI, 1993; SHAPIRO, 1999). A
memoria, o afeto e a persuasdo podem se formar de maneira imediata e automética, a partir da
mera ocorréncia ou presenca de um determinado objeto ou evento (BARGH, 2002).

Nesse sentido, entende-se que pelo menos dois fatores podem vir a influenciar o
processamento cognitivo das informaces emitidas por meio da sinalizacdo da qualidade: o
afeto e as diferencas entre os géneros no processamento das informagdes. Em relagdo ao
primeiro, Bakamitsos (2006) demonstrou que existe uma relacdo interativa entre o estado
afetivo do consumidor e a existéncia de informagdes nas avaliagbes do produto. Assim,
guando ha informagdes facilmente acessiveis sobre um determinado produto, o sujeito tende a
utilizar estas informagdes em seus processos de avaliacdo do produto. Porém, quando estas
informagdes forem inexistentes ou ndo facilmente acessivels, ele mais provavel mente baseara
a sua avaliacdo no estado afetivo que estiver vivenciando no momento da avaliacdo. Dessa
forma, entende-se que este mesmo efeito interativo entre o estado afetivo do consumidor e a
existéncia de informagdes sobre o produto podera influenciar a percepcdo dos consumidores
em relacdo aqualidade do produto em processos de sinalizagdo da qualidade por meio da
propaganda.

Em relagcdo & diferencas entre os géneros, pesquisas demonstram que ha diferencas
na forma como homens e mulheres processam informagdes em mensagens publicitarias
(DARLEY e SMITH, 1995; KEMPF, LACZNIAK e SMITH, 2006; MEYERS-LEVY e
MAHESWARAN, 1991; PUTREVU, 2001). Segundo o Modelo da Seletividade (MEY ERS-
LEVY, 1989), as mulheres sGo mais propensas a engajaremse em uma estratégia de
processamento compreensiva, em que cada parte das informagdes disponiveis sdo assimiladas
e consideradas. Os homens, de forma distinta, tendem a utilizar uma estratégia de
processamento seletiva, utilizando-se de sinais heuristicos, 0s quais geralmente estdo
altamente disponiveis e salientes no contexto em questdo. De forma similar, Einstein e Hunt
(1980) apontam que as mulheres tendem a enggjar-se em um processamento de informagoes
relacional, no qual o sujeito busca identificar pontos em comum ou similaridades entre as
diferentes informagdes recebidas. Os homens, de forma distinta, estabelecem mais
provavelmente um processamento de informacdes item-especifico, no qual sdo considerados
0s atributos que sdo Unicos ou distintos em uma mensagem particular.

O objetivo deste trabalho é examinar a influéncia do afeto? e do género do consumidor

no processamento dos sinais de qualidade emitidos por meio da propaganda. Para tal,

2 A literatura apresenta diferentes conceitos para termos como afeto, emocdes e humor. Nesta tese, optou-se pela
utilizacdo do termo afeto de forma similar a Bagozzi, Gopinath e Nyer (1999), ou sgja, definindo uma categoria
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pretende-se abordar a percepcdo do consumidor acerca destes sinais ndo apenas por meio da
andlise cognitiva, na forma como as pesquisas na area tém desenvolvido até o presente
momento, mas também dos seus aspectos afetivos Nesse contexto, 0s aspectos afetivos serdo
considerados elementos da racionalidade limitada, conforme apontado por Simon (1983),
sendo abordados segundo a perspectiva de que desempenham um papel central na orientacéo
e regulacdo do comportamento de escolha, em funcdo da sua capacidade de modelar
numerosas atividades cognitivas e fisiologicas. As emogdes podem complementar as
habilidades cognitivas, levando a respostas comportamentais rdpidas e adaptativas
(MURAMATSU e HANOCH, 2005). Assim, parte-se da idéa de que 0s aspectos cognitivos e
afetivos operam de maneira inter-relacionada e que ambos podem contribuir, positiva ou

negativamente, no processo de tomada de decisdes e julgamento.

1.1. DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

A caracteristica interdisciplinar deste tema exige que sejam trazidos subsidios tedricos
de diferentes campos do conhecimento, especificamente das areas da economia, psicologia e
marketing. Dessa forma, pretende-se estabelecer relagbes sobre a influéncia do afeto na
tomada de decisdes e julgamento do consumidor, no tocante a percepcdo da qualidade acerca
das acles de sindizacdo, de forma a contemplar as diversas disciplinas. Em especial, é
fundamental que sgiam abordados os estudos sobre razdo e emocgdo, ou cognicdo e afeto,
desenvolvidos respectivamente nas &reas da economia e psicologia, bem como os
desdobramentos tedricos destes estudos em marketing.

No ambito desta tese, a aproximacao entre psicologia e economia sera feita de modo a
buscar, em cada um destes campos, 0 estado da arte acerca dos temas abordados. A priori,
ambas tém em comum o fato de terem minimizado, ao longo de décadas, a importancia das
emocgOes em seus estudos (ESLTER, 1998). Em relacdo a psicologia, a identificacdo das trés
faculdades distintas associadas a mente humana, o afeto, a cognicéo e a conagéo, remetem a

filosofia do Iluminismo no século XVIII. Porém, embora esta subdivisdo permaneca até os

geral, a qual abrange diversos processos especificos, como emocfes, humor e atitudes. Assim, quando nao se
julgar necessario identificar exatamente o tipo de afeto a que se estareferindo, o termo afeto, ou estados afetivos,
sera utilizado. Ao contrario, quando se optar pelos termos especificos, estard se fazendo referéncia ao processo
ao qua ele diz respeito. Além disso, quando forem feitas referéncias a outros autores, sera utilizada a
terminologia adotada por estes.
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dias atuais, o conhecimento no campo foi marcado pela tendéncia destas trés faculdades
serem abordadas isoladamente, como se elas fossem fundamentalmente separadas umas da
outras e ignorando a interdependéncia existente entre elas. Este isolamento permitiu que o
desenvolvimento tedrico em psicologia fosse dominado por dois paradigmas principais, o
comportamentalismo, o qual é direcionado para as aces motivadas pela busca de objetivos
(conagdo) e o cognitivismo, que aborda 0s processos mentais cognitivos frios e isentos de
afeto. Em nenhuma destas correntes, no entanto, foi dada a devida importancia para o papel
das emocdes (FORGAS, 2001).

Na economia, a énfase matematica dos modelos orientados para a previsdo do
comportamento humano e a inexisténcia de métricas relativas a influéncia do afeto nas
decisdes € uma das justificativas para a sua exclusdo dos estudos. Os modelos econémicos
prevéem um consumidor essencialmente racional, cujas decisdes sdo baseadas na andlise
deliberada das informagfes, nos recursos limitados e nas suas proprias preferéncias. O fato
dos estados afetivos ndo serem passiveis de nedicdo, mas apenas analisados por meio do
comportamento, fazia com que 0s economistas 0s desconsiderassem dos seus modelos.
Assim, 0 cérebro humano era considerado uma indecifravel “caixa preta’ e as decisoes
humanas simplificadas de forma a serem inseridas facilmente nos modelos econémicos
(CAMERER et a., 2005).

O estudo do cérebro e do sistema nervoso no ambito da neurociéncia, no entanto, tem
permitido identificar as correlagbes neuronais na origem das emoges, questionando conceitos
antigos sobre a interacéo entre mente e acéo e estimulando a formulagdo de novas teorias.
Embora a neurociéncia ndo conteste o fato da deliberacdo fazer parte da tomada de deciséo
humana, ela aponta duas inadequactes neste argumento, em especia relacionadas ao fato
deste modelo desconsiderar 0 processo automatico e emociona na tomada de decisdes
(CAMERER et a., 2005). Em primeiro lugar, grande parte das atividades cerebrais é
composta por processos autométicos, 0s quais sdo mais rapidos do que deliberagdes e ocorrem
com pouca ou mesmo nenhuma consciéncia, sentimento ou esforco (BARGH et a. 1996;
BARGH e CHARTRAND, 1999). Em segundo lugar, o comportamento humano é fortemente
influenciado pelo sistema afetivo, cujo formato basico é similar a0 de muitos animais
(LEDOUX, 1996; PANKSEPP, 1998; ROLS, 1999). Dessa forma, a influércia da
neurociéncia na psicologia e, posteriormente, nos estudos econdémicos tem evidenciado que o
comportamento humano exige ainteragdo entre os processos controlados e automaticos, assim
como entre os sistemas cognitivo e afetivo (CAMERER et al., 2005).
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A teoria da sinalizacdo da qualidade consiste em um modelo econdmico, o qual foi
desenvolvido com base no mercado de trabalho e cuja premissa € que existe uma situacéo de
assimetria de informacges entre as partes envolvidas, que pode influenciar negativamente na
transacdo°. De acordo com este modelo, o individuo conhece exatamente a qualidade do seu
trabalho, enquanto que a empresa contratante, que ndo possui esta informacdo, poderia
verificala apenas por meio do seu comportamento. Nesses casos, 0s individuos de alta
qualidade poderiam utilizar-se da educacdo como um sinal de mercado?, que transmitiria
informag0es para a empresa sobre 0 seu tipo, reduzindo a assimetria de informagtes e
evitando o problema da selecdo adversa, no qual a empresa contrataria um trabalhador de
baixa qualidade considerando, erroneamente, que ele fosse competente para a fungéo. Para
gue a educacdo caracterize um sina de qualidade, sdo necess&rias duas condicdes. em
primeiro lugar, é fundamental que o custo da educacdo, em termos de investimentos
financeiros, tempo e esforco, sgja menor para o individuo de alta qualidade do que para o
individuo de baixa qualidade; em segundo lugar, € preciso que a oferta de salario, para
profissionais de alta qualidade, seja maior do que para profissonas de baixa qualidade.
Assim, em condic¢fes em que a educacdo seja suficientemente vantajosa para profissionais de
ata qualidade, mas ndo para os de baixa qualidade, formar-se-a um equilibrio sinalizador, o
qua tornara visivel, para a empresa contratante, o tipo de cada um dos trabalhadores
(SPENCE, 1974).

Dessa forma, o modelo da sinalizacdo prevé um comportamento essenciamente
racional de ambas as partes. Do ponto de vista do trabalhador, no sentido de avaliar o custo
gue a educacdo representaria para s (considerando-se que, para os trabalhadores de alta
gualidade, o esforco requerido, bem como o tempo, seria relativamente menor do que para
trabalhadores de baixa qualidade), bem como o sal&rio que estaria sendo ofertado para

profissionais de alta e de baixa qualidade para, com base nestas informacdes, fazer a opcéo

3 Segundo Spence (1974), a transag&o tipica no mercado de trabalho envolve duas partes, cada uma comprando e
vendendo alguma coisa. Assim, o trabalhador vende o seu trabalho e compra um emprego em um ambiente de
trabalho, enquanto que a empresa compra os servicos do trabalhador, ou mais especificamente, uma loteria (que
se refere a promessa de trabalho que sera desenvolvido) cujo resultado € o trabalho que ela efetivamente recebe
do trabalhador, e vende um emprego e um ambiente de trabalho. Este mesmo conceito de transac&o pode ser
aplicado para a troca de produtos e servicos entre a empresa e o consumidor. Nesse caso, a empresa vende o
produto e compra o dinheiro do consumidor, ao passo que este vende o seu dinheiro e compra o produto ou
servigo daempresa.

* Spence (1974) define sinai's de mercado como atividades ou atributos de individuos em um mercado que podem
transmitir informag@es, alterando a crenca de outros individuos a seu respeito. Embora, nessa obra, o autor
restrinja a sua analise ao mercado de trabalho ou paradigma da contratacdo, €le cita a possibilidade destes sinais
envolverem outros elementos, como propaganda, marca, precos e garantias. Assim, mesmo tendo sido
desenvolvido, a priori, para o mercado de trabalho, o0 modelo da sinalizagdo prevé o potencia sinalizador das
variaveis de marketing.
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gue fosse mais vantajosa para 0 seu caso. Do ponto de vista da empresa, no sentido de avaliar
a escolha do trabalhador e, com base no seu comportamento, inferir o seu tipo. Porém, com
base nos questionamentos acerca desta caracteristica estritamente racional dos modelos
econdmicos, bem como na inser¢do cada vez mais corrente do afeto nas andlises das decisdes,
julgamentos e escolhas humanas, entende-se que 0 comportamento, tanto do profissional que
executa a contratacdo na empresa, quanto do trabalhador, poderia ser influenciado por fatores
de natureza afetiva.

Esta tese parte do pressuposto que esta mesma l6gica possa ser aplicada na sinalizagéo
da qualidade em mercados de consumo, em que as variavels de marketing, como a
propaganda, pregos, marca e garantias, sdo utilizadas pela empresa para transmitir aos
consumidores informagbes sobre a qualidade dos seus produtos. Considerando-se
especificamente a sinalizacdo da qualidade por meio da propaganda, entende-se que, embora
o consumidor desempenhe una andlise racional do investimento realizado pela empresa, o
gual poderatransmitir informagfes sobre o produto, os elementos af etivos poderdo influenciar
nestes processos. Dessa forma, o presente estudo propde uma abordagem integrativa na
analise deste tema, com base na perspectiva de que emocéo e razdo, ou afeto e cognicédo, sdo
faculdades mentais interdependentes e que operam em sintonia Nos processos humanos.

Nesse sentido, so relevantes os achados de Bakamitsos (2006), que demonstram que
0 estado afetivo e a facilidade de acesso as informacfes sobre o produto podem exercer um
efeito interativo na percepcdo do consumidor acerca da qualidade do produto. Segundo o
estudo, nas situagdes em que sao fornecidas informagdes sobre o produto (0 que caracteriza a
facilidade de acesso), os consumidores tendem a basear-se nestas informacdes, e ndo no seu
estado afetivo, nas avaliagdes do produto. Porém, quando informacdes sobre o produto néo
estédo facilmente acessiveis ao consumidor, ele tende a utilizar o seu estado afetivo na
avaliacdo do produto; assim, individuos que estdo vivenciando estados afetivos positivos mais
provavelmente avaliardo melhor o produto do que individuos que estdo vivenciando estados
afetivos negativos. Assim, o estado afetivo do consumidor pode ser considerado um elemento
heuristico, que auxilia o individuo nos seus processos de avaliagdo quando outras informagdes
ndo estédo facilmente acessivels. Aplicando-se esta l0gica aos processos de sinalizagéo,
entende-se que o sinal de qualidade pode constituir-se em mais um elemento, em conjunto
com a acessibilidade das informagdes sobre o produto e o estado afetivo do consumidor, a
influenciar os processos de avaliagdo do produto. Dessa forma, tanto o afeto quanto o sinal de

qualidade (que no caso da propaganda, é potencializado pelo investimento realizado em
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propaganda) podem caracterizar-se por sinais heuristicos, que possibilitam ao sujeito que a
avaliagdo do produto seja conduzida, mesmo quardo ndo ha informactes suficientes para tal.

Da mesma forma, considerando-se que a sindlizacdo da qualidade envolve o
processamento cognitivo das informactes, espera-se que as mesmas distingdes entre os
géneros identificadas nos estudos sobre o processamento de informagdes sgjam validas para
0s contextos de snalizacdo da qualidade. Nesse sentido, o0 Modelo da Seletividade
(MEYERS-LEVY, 1989) demonstra que os homens tendem a ndo utilizar todas as
informacfes disponiveis, mas a se aterem a algumas informagdes, ou sinais heuristicos, que
estdo altamente disponiveis no contexto do processamento da informagdo. As mulheres, de
forma distinta, tendem a ter uma visdo mais ampla, utilizando-se de todas as informacoes
disponiveis, mesmo aquelas que ndo estdo atamente disponiveis no contexto do
processamento de informagdes. Assim, considerando-se que os sinais de qualidade podem
caracterizar elementos informacionais e serem utilizados no processamento de informagoes
acerca de um produto, entendese que a forma distinta como homens e mulheres
desempenham estes processos também pode constituir-se em um elemento influenciador da
percepcdo do consumidor acerca da qualidade do produto em situacfes de sinalizacdo da
gualidade por meio da propaganda.

Dessa forma, a presente tese busca responder a seguinte questdo de pesquisa: qual a
influéncia do afeto e do género do consumidor no processamento das informacfes de

gualidade sinalizadas pela empresa por meio do orcamento de propaganda?

1.2. CONTRIBUICOES DO ESTUDO

Boulding e Kirmani (1993) argumentam que a aplicagcdo da teoria da sinalizacéo em
comportamento do consumidor poderia trazer vantagens muituas. A caracteristica principal da
sinalizagcdo consiste em prever 0 comportamento dos agentes em um mercado com base em
um pressuposto basico: a racionalidade dos consumidores e das firmas. Partindo-se dessa
suposicdo, este modelo tedrico busca identificar a forma como os consumidores irdo
responder as acfes da empresa em um determinado contexto de mercado. Assim, a teoria da

571

sinaizacdo € “focada no mercado™. O paradigma psicolégico em comportamento do

® O conceito de mercado pode ser visto de forma distinta nas &reas da economia e do marketing. Na economia, o
mercado refere-se a um conjunto de compradores e vendedores que efetuam transagOes relativas a um
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consumidor, de forma distinta, € “focado no consumidor”, enfatizando 0s processos por meio
dos quais os consumidores assimilam e respondem as a¢les implementadas pelas empresas.

A aproximacdo destas duas abordagens permite que, por um lado, a pesquisa em
comportamento do consumidor possa testar os modelos tedricos definidos na teoria da
sinalizacdo com base no conhecimento acerca de como os consumidores fazem inferéncias;
por outro, a aplicacdo do conhecimento psicol 6gico aos model os de sinaliza¢do possibilita que
se verifique se as inferéncias previstas sdo consistentes com o0 gque se sabe sobre o
processamento de informagdes do consumidor. Além disso, a validagdo empirica dos modelos
teodricos de sinalizagdo proporcionaria pressupostos reais para estes modelos (BOULDING e
KIRMANI, 1993).

A presente tese alinha-se com esta abordagem integrativa sugerida por Boulding e
Kirmani (1993), ampliando o conhecimento existente sobre o tema das seguintes formas. no
ambito da relacdo entre cognicdo e afeto, o estudo aborda a influéncia que o estado afetivo do
consumidor pode exercer no processamento dos sinais de qualidade pelo consumidor; no que
tange a0 processamento de informagdes, este estudo visa analisar as diferencas de género no
processamento destas informagdes, assim como as situagdes em que informagdes adicionais
sobre o produto, além das emitidas por meio dossinais de qualidade, sejam consideradas pelo
consumidor nas suas avaliacfes do produto. Considerando-se a importancia do género nas
estratégias de segmentagdo e posicionamento de produtos, bem como a facilidade com que o
consumidor acessa informagdes sobre os produtos atualmente, por meio da Internet e dos
demais recursos tecnol 6gicos, entende-se que a insercéo destas variaveis poderd enriquecer o
modelo de sinalizagdo, tornando-o mais fiel ao que de fato ocorre na realidade.

Nesse ®ntido, este estudo desenvolve a andlise do processamento das informactes
transmitidas por meio por meio do orcamento de propaganda de um éangulo ainda n&o
abordado, no qual esta incluso o estado afetivo vivenciado pelo consumidor no momento em
gue € exposto aos sinais, a existéncia ou ndo de informagdes adicionais sobre o produto e o
género do consumidor. A proposta de considerar o afeto do consumidor esta em acordo com
as tendéncias tedricas en comportamento do consumidor. De fato, embora por um longo
periodo esta disciplina tenha assumido que a tomada de decisdo do consumidor baseava-se

preponderantemente nos aspectos racionais e utilitaristas, de forma a enfatizar os beneficios e

determinado produto ou classe de produto. No marketing, o termo mercado é geralmente empregado para definir
um agrupamento especifico de clientes (KOTLER, 2006). Boulding e Kirmani (1993) utilizam o conceito
econdmico de mercado quando afirmam que a teoria da sinalizagdo é focada no mercado, enquanto que o
paradigma psicol 6gico em comportamento do consumidor é focado no consumidor.
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atributos dos produtos, esta situacdo tem mudado nas Ultimas décadas (LAROS e
STEENKAMP, 2005).

Além disso, embora estudos anteriores ja tenham analisado as inferéncias do
consumidor acerca da qualidade do produto, considerando os fatores emocionais (MANO e
OLIVER, 1993; OLIVER, 1994), a énfase destas pesquisas foi direcionada para contextos
po6s-consumo. Nesse sentido, a contribuicdo desta tese consiste em oferecer a perspectiva do
consumidor em situacOes de pré-consumo, relacionada as acfes implementadas pela empresa
em condi¢des em que exista pouco ou nenhum conhecimento da parte do consumidor ecerca
do produto gque esta sendo ofertado. A andlise do comportamento do consumidor frente as
acOes de sinadlizacdo da qualidade, sob uma perspectiva mais ampla e proxima da realidade,
oportuniza as empresas a implementacdo de programas de lancamento de novos produtos
mais adequados. A compreensdo de que existem problemas advindos das situacdes de
assimetria de informagoes, que podem ser minimizados por meio de sinais que transmitem
informagdes para os consumidores sobre os produtos, 0s quais devem considerar 0s seus
aspectos cognitivos, afetivos e o seu género, podera auxiliar na definicdo de programas e de
investimentos de marketing mais eficazes.

1.3. OBJETIVOS

1.3.1. Objetivo Geral

O objetivo geral deste trabalho consiste em examinar ainfluéncia do afeto e do género
do consumidor no processamento dos sinais de qualidade emitidos pela empresa por meio do

orcamento em propaganda.

1.3.2. Objetivos Especificos

O desenvolvimento deste trabalho seré norteado pel os seguintes objetivos especificos:
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Andisar a interacdo entre o afeto e a existéncia de
informagdes adicionais na avaliagdo do produto no processamento dos
sinais de qualidade emitidos pela empresa por meio do orcamento de
propaganda;

Analisar as diferencas entre 0s géneros no processamento
dos sinais de qualidade emitidos pela empresa por meio do orgcamento

de propaganda.

1.4. ORGANIZACAO DA TESE

A presente tese esta organizada da seguinte forma:

O capitulo 1 apresenta a introdugdo, na qual sdo apresentados 0s conceitos iniciais,
delimitado o tema, discutido o problema de pesquisa e indicadas as contribuicOes e os
objetivos do estudo.

O capitulo 2 traz o referencia tedrico, no qual é desenvolvido o arcabouco tedrico
pertinente ao tema. Em especial, 0s seguintes tépicos sdo abordados: a racionalidade limitada;
0 processamento das informacgtes; a percepcao da qualidade; a sinadizacdo da qualidade; o
afeto; e ainteracdo entre cognicdo e afeto nas decisdes, julgamentos e escol has.

A seguir, no capitulo 3, estes temas sdo discutidos e articulados e as hipdteses do
estudo sdo definidas, as quais sdo testadas, por meio de dois estudos empiricos, no capitulo 4.
A descricdo destes estudos contempla aspectos como a visdo gera e design, pré-testes,
procedimentos, medidas, tratamento preliminar dos dados e resultados.

A seguir, no capitulo 5, € feita a discussdo geral destes estudos e por fim, no capitulo
6, sd0 delineadas as conclusdes, que contemplam as implicacdes tedricas e gerenciais, as

limitagdes do estudo, as sugestbes para pesquisas futuras e as consideractes finais.



2. REVISAO DA LITERATURA

O embasamento tedrico do presente estudo dar-se-4 por meio da andlise dos seguintes
topicos, 0s quais serdo desenvolvidos a seguir: a racionalidade limitada; o processamento das
informagdes; a percepcdo da qualidade a sinalizagdo da qualidade; o afeto; e a interacdo entre

cognicdo e afeto nas decisdes, julgamentos e escol has.

21. A RACIONALIDADE LIMITADA

A andlise da racionalidade limitada sera desenvolvida por meio da arélise de trés
modelos. 0 Modelo da Utilidade Esperada, o Modelo Comportamental e o Model o Intuitivo.

2.1.1. O Modelo da Utilidade Subjetiva Esperada (USE)

O modelo da Utilidade Subjetiva Esperada (USE), considerado por Simon “uma das
extraordindrias conquistas intelectuais da primeira metade do século XX” (1989, p. 21), estad
associado ao paradigma econdmico neoclassico, o qual considera que os individuos buscam a
maximizacdo da sua utilidade por meio da escolha racional dos melhores meios de atingir os
seus objetivos®. O individuo é a unidade de tomada de decisdes e é a partir dele que o conceito
de mercado se forma; de fato, a nocdo de mercado é fundamentada na agregacdo das decisdes
racionais individuais, que em conjunto atingem a méaxima eficiéncia e bem estar. Assim, o
paradigma neoclassico tem como caracteristicas principais o utilitarismo, o racionalismo e 0
individualismo (ETZIONI, 1988).

O modelo USE é baseado em um conjunto de pressupostos tedricos, 0S quais seréo

descritos a seguir. Em primeiro lugar, o modelo pressupde que o decisor tem uma funcdo de

® O Modelo de Utilidade Subjetiva Bperada é, de fato, a teoria formal da funcdo de utilidade, a qual foi
desenvolvida por matematicos, estatisticos e economistas como solugdo para a questéo dos valores pessoais nas
regras do raciocicio. A ideia subjacente a esta teoria € a de condensar todos os valores em uma Unica funcéo, a
funcdo de utilidade, criando assim um artificio que permite a comparagéo de valores distintos (SIMON, 1989).
Assim, a cada estado de coisas, corresponde uma funcdo utilidade especifica, que pode ser utilizada como
elemento em comum na comparagado entre questdes que envolvem val ores distintos entre si.
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utilidade bem definida, e que por isso, pode atribuir valores como medida das suas
preferéncias em relacdo a diferentes estimulos ou eventos em um determinado cenério
(presente ou futuro). Em segundo lugar, ele considera que o decisor € confrontado com um
conjunto definido de aternativas, a partir do qual poderd fazer a sua escolha. Ndo ha a
necessidade destas alternativas serem escolhidas em carater definitivo, mas poderdo ocorrer
sequéncias de escolhas parciais, cada uma sendo realizada em um tempo especifico e com a
utilizacdo da informacdo que estiver disponivel naguele momento. Em terceiro lugar, o
modelo considera que o decisor pode atribuir a todas as futuras séries de acontecimentos uma
distribuicdo de probabilidade conjunta. Finamente, ele estabelece que o decisor escolhera a
aternativa que possibilite o maior valor esperado, em termos da sua fungdo utilidade, no
conjunto de acontecimentos decorrentes da estratégia (SIMON, 1989).

Subjacente a0 modelo USE encontra-se a questdo da racionalidade, a qual esta
fundamentada na ideia de que se as pessoas pensarem bastante e forem suficientemente
racionais em suas decisdes, todos 0s seus problemas poder&o ser resolvidos (SIMON, 1989).
Embora haja pelo menos sesserta definigdes de racionalidade’, a forma mais usua de
utilizacdo do termo dentro da abordagem neoclassica € a que supde uma pessoa que age
inteligentemente, escolhendo de forma eficiente os meios que iréo permitir o alcance dos seus
objetivos. Assim, a racionalidade adota uma perspectiva instrumental, pelo fato de ndo
caracterizar um valor em S mesma, mas estar a servico de objetivos finais distintos
(ETZIONI, 1988).

No paradigma neoclassico, a racionalidade esta vinculada ao individuo que busca os
Seus proprios interesses, pois 0 Ndo agir racionalmente poderia cercear as suas liberdades
individuais. O direito a escolha individual, fundamentada na idéia de que as pessoas agem
racionamente e, portanto, sabem o que é melhor para s mesmas, € um dos pilares da
abordagem neoclassica, constituindo a esséncia do conceito de “soberania do consumidor”.
Assumir uma Vvisdo inversa, em que as pessoas tomam decisdes equivocadas e estupidas e
gue, portanto, poderiam ser manipuladas, abriria as portas para intervencdes do governo e até
mesmo para regimes totalitaristas. Assim, 0 conceito neoclassico de racionalidade esta
associado as déias econdmicas liberais, as quais tém em sua esséncia o conceito da méo
invisivel do mercado de Adam Smith e o profundo comprometimento com valores de
liberdade (ETZIONI, 1988).

" Uma discussao dos diversos conceitos associados a racionalidade pode ser encontradaem March, 1978.
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Etzioni (1988) contesta a perspectiva individualista e instrumental que a racionalidade
adota dentro do paradigma neocléssico, argumentando que a racionadidade ndo
necessariamente deve adotar o cardter prescritivo, segundo o qual as pessoas devem ser
racionais e agir da melhor maneira possivel, pois 0 contrario poderia comprometer a sua
liberdade. O autor ressalta que a racionalidade pode possuir uma natureza normativa, a qual
refere-se ao valor de julgamento inerente ao mérito de agir racionamente e ser utilizada pelo
individuo na agdo no grupo, sem que com isso ele desconsidere os seus ideais de liberdade.
De fato, as pessoas podem agir mais racionamente, estando menos sujeitas a manipulagdes e
intervencdes do governo, quando fazem parte de comunidades nas quais 0 apoio psicoldgico e
social mUtuo as torne menos suscetiveis as pressoes externas. Assim, segundo Etzioni (1988),
0 pressuposto neoclassico de que o individualismo é requisito para a liberdade néo
necessariamente € verdadeiro.

Diversos pesquisadores (ARROW, 1992; HOLLINS e NELL, 1975; MARCH, 1994)
apresentaram contestagbes aps pressupostos lancados pelo USE, questionando a
aplicabilidade do modelo a situagfes reais. Estas criticas apontam, por exemplo, o fato de que
nem todas as opgdes séo geralmente conhecidas, e que mesmo dentre as que sdo, os resultados
advindos da escolha podem ndo ser identificaveis. Além disso, alguns temas poderdo nunca
atingir o decisor e mesmo no caso de alguns problemas o atingirem, eles poderdo ser
avaliados erroneamente como insignificantes ou irrelevantes. Por fim, as informagdes
disponiveis @ agente poderdo ser insuficientes, ndo relacionadas, muito complicadas ou
estarem dispersas (HANOCH, 2002).

March (1978) trouxe alguns questionamentos adicionais ao USE, afirmando que as
propriedades do gosto (as quais podem apresentar caracteristicas similares as avaliagoes
emocionais), na forma como estéo representadas nos modelos tradicionais de escolhas,
parecem inconsistentes em relacdo ao comportamento de escolha tanto de individuos quanto
de organizagdes. As escolhas, nessas abordagens, sdo caracterizadas como sendo absolutas,
estavels, precisas, exdgenas e relevantes. Na realidade, porém, os individuos nem sempre sdo
consistentes com seus gostos, 0s quais podem mudar muitas vezes ao longo da vida. Além
disso, as escolhas, em muitos casos, podem ser feitas de forma a desconsiderar o gosto do
agente (indo ao encontro de valores sociais, por exemplo). Por fim, 0s gostos ndo sdo precisos
e podem ser parcialmente determinados por fatores endégenos.

O paradigma neoclassico, fundamentado na perspectiva racionalista-individualista-
utilitaria, também é criticado por Etzioni (1988). Segundo o autor, este paradigma, o qual é

aplicado néo apenas ao contexto econémico, mas a todo o conjunto das relagdes sociais, tem
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sido posto em cheque por diversas teorias. Nesse sentido, uma linha de argumento que
guestiona 0 pensamento neoclassico € o paradigma social-conservativo, o qual considera os
individuos moralmente deficientes e muitas vezes irracionals, dessa forma necessitando de
uma forte autoridade a fim de que seus impulsos sgjam controlados, os seus empreendimentos
direcionados e a ordem social estabelecida. O autor confronta as duas linhas de pensamento —
por um lado, a que prevé um individuo raciona e individualista, apto a realizar escolhas e
decidir o que € melhor para si e, portanto, embasada em idéias liberais; por outro, a de
individuo que tende agir de formairracional, incapaz de fazer escolhas que se revertam no seu
bem-estar e que necessita que estas decisdes sejam tomadas por outras pessoas, pois 0S
interesses da sociedade devem ser prioritérios em relacdo aos do individuo. Esta linha de
pensamento, por sua vez, € coerente com os ideais socialistas e até totalitaristas.

Etzioni (1988) propde uma terceira perspectiva, a qua baseia-se na existéncia de uma
tensdo criativa e nabusca continua pelo equilibrio entre as duas forgas principais— a forca dos
individuos e a dos grupos dos quais eles fazem parte. Segundo esta abordagem, os individuos
agem em um contexto socia, o qual ndo é redutivel aos atos individuais e, ainda mais
importante, ndo é necessariamente ou completamente imposto. Ao invés disso, este contexto
social é, em grande parte, percebido como uma parte legitima e integral da existéncia do
sujeito, 0 “nos’, que constitui 0 conjunto do qual os individuos sdo elementos constitutivos.
De acordo com esta perspectiva, o individuo € capaz de agir racionalmente em prol de seus
proprios interesses, mas esta habilidade € profundamente influenciada por quéo bem
fundamentado ele estA em uma estrutura social e amparado por fatores de ordem moral e
emocional. Em outras palavras, esta seria uma viaintermediéria, na qual aracionalidade seria
usada a servigco do grupo socia do qual o individuo faz parte, a fim de que um maior bem
estar pudesse ser conquistado dentro de uma perspectiva coletivista, sem, contudo,
desconsiderar as liberdades individuais. Os elementos essenciais que permitiriam esta via
intermediaria, segundo Etzioni (1988), estdo no forte senso moral, nos fatores emocionais e

nos lacos sociais que fazem parte da natureza humana.

2.1.2. O Modelo Comportamental

As criticas a0 USE contribuiram para a formulagdo de um modelo alternativo,

desenvolvido por Simon (1947, 1955) e que se tornou alvo de grande atencdo, inclusive
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concedendo ao autor o prémio Nobel em 1978. O objetivo deste modelo era de superar as
limitagGes impostas pelo USE, oferecendo um esquema que melhor descrevesse a forma como
as pessoas decidem. Segundo Simon (1955), o conceito do homem econémico, que
fundamenta o USE, necessitava de uma drastica revisdo, pelo fato dele ndo corresponder ao
processo rea de tomada de decisdo. Este, por sua vez, deveria considerar uma forma distinta
de racionalidade, que fosse compativel com o acesso a informacfes e com as capacidades
computacionais limitadas que as pessoas possuem, nos ambientes nos quais elas vivem.
Simon denominou este Modelo de Comportamental, a fim de distingui-lo do Modelo USE
(SIMON, 1989).

Segundo 0 Modelo Gomportamental, as escolhas ndo necessariamente contemplam
periodos de tempo significativamente longos, abrangem todo o conjunto dos valores humanos
ou consideram problemas que estdo interligados com todos os outros problemas do mundo.
Para Simon (1989), mesmo que haja uma rede muito mais densa de intercomunicabilidade
afetando as escolhas que sdo feitas, as pessoas conseguem detectar apenas um reduzido
nimero de variaveis ou de consideracdes dominantes na maior parte das situagdes com que se
deparam. As decisdes, dessa forma, sdo tomadas por meio da utilizacdo de aspectos limitados
da capacidade cognitiva, ou mesmo de apenas uma parte das informagdes necessarias.

Para que a racionalidade limitada seja colocada em prética, a pessoa deve dispor das
seguintes caracteristicas. Em primeiro lugar, €la deve estar apta a dirigir a sua atengéo
(evitando a distracdo ou pelo menos, a distracdo exagerada) para o objeto especifico da
tomada de decisdo. Nesse sentido, a concentracdo da atencéo é uma das principais funces
dos processos emocionais, pois uma emocao pode distrair a pessoa daquilo que é objeto de
sua atencdo em um determinado momento, canalizando-a para outro objeto. Em segundo
lugar, a pessoa necessita de um mecanismo capaz de produzir aternativas, pois grande parte
da resolucdo dos problemas exige que sgjam identificadas alternativas viaveis ou pelo menos
melhores do que as existentes. Por fim, € necessario que a pessoa tenha capacidade para
adquirir fatos sobre 0 meio em que se encontra para realizar inferéncias a partir destes fatos
(SIMON, 1989).

O modelo da racionalidade limitada, dessa forma, sugere que embora possa haver
alternativas 6timas, identificalas torna-se quase impossivel, ou mesmo impossivel, frente as
limitacbes da capacidade cognitiva humana. Assim, ao invés de procurar por todas as
estratégias possiveis, computando a funcédo de utilidade de cada alternativa e memorizando
todos os fatos, as pessoas tendem a buscar uma alternativa que segja “ suficientemente boa’ e

gue satisfaca 0s seus critérios basicos de busca. Esta satisfacdo cria atalhos mentais que
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permitem a0 tomador de decisdo finaizar a sua busca no momento em que ele encontrar uma
alternativa que atenda ou exceda a um determinado nivel de aspiracdo (EARL, 1983 apud
HANOCH, 2002).

2.1.3. O Mod€lo Intuitivo

Além do modelo USE e do Modelo Comportamental, Simon (1989) apresenta uma
terceira perspectiva da racionaidade, denominada de Modelo Intuitivo. Este modelo atribui
uma grande importancia a intuicdo, realcando os processos de conhecimento subjacentes as
capacidades que as pessoas podem obter por meio da acumulacdo de experiéncias e do
reconhecimento de situagcBes nas quais estas experiéncias sdo adequadas e relevantes. O
Modelo Intuitivo, porém, ndo representa 0 oposto do comportamental, ou formas distintas de
pensamento localizadas em diferentes hemisférios cerebrais; ambos complementam-se no
sentido de que o pensamento requer as duas formas. Assim, a teoria intuitiva pode ser
considerada como um componente da teoria comportamental (SIMON, 1989).

As emocgdes tém cardter fundamental neste processo, em virtude da sua funcéo
seletiva, ou seja, pela possibilidade de orientarem a atencdo do agente para um problema ou
Situacdo especificos, em detrimento de outros. No modelo USE, todos os problemas estéo
permanente e simultaneamente na ordem do dia, até serem resolvidos. Nos modelos
comportamental e intuitivo, por outro lado, as emocbes podem interferir na ordem dos
problemas e mesmo na avaliacdo das alternativas possiveis. De fato, Simon (1989, p. 41)
afirma que “para ficarmos com algo que se assemelhe a uma teoria da racionalidade humana
completa, precisamos entender qual o papel gque a emocéo nela desempenha’.

Similarmente, Etzioni (1988) também confere um papel substancial as emogdes no
processo de tomada de decisdes. O autor compara 0 homo economicus, racionalista, isolado e
preocupado com 0s seus proprios interesses, o qua é advindo da Era da Razéo e que esta em
conformidade com o paradigma econdémico neoclassico com um outro tipo de homem, cujas
decisdes sd0 baseadas ndo apenas na racionalidade pura, mas também nas emogdes e nos
compromissos morais. Etzioni (1988) rejeita a idéia de que as emogbes sdo irracionals,
instintos animalescos que uma pessoa madura e raciona deve sublimar e, se necessario,
reprimir. A contrério, em conjunto com os valores morais, €las formam um dos principais

pilares no qual se fundamenta a tomada de decisdes e escolhas.
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O argumento do autor ndo considera que o homem vem passando por mudangas nas
suas formas de agir e pensar; o que muda, de fato, é a perspectiva que se tem acerca da
natureza humana. Esta deixa de ser vista como meramente racional e passa a considerar que
os individuos sd0 governados por compromissos normativos e envolvimentos afetivos, os
guais fundamentam se nos seguintes pressupostos. (1) a maioria das escolhas que as pessoas
fazem, incluindo as decisdes econdmicas, sdo fortemente baseadas em fatores normativos e
afetivos, ndo apenas no que diz respeito a definicdo dos objetivos, mas também dos meios de
como atingir estes objetivos; (2) mesmo as zonas nas quais os fatores 10gico-empiricos séo
soberanos sdo definidas por fatores normativos e afetivos, os quais por um lado legitimam, e

por outro, motivam estas tomadas de decisdes (ETZIONI, 1988).

2.2. O PROCESSAMENTO DE INFORMACOES

Em comportamento do consumidor, o paradigma da racionalidade é condizente com
uma maior énfase dos estudos nos aspectos cognitivos, sobretudo por meio da andlise dos
processos mentais individuais nas tomadas de decisdo em situacdes de aquisicdo e consumo
de produtos (JACOBY, JOHAR e MORIN, 1998). Esta abordagem cognitivista, que tem as
suas origens na psicologia e € dominante nos estudos em comportamento do consumidor,
compreende temas como 0 processamento das informagdes, a formacgdo das atitudes e as
escolhas e os fatores que influenciam nestes processos, podendo adotar duas formas. a
cognicao social e ateoria da decisdo comportamental (BARGH, 2002).

A andlise da percepcdo do consumidor acerca dos sinais de qualidade emitidos por
meio de propaganda € alinhada a abordagem do processamento de informages, cujos estudos
examinam temas como atencdo, percepcdo, memoria e categorizagdo, redizacdo de
inferéncias e busca de informacdes, dentre outros. De fato, a avaliacéo da qualidade de um
produto esta relacionada a forma como os consumidores percebem, selecionam e consideram
as informagdes disponivels, bem como aos diversos fatores que influenciam neste processo,
como a existéncia ou ndo de mlltiplos sinais de qualidade (ALBA et al., 1999), se estes sinais
sd0 convergentes ou ndo entre s (MIYAZAKI et al., 2005), e as limitagdes de tempo que o
consumidor enfrenta nestes processos (SURI e MONROE, 2003).

O processamento das informagdes, com o propésito de realizar um julgamento ou

decisdo, pode ocorrer em diversos estagios, como por exemplo (WYER, Jr., 2008):
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Atencdo: as pessoas podem prestar diferentes niveis de atencéo nos diversos

aspectos da informagao que elas recebem;

Codificagdo e compreensdo: as pessoas interpretam as informagdes recebidas
de diferentes formas, considerando 0s conceitos previamerte formados,
podendo exemplificar, @ mesmo organizar grupos ou caracteristicas destas
informagdes a fim de formarem estruturas gerais de conhecimento, ou
esguemas. Dessa forma, elas podem interpretar o preco de um determinado
produto como sendo “caro”, ou identificar e relacionar os diferentes eventos
gue ocorrem em um supermercado como sendo prototipicos de uma compra
nesses estabel ecimentos;

Inferéncia: as pessoas geralmente inferem a possibilidade de uma declaracéo
ou dirmacdo ser verdadeira, a frequéncia que um determinado evento tenha
ocorrido ou a probabilidade que ele venha a ocorrer no futuro. Algumas vezes
elas inferem que um objeto possui um determinado atributo, ou podem avaliar
isso como sendo favoravel ou desfavoravel. Em outros casos, €las podem fazer
uma avaliagdo comparativa de diversos objetos ou eventos em relacdo a uma
determinada dimensdo, ou computar a preferéncia de uma alternativa em

relacdo a outra.

Em cada um destes estégios, o processamento das informacfes requer a ativagdo e
emprego de conceitos e conhecimentos previamente adquiridos. Portanto, ele pode depender
de quais as partes potencidmente mais relevantes deste conhecimento que estdo mais
facilmente acessiveis. Ou sgja, ao realizarem um julgamento ou decisdo, as pessoas terdem a
se basear em uma pequena parte do conhecimento que elas poderiam potencialmente aplicar.
Os conceitos e conhecimentos que elas empregam nesses casos Ndo necessariamente sdo 0S
mais relevantes ou confiavels, mas sim as coghic¢des que mais facilmente vém a mente nestes
momentos. Esta mesma |6gica € vélida para os comportamentos de consumo, nos quais 0s
julgamentos, decisdes e escolhas de produtos sdo geralmente baseados no critério que estiver
mais saliente naguele momento (WYER, Jr., 2008). O processamento das informacgdes na

avaliagdo da qualidade de um produto, bem como os fatores que influenciam neste processo,



sera abordado no capitulo seguinte desta tese. A seguir, serdo analisados os modelos de
cognicao social.

2.2.1. OsModelos de Cognicéo Social

Os modelos de cognicdo social sdo principalmente orientados para as condi¢des nas
guais as pessoas Se engajam ou nao em processos cuidadosos e deliberados de processamento
das informag0es existentes em mensagens persuasivas (BARGH, 2002). Assim, pelo fato dos
estudos em cognicdo social contemplarem o processamento das informagdes publicitérias,
entende-se que eles apresentem relevancia também para a compreensdo do fendmeno
abordado nesta tese. Embora a sinalizagcdo da qualidade aborde a percepcdo do individuo em
relacéo ao volume investido em propaganda, e ndo ao contelido da mensagem, como € o foco
destes estudos, optou-se por descrever dois dos mais influentes destes model os, o Elaboration
Likelihood Model (PETTY, CACIOPPO e SCHUMANN, 1986) e o Heuristic-Systematic
Model (CHAIKEN, 1980). A judtificativa para a andlise destes modelos é que, segundo a
teoria da sinalizacdo, o volume investido em propaganda também pode ser um elemento de
persuasdo, o qual pode influenciar a percepcao do consumidor acerca da qualidade do produto
e dlterar asua atitude em relacdo ao produto®.

O Elaboration Likelihood Model (ELM) e o Heuristic-Systematic Model (HSM)
consideram que o individuo esfor¢a-se para efetuar uma avaliacéo consciente das informacoes
em suas escolhas e decisdes (BARGH, 2002). Similarmente, ambos adotam o conceito de
ancoragem e gustamento da mudanca de atitude, que afirma que, quando o individuo é
confrontado com uma situacdo de atitude em relacdo a um objeto, as avaliacOes prévias
armazenadas em sua memoria em relacdo a este objeto vém a mente automaticamente. Ele
entdo gjusta esta atitude, se desgjado, a outras informacOes que estgjam acessiveis neste
momento, como as razdes que o levou a pensar sobre este objeto ou outros aspectos salientes

da situacéo. Além disso, cada uma destas fontes de informacgédo (a avaliacdo inicial recuperada

8 Bargh (2002) afirma que as mensagens publicitérias diferem dos outros tipos de mensagens em psicologia
social pelo fato de serem mais complexas, terem um objetivo persuasivo e geralmente conterem tanto elementos
verbais quanto visuais. No caso desta tese, é adicionado um elemento a mais, ndo a mensagem propriamente dita,
mas a propaganda de uma forma geral, o qual refere-se ao orgamento publicitério. Assim, com base nateoria da
sinalizagdo da qualidade, segundo a qual o orgamento em propaganda pode transmitir sinais acerca da qualidade
do produto para o consumidor, entende-se que este orcamento também é um elemento informativo, que pode
influenciar a percepcéo do consumidor em relagdo ao produto.
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da memdria e as informacdes acessiveis no momento da avaliacdo) varia em forca, podendo
receber pouco ou muito peso® (WILSON et al, 2000).

O ELM e o0 HSM consideram que, quando uma atitude iniciad é muito forte, ela
influencia o processamento da nova informagdo de maneira que esta atitude possa ser
mantida. Nessas circunstancias, a avaliacdo do individuo é uma funcdo da sua avaliacéo
inicial. Entretanto, quando a atitude inicial € mais fraca, o individuo geralmente modifica a
sua avaliacdo, baseando-a na informacdo acessivel neste momento. Ambos os modelos
apontam duas formas por meio das quais as pessoas usam as informagdes acessiveis a fim de
mudarem as suas atitudes. Quando a capacidade e a motivacdo sdo relativamente altas, as
pessoas tendem a considerar cuidadosamente estas informagdes e formar novas atitudes
fortes. Quando a capacidade e a motivagcdo sdo relativamente baixas, as pessoas tendem a
processar estas informacdes de forma menos intensa e a se basearem em heuristicas simples
ou sinais periféricos, resultando em uma mudanca de atitude que é temporaria e fraca
(WILSON et al, 2000). A seguir, cada um destes model os sera descrito.

2.2.1.1 O Elaboration Likelihood Model (ELM)

Petty e Cacioppo (1986) propdem uma teoria gera de mudanca de atitude,
denominada de Elaboration Likelihood Model (ELM), a qual proporciona uma estrutura geral
para a organizagao, categorizacdo e compreensdo dos processos basi cos subjacentes a eficacia
das comunicagdes persuasivas. A atitude, na perspectiva dos autores, refere-se a avaliacoes
gerais que as pessoas realizam em relagdo a sk mesmas, a outras pessoas, a objetos e a temas.
Estas avaliacbes gerais podem ser baseadas em uma variedade de experiéncias
comportamentals, afetivas e cognitivas, sendo capazes de influenciar e guiar 0S processos
comportamentais, afetivos e cognitivos (PETTY e CACIOPPO, 1986).

O ELM parte do pressuposto de que as pessoas ndo tém a habilidade e nem a

motivacdo de avaliar tudo de forma minuciosa. Assim, elas tendem a empregar maior esforco

° O ELM e 0 HSM consideram que a mudanca de atitude depende tanto da quantidade quanto da direcéo dos
pensamentos gerados pelos consumidores. Em relacdo a quantidade, tem sido demonstrado que diversas
varidveis situacionais e diferencas individuais podem influenciar na quantidade de pensamentos que as pessoas
direcionam para uma determinada comunicacdo persuasiva. No que tange a direcdo, ou valéncia, os estudos
evidenciam que as mensagens que estimulam primeiramente pensamentos favoraveis em relagcdo a uma
determinada mensagem produzem uma maior concordancia do que as mensagens que estimulam primeiramente
pensamentos desfavoraveis (BRINOL, PETTY e TORMALA, 2004).
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nos processos de pensamento direcionados as atividades que sgam consideradas mais
merecedoras destes processos, bem como as situages que permitam tempo para uma maior
reflexdo. Em outras situacOes, elas tendem a adotar um método de avaliacdo mais simples,
gue ndo demande o escrutinio de todas as informagdes disponiveis. Nesses casos, as pessoas
podem basear as suas avaliagdes em reagdes instintivas ou na intuicdo. Estas reacdes podem
originar-se da presenca de sinais relativamente simples na situagdo em questdo, como a foto
do esportista favorito na embalagem de um cereal, ou um conjunto de argumentos favoraveis
a um produto apresentados em um display em um ponto-de-venda. O julgamento com base
nestes sinais sera relativamente mais simples e envolvera menos esfor¢co do que a anaise
criteriosa de todas as informagdes existentes acerca do produto (PETTY et al., 1994).

Segundo o ELM, existem duas rotas relativamente distintas para a persuasdo: a rota
central e a rota periférica. A primeira mais provavelmente ocorrerd como resultado de uma
andlise cuidadosa e diligente do individuo em relacdo aos méritos reais das informagdes
apresentadas para sustentar um argumento PETTY, CACIOPPO e SCHUMANN, 1983).
Nesse caso, apenas as respostas cognitivas do individuo & mensagem determinardo o0s
resultados da persuasdo. Ou sgja, se pensamentos favoravels resultarem do processo de
elaboracdo, a mensagem mais provavelmente serd aceita, mas se pensamentos desfavoréveis
resultarem desse processo, a mensagem mais provavelmente sera rejeitada. As mudancas de
atitude induzidas por meio da rota centra parecem ser mais persistentes, resistentes e
preditoras do comportamento do que as mudangas induzidas por meio da rota periférica
(PETTY e CACIOPPO, 1986).

A persuasdo por meio da rota periférica, de forma distinta, mais provavelmente
ocorrera como resultado de um sinal no contexto da persuasao que podera induzir a mudanca
sem que hgja o escrutinio dos méritos reais da informagéo apresentada. Ou sgja, as mudancgas
gue ocorrerem por meio da rota periférica ndo sdo decorrentes da andlise do individuo em
relacdo aos pros e contras relacionados ao tema e identificados na mensagem, mas porgue o
tema ou objeto é associado a sinais positivos ou negativos, ou porque o individuo realiza uma
inferéncia simples em relagdo aos méritos da posico proposta na mensagem com base em
diversos sinais simples existentes no contexto da persuasdo (PETTY, CACIOPPO e
SCHUMANN, 1983). Assim, ao invés de considerar diligentemente os argumentos
relacionados ao tema da mensagem, uma pessoa pode aceitar um argumento simplesmente
porque este foi apresentado durante um almogo prazeroso, ou porque a fonte da mensagem

possui reconhecido conhecimento no assunto que esta sendo apresentado.



A elaboracdo, em um contexto de persuasdo, refere-se a extensdo em que um
individuo pensa nos argumentos relevantes ao tema contidos em uma mensagem. A
elaboracdo pode ser vista como um continuum gue vai desde a ndo ocorréncia de pensamento
sobre a informagdo relevante ao tema apresentado até a completa elaboracdo de cada
argumento, assim como a completa integracdo destas elaboracfes no esquema de atitude da
pessoa. A probabilidade de elaboracdo e, dessa forma, a escolha de qual das duas rotas sera
utilizada por um individuo em um processo de persuasdo, sera influenciada pela motivacéo e
habilidade do individuo em avaliar a comunicagéo apresentada (PETTY e CACIOPPO, 1986).

Petty, Cacioppo e Schumann (1983) analisaram o papel moderador do envolvimento
com o produto na elaboracdo de uma mensagem publicit&ria. No estudo, a variavel
envolvimento com o produto foi manipulada por meio da afirmagdo de que o produto seria
comercializado na regido em que a pesquisa foi aplicada, bem como pela promessa de que os
pesquisados ganhariam um dos produtos apresentados na propaganda. Assim, foi dito ao
grupo de alto e de baixo envolvimento que eles avaliariam pecas publicitérias de produtos,
mas apenas os participantes  grupo de alto envolvimento foram informados de que o
produto estaria em breve disponivel em sua area local e que apos a pesquisa eles poderiam
escolher um dos produtos anunciados como presente.

Segundo o estudo, embora o conteido informacional de uma propaganda possa ser 0
determinante mais importante das atitudes com relagdo ao produto em determinadas
circunstancias, em agumas situacOes, outros fatores manipulados, como o status da
celebridade (se é agradavel ou ndo ao sujeito) ou a credibilidade dos patrocinadores, podem
ser ainda mais importantes. Os resultados demonstraram que quando a propaganda foi relativa
a um produto de baixo envolvimento, o status de celebridade dos patrocinadores do produto
foi um poderoso determinante das atitudes em relagcdo ao produto. Entretanto, quando a
propaganda referi-se a um produto de alto envolvimento, o status de celebridade dos
patrocinadores do produto ndo teve efeito nas atitudes, mas a conveniéncia das informagoes
sobre o produto contidas na propaganda demonstrou ser um poderoso determinante das
avaliagoes do produto. Dessa forma, os dados sugerem que seria inadequado que apenas a
influéncia dos argumentos relacionados ao tema fosse considerada e que o papel dos sinais
periféricos fosse ignorado na mudanga das atitudes dos consumidores; cada um dos tipos de
influéncia de atitude ocorre em determinadas circunstancias, sendo que o nivel de
envolvimento pessoal com um tema ou produto parece ser um dos determinantes do tipo de
processo de persuasao que iraocorrer (PETTY, CACIOPPO e SCHUMANN, 1983).



Pham (1996) contesta 0 argumento de Petty e Cacioppo (1986) de que uma habilidade
menor para processar a informagdo aumenta a dependéncia nos sinais periféricos e diminui a
dependéncia na mensagem central. Em seu estudo, o autor demonstra que este efeito pode ndo
ocorrer em situagfes nas quais o individuo encontra-se em estado de excitacdo e a capacidade
de processamento pode ser reduzida Pham (1996) sugere que, ao invés de identificar os sinais
como centrais ou periféricos, € mais Util examinélos ao longo de duas dimensdes. a sua
demanda de processamento, que influencia se a mensagem serd corretamente representada; e a
ua capacidade de ser diagnosticada, que influencia se a mensagem serd seletivamente
processada. O estudo sugere que o efeito geral da excitacdo na persuasdo pode basear-se
nestes dois tipos de processamento.

A excitagdo demonstrou induzir o processamento seletivo dos sinais que foram
capazes de ser diagnosticados pelo individuo as expensas dos sinais que ndo foram capazes de
ser diagnosticados — o efeito de selegdo. Além disso, a excitacdo também diluiu a influéncia
dos sinais que demandavam capacidade — o efeito de representacdo. Assim, nas situacdes em
gue a capacidade de processamento foi reduzida, o estudo demonstrou que parece s&r mais
sensato focar nos sinais que tem um maior valor informacional. Como resultado, mesmo
tendo a capacidade de processamento reduzida, os individuos que vivenciavam estados de
excitacdo foram mais influenciados pela mensagem relacionada ao produto (um éemento
central) e menos influenciados pelo status do anunciante (um elemento periférico) do que os
individuos que ndo vivenciavam estados de excitacdo, um achado inconsistente em relacdo ao
conceito de rota periféricado ELM (PHAM ,1996).

Quando as limitagBes da capacidade sdo severas, a excitacdo pode também diluir a
influéncia dos sinais que demandam capacidade. Dessa forma, o estudo identificou as
condi¢cbes em que a excitagdo mais provavelmente aumenta a influéncia das mensagens do
produto e reduz a influéncia de um sinal de execucdo (como o patrocinador). Isso mais
provavelmente ocorrera em duas situagdes: as mensagens sdo percebidas como sendo mais
facilmente diagnosticaveis do que os sinais de execucdo; e a reducdo da capacidade néo € téo
severa a porto de aterar a representacdo das mensagens ou de prevenir os individuos de
avaliar a capacidade de diagnosticar das mensagens (PHAM, 1996).

A pesquisa também demonstrou as condi¢fes em que o padréo inverso possivelmente
ocorrera. Este € mais provavel de ccorrer nas situagdes em que 0s sinais de execucdo sd0
percebidos como sendo mais facilmente diagnosticaveis do que as mensagens; ou a reducéo
da capacidade é severa a ponto de diluir a representacdo das mensagens. Finamente, o estudo

especificou as condicdes nas quais o estado de excitacdo do individuo pode apresentar efeitos



nao lineares na persuaséo. Estes efeitos mais provavelmente ocorrerdo quando existir uma
correlacdo negativa entre a capacidade dos sinais serem percebidos como diagnosticaveis e a
sua facilidade de processamento (PHAM, 1996).

2.2.1.2.0 Heuristic-Systematic Model

O Heuristic-Systematic Model (HSM), que foi desenvolvido inicialmente como uma
teoria de persuasdo, também pode ser aplicado em diversas situagdes de inferéncias sociais e
contextos de julgamentos (MAHESWARAN e CHAIKEN, 1991). O HSM distingue dois
modos concorrentes de processamento de informactes. O sistemético pode ser definido como
um processamento de informacBes compreensivo e de orientacdo analitica, no qua o
individuo acessa e examina minuciosamente todas as informagdes disponiveis no seu processo
de julgamento. Em contextos de persuasdo, 0 processamento sistematico implica que as
pessoas tenham assistido e elaborado cognitivamente as argumentacfes persuasivas €, pelo
menos em parte, baseado os seus julgamentos no seu entendimento e nas suas respostas
avaliativas a estas informagoes (MAHESWARAN e CHAIKEN, 1991).

De forma digtinta, 0 processamento heuristico consiste em um modo mais limitado de
processamento de informagdes, o qual demanda um menor esfor¢o do individuo e € menos
sujeito a capacidade limitada do que o processamento sistemético. O processamento
heuristico foca na parcela de informagao disponivel que possibilita ao individuo a formulagdo
de heuristicas, ou regras de decisdo simples, a fim de formular os seus julgamentos de
maneirarépida e eficiente (MAHESWARAN e CHAIKEN, 1991). Aplicado a persuasdo, este
processamento implica que as atitudes e julgamentos do individuo devem ser mediados por
heuristicas, as quais se caracterizam por estruturas de conhecimento aprendidas que podem
ser usadas de forma consciente ou inconsciente pelo individuo. Assm, além de heuristicas de
persuasdo, como por exemplo “pode-se confiar nas afirmagdes dos especialistas’, os autores
sugerem heuristicas baseadas em esteredtipos, como “pessoas bonitas so sociavels’ e crengas
implicitas sobre causas de eventos e comportamentos, como “as agdes das pessoas refletem as
suas atitudes’ (CHAIKEN et al., 1989).

Dessa forma, enguanto o processamento sistematico demanda um grande esforco do
individuo afim de que ele compreenda e avalie ativamente os argumentos da mensagem, bem

como a vaidade destes argumentos em relagdo a conclusdo geral da mensagem, o



processamento heuristico considera um esforco muito menor do individuo. A validade da
mensagem, nesse caso, sera julgada com base em informacGes mais acessiveis, como a
identidade da fonte ou outros sinais néo relacionados ao contelido, € ndo no processamento da
argumentacdo da mensagem. Em esséncia, 0 modo sistematico enfatiza o processamento
detalhado do contelido da mensagem e o papel das cognicbes baseadas na mensagem na
mediacdo da mudanca de opinido, enquanto que o modo heuristico foca no papel de regras
simples ou heuristicas cognitivas na mediacdo da persuasdo (CHAIKEN, 1980).

A ardlise de quando a pessoa utiliza um ou outro processo se baseia nos interesses que
a motivam na avaliagdo da mensagem. Nas situacbes em que o individuo percebe que €
importante formular um julgamento exato e confiavel, 0 processamento sistematico mais
provavelmente serd utilizado. Os destinatérios sGo0 mais propensos a efetuar este tipo de
avaiacdo em condicdes de alto envolvimento com o tema ou ato envolvimento com o
resultado. Ou sgja, quando eles recebem mensagens sobre topicos de importancia pessoa ou
guando eles sentem que o seu julgamento trara consequiéncias importantes para S mesmos ou
para outras pessoas. Em contrapartida, quando motivados a efetuar um julgamento sobre um
tema de pouca importancia pessoal, ou quando a sua opinido ndo implica em conseqiéncias
mais significativas, os sujeitos mais provavelmente utilizardo o processamento heuristico
(CHAIKEN, 1980).

Esta andlise tem repercussdes com relacdo a0 impacto relativo da fonte e das
caracteristicas da mensagem na persuasdo. Na abordagem sistematica, os destinatarios focam
primeiramente no contelddo da mensagem. Embora a fonte e outros elementos nado
relacionados ao contelido também podem ser considerados como auxiliares na avaliagdo da
validade de argumentagtes persuasivas em algumas situacoes, eles sdo utilizados de forma
secundéria. Assim, quando os destinatérios empregam uma estratégia de processamento
sistemédtico, as caracteristicas da mensagem, como a quantidade, compreensibilidade, validade
ou argumerntacdo persuasiva, podem exercer um impacto mais forte na persuasdo do que as
caracteristicas da fonte, como a credibilidade e a agradabilidade da fonte. De forma contréria,
na abordagem heuristica de persuasdo, os destinatérios evitam o processamento detalhado do
conteldo da mensagem e se baseiam em informagbes como a identidade da fonte no
julgamento da confiabilidade da mensagem. Nesses casos, a fonte pode ter um impacto maior
na avaliacdo do que as caracteristicas da mensagem (CHAIKEN, 1980).

Chaiken (1980) abordou este tema por meio de dois experimentos. No primeiro, 0s
sujeitos leram uma mensagem persuasiva de um comunicador agradavel ou ndo, o qua

apresentou seis ou dois argumentos em relacdo a um de dois topicos. O envolvimento dos
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syjeitos foi manipulado por meio da discussdo do topico da mensagem (no grupo de alto
envolvimento) ou de outro tépico quaquer (no grupo de baixo envolvimento)
antecipadamente. Para o0 grupo de ato envolvimento, a mudanca de opinido foi
significantemente maior quando foram dados seis argumentos, mas ndo foi afetada pelo fato
do comunicador ser agradavel ou ndo. Para o grupo de baixo envolvimento, a mudanca de
opinido foi significantemente maior no caso do comunicador mais agradavel, mas ndo foi
afetada pela manipulacéo do nmimero de argumentos. No segundo experimento, 0s sujeitos
com alto envolvimento com o tema demonstraram uma maior mudanca de opini&o quando
expostos a cinco argumentos de um comunicador ndo agradavel (versus um argumento de um
comunicador agradavel), enquanto que os sujeitos com baixo envolvimento demonstraram
uma persuasdo significantemente maior a um argumento de um comunicador agradavel
(versus cinco argumentos de um comunicador desagradavel). Estes resultados suportam a
idéia que o alto envolvimento leva os sujeitos recipientes da mensagem a empregar uma
estratégia de processamento sistemética, na qual as cognicbes com base na mensagem
mediam a persuasdo, a0 passo que 0 baixo envolvimento leva os sujeitos recipientes da
mensagem a utilizar uma estratégia de processamento heuristica, na qual regras smples de
decisdo mediam a persuasdo. O estudo também demonstrou que a mudanca de opinido
mediada pelo contelido da mensagem (a0 invés de mediada pela fonte da mensagem) € mais
persistente (CHAIKEN, 1980).

2.2.2. A Influéncia do Género no Processamento de I nfor macgoes

Diversas pesguisas desenvolvidas nas Ultimas décadas tém demonstrado que homens e
mulheres diferem en uma variedade de tarefas e caracteristicas. Por exemplo, os homens
geramente apresentam um melhor desempenho em atividades relacionadas a orientacéo
espacial, enquanto que as mulheres tendem a se sair melhor em atividades verbais ou
linglisticas (BURSTEIN, BANK e JARVIK, 1980; DEAUX e KITE, 1987; MEYERS-
LEVY, 1989). Rosenthal e DePaulo (1979) demonstraram que as mulheres tendem a ser mais
precisas do que os homens na decodificacgo de sinais ndo verbais. Holbrook (1986) sugeriu
gque, em comparacd com 0s homens, as mulheres sGo geramente mais visuamente

orientadas, mais intrinsecamerte motivadas e mais romanticas.



Estas diferencas de género estdo geralmente associadas a fatores de ordem sociol bgica
e/ou bioldgica, incluindo questdes culturais, a diferenca de papéis sociais desempenhados por
cada um dos sexos, bem como aspectos fisiol 6gicos e de formato e funcionamento do cérebro.
Um dos mais antigos esteredtipos relacionado as mulheres é a sua sensibilidade interpessoal,
segundo o qual as mulheres teriam maior facilidade com os aspectos sociais e emocionais,
enquanto que os homens se sairiam melhor na parte instrumental das atividades (DARLEY e
SMITH, 1995). Recentemente, pesquisas tém demonstrado que, de fato, as mulheres tendem a
apresentar um melhor desempenho em relagdo aos homens em situagdes que demandam
habilidades sdcio-emocionais, de expressao e interpessoais, ao passo que 0s homens tendem a
superar as mulheres nas habilidades orientadas para as tarefas e instrumentais (COSTA,
TERRACCIANO e McCRAE, 2001). Similarmente, homens e mulheres sdo mais provaveis
de usar diferentes formas de comunicacao e interacdo com varios agentes sociais (MOSCHIS,
1985), e geralmente desempenham diferentes papéis e estdo sujeitos a pressdes sociais
distintas: os homens tradicionalmente assumem papéis mais dominantes, enquanto que as
mulheres assumem papéis relativamente mais submissos e de subordinacdo (DARLEY e
SMITH, 1995).

Com relagdo a propaganda, a consideracdo mais importante diz respeito as diferencas
entre os géneros no processamento de informagdes (DEAUX, 1984; MEYERS-LEVY, 1989;
MEYERS-LEVY e STERNTHAL, 1991). Nesse sentido, diversos estudos buscam analisar as
diferencas entre homens e mulheres no processamento de mensagens publicitéarias, ®mo
Meyers-Levy and Maheswaran (1991), Darley and Smith (1995), Putrevu (2001) e Kempf,
Laczniak e Smith (2006). Este tema € de especia interesse para 0 campo do marketing, pois o
género € um importante critério utilizado por empresas em estratégias de segmentacao, assim
como a propaganda é uma das principais ferramentas de comunicagdo entre a empresa € 0
mercado.

A énfase destas pesqguisas est4 nas diferencas entre 0s géneros no processamento das
informagdes do contelido das pecas publicitarias, ou sgja, em como homens e mulheres
diferem na percepcdo e processamento das mensagens publicitérias. A presente tese, porém,
foca nas diferencas entre os géneros na percepcdo e processamento das informagdes emitidas
por meio do orcamento de propaganda. De forma similar aos modelos de processamento de
informagdes analisados anteriormente, acredita-se que aguns dos preceitos tedricos existentes
para a andlise das informacgdes do contelido na propaganda também possam ser validos para a

analise do orcamento da propaganda. Nesse sentido, a questdo das diferencas entre os géneros



no processamento das informacdes sinalizadas por meio do orgcamento sera testada nas etapas
posteriores deste estudo.

Uma das teorias mais citadas que explica as diferencas de género no processamento de
informacdes é o Modelo da Seletividade (MEYERS-LEV'Y, 1989), segundo o qual os homens
geramente ndo empreendem um amplo processamento de todas as informacdes disponiveis
para as suas avaiaches, mas ao invés disso sdo seletivos. De fato, os homens tendem a utilizar
alguns mecanismos heuristicos, 0s quais usualmente substituem um processamento mais
detalhado. Estas heuristicas sdo geramente baseadas em um ou mais sinais que de maneira
convergente implicam em uma Unica inferéncia. Estes sinais utilizados pelos homens estéo
geralmente atamente disponiveis e particularmente salientes no contexto em questdo
(MEYERS-LEVY, 1989; MEYERS-LEVY e MAHESWARAN, 1991). De forma distinta, as
mulheres tendem a assimilar todas as informacdes disponiveis e a utilizar uma estratégia de
processamento compreensiva. Elas sd0 mais propensas a empreenderem esforco em um
processamento amplo e compreersivo de andlise de cada item de toda a informacéo
disponivel. Além disso, as mulheres tendem a considerar um amplo escopo de informaces, o
gue significa que elas ndo apenas levam em consideracéo os atributos objetivos altamente
disponiveis, mas também cordi¢des ndo observaveis e consideragdes subjetivas (MEY ERS-
LEVY, 1989; MEYERS-LEVY e MAHESWARAN, 1991).

Meyers-Levy e Maheswaran (1991) examinam as diferentes estratégias utilizadas por
homens e mulheres no processamento de mensagens publicitarias, as quais foram analisadas
em relacdo a forma como cada um dos géneros reconhece e recorda as afirmagdes das pecas
publicitérias. Duas estratégias sdo comumente empregadas pelas pessoas no reconhecimento
das mensagens:. a estratégia detalhada e a estratégia baseada em esquema. A primeira refere-
se a uma busca profunda e esforcada na memoria por itens que combinam com as questdes
fornecidas reconhecidas. A estratégia baseada em esguema, de forma distinta, envolve menor
esforco, e é aplicada em situacbes em gque o conteldo da mensagem apresenta um tema
integrado ou esquema. Nesses casos, as pessoas tendem a analisar a mensagem como um
todo, verificando se ela é consistente ou ndo com outros esguemas que elas ja estudaram em
outras situacgoes.

As diferencas entre os géreros no processamento de informagdes previstas no Modelo
da Seletividade podem desaparecer em certas circunstancias, em especial quando fatores
situacionais motivarem os homens a também se engajarem no processamento compreensivo
da mensagem. Ou sga, estas diferencas séo esperadas apenas nas situacbes em que as
mulheres sGo0 mais propensas a elaborar os sinais das mensagens do que os homens. Dessa



forma, de acordo com o Modelo da Seletividade, as diferencas entre os géneros mais
provavelmente se manifestardo quando os sinais da mensagem atrairem suficientemente a
atencao a ponto das mulheres, mas ndo os homens, excederem os limites para a elaboracdo do
processamento (MEYERS-LEVY e STERNTHAL, 1991).

Meyers-Levy e Maheswaran (1991) demonstram que as mulheres se engajam em uma
elaboracdo mais detalhada do contelido da mensagem do que os homens, mas estas diferencas
desaparecem quando fatores situacionais (como, por exemplo, as atividades demandadas de
reconhecimento ou de lembranca da mensagem) ou relacionados a mensagem (como a
incongruéncia dos sinais) motivam ambos 0s géneros a se engajarem em um processamento
detalhado da mensagem. Em um dos estudos, os sujeitos foram expostos a hiveis baixos ou
moderados de incongruéncia dos sinais, em funcéo de que niveis crescentes de incongruéncia
tendem a estimular uma maior atencdo e um processamento mais elaborado. Os resultados
demonstraram que quando a incongruéncia foi moderada as mulheres demonstraram maior
elaboracdo das mensagens do que os homens; entretanto, esta diferenca desapareceu quando a
incongruéncia dos sinais foi baixa.

Uma outra explicac8o para as diferencas de género no processamento das informagoes
€ desenvolvida na érea da psicologia cognitiva, a qual prevé duas formas de elaboracéo das
mensagens, as quais facilitam a compreensdo de formas distintas (EINSTEIN e HUNT, 1980;
HUNT e EINSTEIN, 1981). Um destes tipos de elaboragdo consiste no processamerto
relacional, segundo 0 qual o sujeito busca estabelecer pontos em comum ou similaridades
entre as diferentes informacOes recebidas. Este tipo de processamento pode ocorrer
espontaneamente quando as pessoas recebem muitas mensagens similares. O segundo tipo de
elaboracdo, denominado de processamento de item-especifico, enfatiza os atributos que séo
unicos ou distintos em uma mensagem particular. Ele pode ocorrer espontaneamente quando
as pessoas recebem sinais de mensagens que sdo amplamente distintos uns dos outros
(PUTREVU, 2001).

Segundo este modelo, os homens mais provavel mente prestam atencdo nos aspectos da
mensagem que podem afetélos mais diretamente, enquanto que as mulheres tendem a avaliar
as diferentes partes da mensagem a fim de identificar as interrelacdes existentes entre elas.
Assim, 0s homens mais possivelmente se engajam em um processamento item-especifico e as
mulheres em um processamento relacional da mensagem. A principa diferenca entre este
modelo e o0 da Seletividade € que este Ultimo considera o processamento feminino superior ao
masculino, pelo fato do processamento compreensivo exigir um maior esforco e geramente

levar a uma melhor avaliagdo. Ja a dicotomia de processamento “itemespecifico” versus



4

“relacional” ndo sugere que um tipo de processamento Sgja superior ao outro, mas sm que
cada um dos géneros tende a focar em um aspecto diferente da informacdo disponivel
(PUTREVU, 2001).

2.3. A QUALIDADE PERCEBIDA

A forma como os consumidores avaliam os produtos, bem como os fatores que
influenciam neste processo, € de fundamental importancia para a teoria e préatica de
marketing. Esta relevarcia pode ser observada na énfase que as pesquisas na &rea tém
demonstrado em temas como a qualidade do produto (CURRY e FAULDS, 1986; DODDS e
MONROE, 1985, HJORTH-ANDERSON, 1984) a influéncia do preco (GABOR e
GRANGER, 1966; GERSTNER, 1985; LEAVITT, 1954; McCONNELL, 1968; TULL,
BORING e GONSIOR, 1964); da marca (ERDEM e SWAIT, 1998; RAO, QU E RUEKERT,
1999), das garantias (BOULDING e KIRMANI, 1993) e da propaganda (BARONE,
TAYLOR e URBANY, 2005; KIRMANI, 1990; KIRMANI, 1997; KIRMANI e WRIGHT,
1989) na percepcéo da qualidade, bem como ra proposicdo de modelos (ZEITHAML, 1988)
gue buscam identificar os diversos fatores que podem influenciar na avaliagdo do consumidor
acerca da qualidade de um produto.

Embora a maioria dos modelos de sindlizacdo se refiram a qualidade como uma
caracteristica distinta, o conceito de qualidade pode ser interpretado de diferentes formas. No
modelo de Spence (1974), a qualidade consiste nas habilidades do individuo que ndo séo
observaveis pela empresa no momento da contratacdo, podendo ser sinalizadas por meio do
nivel de estudo obtido por este ao longo de sua formacdo (CONNELLY, CERTO, IRELAND
e REUTZEL, 2011). Porém, a aplicacdo deste modelo aos contextos de consumo e, mais
especificamente, a sinalizacdo da qualidade por meio da propaganda, possibilita uma outra
interpretacdo do conceito de qualidade, o qual estd menos focado nas caracteristicas do
produto (ou individuo) e mais ainhado com a percepcéo do consumidor acerca do produto. A
gualidade, nesse sentido, pode envolver também elementos subjetivos, podendo ser
influenciada por fatores relacionados ao individuo e ao ambiente ou contexto no qua a
avaliagdo ocorre e ndo apenas aos atributos do produto. Dessa forma, a fim de andlisar o

conceito de qualidade nesta tese, propde-se uma discussdo acerca deste tema na literatura de
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marketing, enfatizando a distingdo entre qualidade objetiva e percebida, a qual serd
desenvolvida a seguir.

Zeithaml (1988) analisa os conceitos de quelidade, valor e preco, relacionando-os em
um modelo e propondo proposi¢oes para pesquisas futuras. Paratal, a autora define o conceito
de qualidade percebida, que consiste no julgamento realizado por um consumidor acerca da
exceléncia gera ou superioridade de um produto. Segundo Zeithaml (1988), a qualidade
percebida € (1) diferente da qualidade objetiva; (2) um nivel maior de abstracdo do que a
simples andlise de um atributo do produto; (3) uma avaliacdo geral que em alguns casos se
parece com a atitude em relacdo a um produto; (4) um julgamento efetuado dentro de um
conjunto de opcdes definidas pelo consumidor.

Em relacdo a distincdo entre a qualidade objetiva e a percebida, Zeithaml (1988)
considera que a primeira se refere a superioridade mensuravel e verificavel de um produto em
rdlacdo a um padrdo ideal pré-determinado. Este tipo de qualidade esta geralmente
relacionado a um ou mais atributos especificos, 0os quais podem ser avaliados objetivamente
em diversos tipos ou categorias de produtos. A qualidade objetiva, dessa forma, tem
geralmente como ponto de partida a percepcéo da empresa em relacdo aos atributos que séo
importantes para 0 consumidor, os quais sdo aprimorados e estimados na avaliagcdo da
gualidade do produto, sendo posteriormente divulgados por meio de agdes de comunicacéo.
Como por exemplo, a durabilidade de uma pilha pode ser considerada o principa atributo de
gualidade, podendo ser avaliada e comparada com outras marcas. Posteriormente, este
atributo pode ser comunicado aos consumidores como sendo um referencial da qualidade do
produto.

A qualidade percebida, de forma distinta, é baseada no consumidor, envolvendo
fatores mais amplos e abstratos do que a simples andlise de um atributo do produto. Na
andise deste conceito, Zeithaml (1988) parte do Modelo da Cadeia de Meios-Fins
(GUTMAN, 1982) a fim de analisar a estrutura cognitiva por meio da qual os consumidores
retém as informagdes sobre os produtos, categorizando-as em diferentes niveis de abstracéo.
Assim, os atributos de um produto encontram-se no nivel mais simples, enquanto que a
relacéo custo-beneficio que o produto representa para 0 consumidor representa o nivel mais
complexo de informagBes. A percepcdo do consumidor em relacdo a qualidade um produto,
dessa forma, ndo se baseia apenas em um atributo especifico, mas em uma andlise mais ampla
e complexa, incluindo os atributos abstratos do produto, como os beneficios sociais e afetivos

gue ele pode proporcionar.



A qualidade percebida é associada a uma avaliacdo mais ampla, geramente baseada
em um julgamento geral do produto e ndo apenas em um atributo especifico, podendo estar
relacionada com a atitude HOLBROOK e CORFMAN, 1985; OLSHAVSKY, 1985). Lutz
(1986) propde duas formas de percepcéo da qualidade, a afetiva e a cognitiva. Segundo o
autor, quanto maior a proporcdo de atributos que podem ser avaliados antes da compra
(atributos de procura) em relacéo aos atributos que podem ser identificados apenas ao longo
do consumo do produto (atributos experimentais), maior a probabilidade de que a qualidade
sgja avaliada por meio de um julgamento cognitivo. De forma oposta, a medida que os
atributos experimentais aumentam, a avaliacdo da qualidade tende a ser mais baseada em um
julgamento afetivo. Dessa forma, Lutz (1986) argumenta que a avaliagéo afetiva da qualidade
€ relativamente mais provavel de ocorrer nos casos de servicos e produtos ndo duraveis (nos
guais a experiéncia do consumo € predominante), do que em produtos de consumo duraveis
(nos quais os atributos de procura sdo predominantes).

Uma outra perspectiva de andlise da percepcdo da qualidade considera a divisdo dos
atributos de um produto em intrinsecos e extrinsecos. Os primeiros constituem uma parte
integral e inseparavel do produto fisico, envolvendo fatores como tamanho, peso, desempenho
e formato. Os atributos extrinsecos ndo sdo componentes fisicos do produto e as suas
mudancas ndo acarretam em alteragbes materiais, embora eles também influenciem a
percepcéo da qualidade do consumidor. Fazem parte destes atributos o prego, marca,
garantias, pais de origem e propaganda. Segundo esta l0gica, os produtos envolvem um
conjunto de atributos intrinsecos e extrinsecos, 0s quais s8o considerados pelos consumidores
nas suas avaliagdes (MIYAZAKI, GREWAL E GOODSTEIN, 2005). Esta andlise é relevante
do ponto de vista da sinalizacdo da qualidade, devido aos fatores de sinalizacdo, como o
montante investido em propaganda, 0 preco e a marca, caracterizarem atributos extrinsecos.

No que tange aos atributos extrinsecos, a influéncia do preco na percepcdo da
qualidade é a mais comumente estudada, tendo atingido quase 100 estudos publicados entre as
décadas de 1970 e 2000 (BRUCKS, ZEITHAML e NAYLOR, 2000). Porém, embora
diversas pesquisas apontem arelacdo entre o preco e a qualidade (GERSTNER, 1985; RAO e
MONROE, 1989), ainsercéo de outros atributos extrinsecos a esta anélise tem demonstrado
resultados distorcidos (MIYAZAKI, GREWAL e GOODSTEIN, 2005). Como exemplo,
Dodds, Monroe e Grewal (1991) testaram o efeito de trés atributos extrinsecos, o0 preco, a
marca e o0 nome da loja, na avaliagdo da qualidade do produto, identificando que a marca pode
intensificar a relacéo entre a qualidade e o preco. Porém, quando outros atributos extrinsecos

sdo adicionados a0 modelo, a relacdo entre qualidade e prego pode ser enfraquecida. Assim,



embora 0 objeto desta tese sgja a percepcao da qualidade dos consumidores em relagdo a um
atributo extrinseco especifico, que € o orcamento de propaganda, entende-se que o estudo dos
efeitos multiplos destes fatores pode levar a resultados distintos, os quais podem ser
examinados em pesquisas futuras.

Miyazaki, Grewal e Goodstein (2005) examinam o efeito de atributos extrinsecos
multiplos, como a qualidade e o preco, na percepcdo da qualidade dos consumidores,
acrescentando a esta andlise a questdo da consisténcia dos sinais. Segundo os autores, 0S
resultados distorcidos identificados nos estudos da relagéo entre preco e qualidade séo
advindos do fato destas pesquisas desconsiderarem este fator. Os achados demonstraram que
dois sinais extrinsecos de quaidade, quardo utilizados simultaneamente, estéo
significantemente mais associados a percepcdo da qualidade quando eles apresentam
consisténcia do que quando eles apresentam informacdes inconsistentes. Entretanto, esta
interacdo desaparece quando ha a presenca de niveis abundantes de informagdes sobre
atributos intrinsecos.

Assim, uma forma linear de integracdo da informagédo € mais provavel de ocorrer nas
avaliagbes quando os sinais sdo consistentes entre si; porém, quando estes sinais sdo
inconsistentes, um Vviés negativo pode predominar na avaliacéo, fazendo com que mais peso
sga dado a informacdo negativa (MIYAZAKI, GREWAL E GOODSTEIN, 2005). Estes
resultados sdo coerentes com a teoria da consisténcia dos sinais, segundo a qual fontes de
informagbes multiplas sdo mais Uteis quando elas fornecem informagdes consistentes entre s
(MAHESWARAN e CHAIKEN, 1991). Da mesma forma, a ideia abordada no estudo de que
as informagdes negativas tendem a ser mais consideradas nas avaliagdes do que as positivas
também ja foi abordada em estudos anteriores (AHLUWALIA, 2002). A contribuicdo de
Miyazaki, Grewa e Goodstein (2005) foi aplicar esta mesma légica aos efeitos provocados
por sinais multiplos.

Além da consisténcia ca informacdo nos sinais, outros fatores influenciadores da
relacdo entre preco e quelidade tém sido examinados nas pesquisas em marketing. Kardes,
Cronley, Kellaris e Rosavac (2004) examinaram a influéncia do processamento seletivo das
informagdes no nivel em que os consumidores se baseiam no prego parainferir a qualidade de
um produto. A teoria do processamento seletivo das informacfes é baseada no pressuposto de
gue, no intuito de desempenharem as atividades de julgamento, as pessoas se baseiam em
evidéncias que na maioria das vezes sdo complexas e dispersas. Assm, a fim de
simplificaram a formagdo do julgamento e o processo de avaliagéo, elas tendem a focar em

apenas uma hipétese ou possibilidade de cada vez, selecionando as evidéncias que sdo



consistentes com a hipotese escolhida e negligenciando as evidéncias que sdo inconsistentes
com a hipdtese’® (SANBONMATSU, POSAVAC, KARDES e MANTEL, 1998).

A expectativa de que duas variaveis sgjam correlacionadas estimula as pessoas a
focarem nas evidéncias que suportam a hipétese e a ignorar as que sgjam contrarias a ela.
Considerando-se a relacdo entre preco e qualidade, por exemplo, os consumidores que
acreditam que h4 uma forte relacdo entre estas variaveis tendem a considerar as informactes
gue sgam coerentes com este pressuposto, focando em produtos que apresentem alta
gualidade / ato preco ou baixa qualidade / baixo prego. As informagdes que S&o
incongruentes, de produtos que apresentem baixa qualidade / alto preco ou alta qualidade /
baixo preco, tendem a ser negligenciadas, especialmente quando o processamento destas
informagdes é dificil (KARDES et a, 2004).

O processamento seletivo das informacfes € moderado por diversos fatores, como a
guantidade de informagdes apresentadas, a organizacdo das informagdes e a preocupacdo com
o fechamento das informagdes, os quais serdo descritos a seguir. A quantidade de informactes
gue sdo disponibilizadas como base para o julgamento influencia no processamento seletivo
das informacdes Esta relacdo, por sua vez, € moderada pela existéncia de consisténcia entre
as informagdes e as crengas do individuo. Assim, as informagdes que estdo em coeréncia com
as crencas da pessoa sdo mais facilmente processadas do que as informagdes incoerentes, pelo
fato destas requererem um grande esforgo de resolucéo da inconsisténcia. Consequentemente,
as pessoas tendem a ter uma memoria melhor para as informagdes que so consistentes com
as suas crencas quando a quantidade de informacdes disponiveis é grande e 0 processamento
das informacbes é dificil. Similarmente, a memdria tende a ser maior quando as informacdes
sd0 incorsistentes, a quantidade de informacdes € baixa e 0s recursos necessarios para o
processamento da resolucdo da inconsisténcia estéo disponiveis (KARDES et a, 2004).

A forma como as informacbes sdo apresentadas também pode influenciar na
dificuldade do processamento (BAUMGARTNER, 1995). Nesse sentido, estudos tém
demonstrado que, em condicdes em que grandes quantidades de informacbes sdo
disponibilizadas, as informagbes apresentadas em ordem de categorias (como marcas
apresentadas por ordem crescente de qualidade, por exemplo) tendem a ter uma influéncia

maior nos julgamentos do que informagdes apresentadas de forma aleatéria. 1sso ocorre pelo

10 De acordo com a teoria do processamento seletivo das informacdes, quando as evidéncias que suportam a
hipotese focal atingem um limite minimo de confirmag&o, a hipotese € aceita e 0 processamento das informagtes
é encerrado. Dessa forma, uma hipétese plausivel que é considerada primeiramente € mais provavel de ser aceita
do que uma hip6tese alternativa que seja menos focal, mas mais viavel. Estes julgamentos, baseados na hipétese
focal, tendem a ser mais extremos e a levar a decisbes que sdo tomadas com mais confianga do que as decisbes
baseadas apenas nas evidéncias disponiveis (KARDES et al., 2004).



fato de que, quando o volume de informacfes € grande, os individuos tendem a focar em
informagdes que sgam consistentes com as suas crengas e que sgjam faceis de processar, 0
gue ocorre quando as informagdes sdo apresentadas em um formato ordenado por categorias
(KARDES et al, 2004).

Por fim, outro importante determinante do processamento seletivo de informacgdes é a
preocupacdo com o fechamento das informagdes, o qual se caracteriza pelo desgjo de uma
opinido definitiva, que ndo segja confusa, ambigua ou inconsistente (KRUGLANSKI e
WEBSTER, 1996). Esta preocupagdo com o fechamento é influenciada por fatores que
enfatizam os beneficios de se alcancar o fechamento de um julgamento e reduzem os custos
de se efetuar um fechamento prematuro. Quando a preocupagdo com o fechamento das
informagdes € alta, as pessoas sGo motivadas a efetuar um julgamento ou chegar a uma
decisdo o nais rapidamente possivel e a manter este julgamento pelo maior tempo possivel.
Estarapidez na obtencdo do fechamento é geralmente realizada as custas de uma menor
precisdo no julgamento, a qual pode estar associada € negligéncia de alternativas e evidéncias
importantes (KARDES &t al., 2004).

Kardes e colegas (2004) demonstraram que o hivel que os consumidores baseiam se
no prego para inferir a qualidade de um produto decresce quando uma grande quantidade de
informacdo € apresentada de forma aleatéria para individuos com baixa preocupacdo em
relacdo ao fechamento. A organizagdo da informagdo apresentou um grande impacto na
inferéncia da qualidade por meio do preco quando o volume cognitivo € grande porque,
nesses casos, as pessoas tendem a simplificar a atividade de julgamento por meio do
processamento seletivo das informagfes. Os resultados sugerem ainda que o nivel que os
consumidores se baseiam no preco para inferir a qualidade de um produto decresce a medida
gue o volume de informac&o é menor e que a preocupacao com o fechamento diminui. Assim,
segundos os achados, os consumidores baseiam-se fortemente no preco como um indicador da
qualidade de um produto, mesmo quando multiplos indicadores estdo disponiveis.

Por fim, os achados demonstraram que a correlacdo objetiva entre preco e qualidade
estimula que a correlacéo subjetiva entre qualidade e prego seja definida, nos casos em que a
preocupacdo com o fechamento é baixa, mas ndo quando a preocupacdo com o fechamento é
ata Os individuos com muita preocupacdo em relagdo ao fechamento tendem a negligenciar
as informagbes que sd0 inconsistentes com as suas crengas, porque a resolucdo de
inconsisténcia adia o fechamento. De forma oposta, as pessoas com pouca preocupacado em
relacdo ao fechamento, sG0 mais sensiveis as informacfes que sdo inconsistentes com as suas

crencas, sendo que esta sensibilidade geralmente resulta em inferéncias menos extremas.
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Estes resultados foram observados em diferentes categorias de produtos (KARDES et al,
2004).

Estes estudos demonstram que a informagdo pode influenciar na percepcdo da
qualidade de um produto de diversas formas. Miyazaki, Grewal e Goodstein (2005) apontam
gue a consisténcia da informacdo com as crencas do sujeito, bem como o volume de
informagdes disponiveis sobre os aributos intrinsecos do produto, pode moderar a relacdo
entre preco e qualidade percebida. Kardes e colegas (2004) sugerem que, aém da
consisténcia, o volume e a organizagdo das informacdes apresentadas pode influenciar nesta
mesma relacdo, pois estes fatores irdo estimular o processamento de selecdo das informagtes
que serdo, de fato, utilizadas na avaliacdo do produto. Esta abordagem € coerente com o
objeto de estudo desta tese, que consiste na andlise do processamento dos sinais de qualidade
emitidos por melo do orcamento de propaganda e, mais especificamente, da influéncia do
afeto e do género do consumidor nestes processos. Além disso, a sinalizacdo da qualidade é
inerente a um contexto de assimetria de informacBes, no qual a empresa possui mais
informagdes acerca da qualidade de um produto do que o consumidor. Nesse sentido, dois
outros fatores merecem destague nesta andise: as limitacdes de tempo de as dificuldades
metacognitivas na andlise das informagdes nos processos de avaliagdo de produtos. Estes
temas serdo abordados a seguir.

Suri e Monroe (2003) examinam a influéncia das limitagbes de tempo dos
consumidores nas avaliacdes de produtos em diferentes niveis de prego. Este tema € relevante
do ponto de vista informacional, pois a medida que as ecoromias se desenvolvem, o montante
de informacfes a disposicdo dos consumidores tende a aumentar. Da mesma forma, este
aumento de informacBes pode a criar a impressdo de que as pessoas tém um tempo cada vez
menor para avaliar e tomar decisdes em relacdo as ofertas de produtos (DAVIDSON, 1989).
Assim, se por um lado o consumidor tem um maior nimero de informactes a sua disposi¢éo,
0 que poderia auxiliar para que avaliagdes e decisdes de melhor qualidade fossem tomadas,
por outro lado as limitagdes de tempo podem interferir negativamente nestes processos.

A andlise da pressdo do tempo no processamento das informagdes também pode ser
analisada por meio do Heuristic-Systematic Model, o qual foi descrito anteriormente na
presente tese. Assim, quando ha grande motivacdo e habilidade para processar as
informacfes, as pessoas tendem a processa-las de maneira sistemética, por meio do
desenvolvimento de um escrutinio de todas as informacdes que sgam relevantes a tarefa
Porém, nas situagdes em que houver baixa motivacdo ou alguma limitacdo da capacidade para

processar estas informacOes, o processamento heuristico tende a ser efetuado. Este, dém de



exigir um menor esforco do sujeito, € menos limitado pela capacidade do que o
processamento sistemético (CHAIKEN, 1980). Esta mesma l6gica é confirmada em outros
estudos, cujos resultados demonstram gue quando a motivacéo para processar a informagdo é
alta e existe pouca pressdo do tempo, os consumidores mais provavelmente iréo processar as
informacdes de forma sistemética. Porém, quando existir alta motivacdo para processar as
informagtes, mas o tempo disponivel é restrito, os consumidores mais provavelmente iréo
processar as informagdes de forma heuristica. Da mesma forma, quando a motivacdo para
processar a informagdo € baixa, independentemente do tempo disponivel, os consumidores
mais provavelmente utilizardo o processamento de informagdes heuristico (CHAIKEN,
LIBERMAN e EAGLY, 1989).

A pesquisa de Suri e Monroe (2003) é consistente com esta |6gica, demonstrando um
efeito interativo do nivel de preco, da pressdo do tempo e da motivacdo para processar as
informacBes na percepcdo da qualidade e ro sacrificio financeiro relacionado & aquisicdo do
produto. Assim, os resultados mostraram que a pressdo do tempo, por s sb, ndo limita a
habilidade dos consumidores processarem informagdes sobre o produto. Quando a motivacéo
para processar a informacdo foi baixa, a extensdo em que o0 processamento sistematico foi
aplicado apresentou uma relagdo com a pressio do tempo no formato de um U invertido, ou
sgja, 0 processamento heuristico foi aplicado nas condi¢des de baixa e ata restricdo de tempo,
0 que fez com que a informagdo do preco fosse utilizada mais como um indicador da
gualidade do produto. Porém, nas situagdes de média restricéo do tempo, a informagdo sobre
0 preco foi processada sistematicamente, sendo que o prego foi utilizado mais como indicador
do sacrificio monetério associado a compra.

Dessa forma, entende-se que a disponibilidade do tempo ndo é meramente um recurso,
mas também pode estimular os consumidores no processamento das informagdes, nas
situacBes em que eles tém pouca motivacdo para se engajarem neste processamento. Por outro
lado, os resultados demonstraram que, nas situagcbes em que eles estdo motivados para
processar as informagoes, a extensdo de aplicacdo do processamento sistematico decresceu a
medida que a pressdo do tempo foi aumentando. A pesquisa evidenciou ainda que a
informagdo sobre preco exerce um papel duplo na avaliagdo que os consumidores fazem dos
produtos. Assim, os consumidores podem se basear no prego tanto para inferir a qualidade
guanto para avaliar o sacrificio financeiro relacionado a aguisicdo do produto. Além disso,
guando os consumidores processam as informagdes sistematicamente, eles tendem a colocar
relativamente mais peso no preco como um indicador do sacrificio monetério associado a

compra. Porém, quando as informacBes sdo processadas heuristicamente, eles tendem a
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colocar relativamente mais peso no prego como um indicador da qualidade do produto (SURI
e MONROE, 2003).

Estes diferentes efeitos no processamento das informagdes e no julgamento do prego e
da qualidade do produto ocorrem sem que o consumidor tenha consciéncia. Ou seja, quando
0s consumidores estdo processando as informagdes acerca de um determinado produto, sgja
em condigdes de tempo limitado ou ndo, e tendo ou ndo acesso a um volume grande de
informacBes para realizar este processo, como nas compras pela Internet, eles podem
inconscientemente se basear em heuristicas, como a relacéo entre preco e qualidade, a fim de
fazerem as suas avaliagOes e escolhas (SURI e MONROE, 2003). Nesse sentido, diversos
estudos tém analisado 0s mecanismos inconscientes que podem intervir nas escolhas e
julgamentos dos consumidores (BARGH, 2002; CHARTRAND et a., 2008). No que tange a
esta tese, entende-se que esta mesma légica pode também ser aplicada ao processamento de
informacdes dos sinais de qualidade, em que outros fatores, como a disponibilidade ou n&o de
informacdes e o estado afetivo do consumidor, podem vir aintervir na percepcdo da qualidade
do produto. Este tema sera abordado no proximo capitulo, no qual serdo discutidas as
hipéteses.

Por fim, uma outra linha de pesguisa tem demonstrado que, além do conteldo, do
formato e do volume das informecbes disponiveis, as experiéncias metacognitivas
experimentadas pelos consumidores no processamento das informagdes podem influenciar na
avaiacéo de um produto. Estas experiéncias referemse a maior facilidade ou dificuldade de
recordar e de gerar novos pensamentos e a fluéncia com que novas informagbes sdo
processadas. Estas experiéncias metacognitivas sdo informativas por s mesmas, podendo
servir como base, em conjunto, ou mesmo em detrimento, das informagdes declarativas,
qualificando as conclusdes definidas por meio do contetido recordado (SCHWARTZ, 2004).
Como por exemplo, um consumidor que esta exposto a uma propaganda de um automovel,
serd afetado ndo apenas pelo contelido da peca publicitéria, mas também pela facilidade (ou
dificuldade) que ele tem em processar estas informagoes.

As dificuldades metacognitivas que os consumidores enfrentam quando processam
informagfes ou pensam sobre um produto sdo geralmente associadas ao fato do consumidor
ndo estar familiarizado com o produto. Esta fata de familiaridade, por sua vez, é
frequentemente associada a um gostar menos do produto (SCHWARTZ, 2004). De forma
distinta, Pocheptsova, Labroo e Dhar (2010) demonstram que o efeito das experiéncias
metacognitivas na avaliagdo dos produtos depende do contexto no qual esta avaliagdo ocorre.

No caso de produtos consumidos no dia-a-dia, as dificuldades relacionadas a metacognicao



reduzem a atratividade do produto, fazendo-o parecer desconhecido. Porém, em contextos de
consumo de produtos de ocasifes especiais, nos quais 0s consumidores valorizam a
exclusividade, as dificuldades metacognitivas podem aumentar a atratividade de um produto,

fazendo-o parecer Unico ou incomum.

2.4. A SINALIZACAO DA QUALIDADE

Ao longo das Ultimas quatro décadas, diversos economistas tém se dedicado a estudar
mercados nos quais alguns agentes tém melhor informacdo do que outros, bem como as
implicagbes deste fenbmeno para a transacdo e para as partes envolvidas. A economia da
informacdo, como € conhecida esta &rea de conhecimento, tem conseguido explicar com
sucesso ingtituicOes e situacdes da vida rea nas quais a informacdo ndo esta disponivel de
forma igualitaria para os agentes, como leilGes, bancos, marcas e incentivos, dentre outros
(BIRCHLER e BUTLER, 2007).

A economia dainformagao considera que as diferentes partes em uma negociacao tém
acesso a quantidades distintas de informagéo, caracterizando uma situagdo conhecida como
assimetria de informacdes, que ocorre quando uma das partes em uma relagcdo possui uma
“informacdo privada” (MOLHO, 1997), ou sga, sabe de algo que a outra ndo sabe.
Considerando-se a qualidade de um produto, por exemplo, a empresa sabe exatamente o que
produziu, mas o0 comprador ndo possui, em geral, conhecimento técnico ou acesso a dados que
revelem a exata qualidade do produto em questdo, em especia se este produto possui
caracteristicas experimentais, como, por exemplo, a durabilidade de um sapato ou a
longevidade de um pneu. Estas propriedades poderdo ser verificadas, e, portanto, a qualidade
identificada, apenas ao longo do consumo dos produtos (BOULDING e KIRMANI, 1993).

Um dos problemas decorrentes da assimetria de informacdes é a selecdo adversa, que
ocorre quando uma das partes ndo tem as habilidades necessérias para efetuar a transagéo,
mas produz evidéncias que sim, levando a outra parte a crer que ela esta apta a negociacéo e,
possivelmente, a contratar os seus produtos ou servicos (KIRMANI e RAO, 2000). Assim,
uma empresa pode divulgar no mercado que oferece produtos de alta qualidade e
durabilidade, estimulando os consumidores a adquiri-los, embora na prética estas

caracteristicas ndo se confirmem.
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A gquestdo da selecdo adversa foi definida por Akerlof (1970), que analisou 0 mercado
de carros usados sob 0 escopo da assimetria da informagédo, relacionando as questdes da
gualidade e da incerteza naguele mercado, devido a impossibilidade dos compradores
observarem a qualidade do bem ex ante. Segundo o Akerlof (1970), o fato do comprador n&o
poder identificar a real qualidade do carro usado antes da compra, e por consequéncia, a
existéncia da possibilidade tanto de ele adquirir tanto um carro bom quanto um carro ruim
(lemon'?), afetard o preco de mercado, que serd muito inferior a0 prego dos carros novos e
sera unico. O ponto cruciad do artigo aponta para a possibilidade do mercado entrar em
colapso em funcdo da selecdo adversa, pois a continua reducdo nos precos e, por
consequiéncia, na qualidade dos automoveis ofertados fard com que, no limite, nenhum carro
sgja comercializado. Assim, os individuos que possuem carros usados com boa qualidade séo,
no limite, expulsos do mercado, pois ndo aceitam o prego baixo vigente, fazendo com que
somente carros de qualidade inferior estejam a venda (AKERLOF, 1970).

Para evitar este problema, as empresas podem utilizar-se de sinais, que sdo acbes
desenvolvidas que emitem um parecer sobre a qualidade de um produto que ndo € perceptivel,
no momento da negociacdo, ao comprador (RAO, QU e RUEKERT, 1999). A fim de que uma
acdo possa potencialmente estabelecer um sinal, além dela ter um custo para a empresa, a
outra parte envolvida na negociacdo deve ter conhecimento de que o custo, no caso do nédo
cumprimento do que estaimplicito na sinalizagdo, sera maior para a empresa do que se elade
fato oferecer o padréo de qualidade que esta sendo sinalizado. Ou segja, 0 consumidor espera
gue a empresa honre 0 compromisso, estabelecido pela sinalizac8o, pois o contrario seria
economicamente desvantgjoso para ela (KIRMANI e RAO, 2000). Por exemplo, a garantia
pode ser um sina indicativo da qualidade de um produto, quando o comprador perceber que,
no caso do produto ser de baixa qualidade, a empresa teria um custo relativamente maior
cobrindo as despesas que foram previamente acertadas pela garantia do que oferecendo,
efetivamente, a qualidade prometida. Assim, empresas que oferecem produtos de ata
gualidade utilizam-se freglientemente de garantias, pois o0 custo deste beneficio para elas sera
relativamente mais baixo (RAO, QU e RUEKERT, 1999).

11 Lemon significa um produto de baixa qualidade. No Brasil, geralmente utiliza-se o termo “abacaxi” .
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2.4.1. O Modelo de Spence (1973, 1974)

A sinalizagéo foi abordada em um artigo seminal por Spence (1973), cuja relevancia
permitiu que o autor, em conjunto com Akerlof e Stiglitz, fosse agraciado com o prémio
Nobel em 2001. O autor aplicou 0 seu modelo a0 mercado de trabalho, utilizando como
varidvel de sinalizagdo a educacdo’®. O modelo baseia-se na ideia de que, nas situacdes em
gue os incentivos para se reportar as caracteristicas reais so fracas (no caso, a ata ou baixa
gualidade de um trabalhador), pode-se buscar outras formas de se transmitir informagoes.
Assim, um trabalhador pode informar a empresa acerca da qualidade do seu trabalho néo
apenas por meio das informagBes prestadas em seu curriculo e das suas caracteristicas
observaveis, como idade, sexo, educacdo e experiéncia profissional. Algumas destas
variaveis, e no modelo de Spence (1973), especificamente a educacdo, em determinadas
circunstancias de mercado, podem ter potencia sinalizador, transmitindo informacdes criveis
acerca da qualidade do trabalhador.

A questéo da assimetria de informacdes é subjacente ab modelo. Um empregador, no
momento da contratagdo, ndo tem como mensurar exatamente a produtividade (ou a alta
gualidade) do profissional que esta sendo contratado. Da mesma forma, esta qualidade
dificilmente serd perceptivel imediatamente ap0s a sua contratacdo. Em muitos casos, o
trabalhador necessita de um periodo de treinamento a fim de aprender a nova funcéo. O fato
das caracteristicas do trabalhador ndo serem totalmente conhecidas antes da sua contratacéo
faz com que esta decisdo seja tomada em um contexto de incerteza. Assim, a contratacéo de
um funcion&rio pode ser comparada a uma loteria, na qual 0 empregador se compromete a
pagar uma parcela relativa ao prémio ao empregado, antes de conhecer exatamente as suas
habilidades profissiorais (SPENCE, 1973).

Spence (1973, 1974) demonstrou como 0s agentes em um mercado podem reagir aos
efeitos da sdecdo adversa por meio da emissdo de sinais que revelem as suas reas
caracteristicas, de modo a gerar um equilibrio sinalizador. Este equilibrio, também chamado
de equilibrio separador, permite que a outra parte, no caso o empregador, que Nd0 Possui a
informac&o a respeito da qualidade dos potenciais funcionarios, possa fazer a distingdo entre

os individuos de alta e de baixa qualidade. Assim, o modelo considera 0s processos

12 Embora Spence (1973) tenha desenvolvido 0 seu modelo considerando especificamente o mercado de
trabalho, 0 autor deixa claro que esta mesma ldgica da sinalizagdo pode ser valida para uma variedade de
fendmenos de mercado, como procedimentos de admissdo de funcionarios, financiamentos e crédito ao
consumidor, promog8es em organizagdes etc.



enddgenos do mercado por meio dos quais 0 empregador obtém (e o trabalhador fornece)
informagdes sobre 0 empregado potencial, as quais determinam a loteria implicita na
contratacdo, os salarios oferecidos, e, por fim, a alocacdo de vagas para os trabalhadores e de
trabal hadores para as vagas no mercado (SPENCE, 1973).

A fim de caracterizar um sinal em potencial, a caracteristica em questdo deve ser
passivel de ser aterada pelo individuo. Nesse sentido, Spence (1973) propde a distingéo entre
0s atributos de uma pessoa que sdo fixos e os que sdo alteraveis. A educacao, por exemplo, é
um tipo de caracteristica que a pessoa pode aterar ao longo de sua vida, enquanto que o
género e a idade, ndo (embora a idade mude ao longo da vida, a sua alteracéo independe da
vontade do individuo). Spence (1973) denomina as caracteristicas fixas, que ndo tem
potencial sinalizador, de indices, enquanto que os atributos variaveis, que podem ser
manipulados pelo sujeito, de sinais. Com base em experiéncias anteriores de nercado, 0s
empregadores poderiam avaliar a probabilidade condicional de produtividade®® dos potenciais
empregados considerando diversas combinacdes de indices e sinais.

Nesse sentido, 0 modelo aponta para uma constante avaliagdo da informagdo existente
por parte do empregador, que pode renovar as suas informagdes por meio da andise do
desempenho dos empregados contratados. Assim, comparando 0s sinais previamente emitidos
ao real desempenho do empregado, o empregador pode gustar as suas crencas probabilisticas
condicionais, e uma nova rodada é iniciada®®. Ou seja, a sinalizagio ndo é um modelo estético,
no qual as caracteristicas do mercado sdo fixas. Ao contrério, estas caracteristicas sdo
dindmicas, e os diversos agentes que atuam no mercado (no caso, empregados e
empregadores), adaptam-se continuamente as mudancas que ocorrem. A avaliacdo das

informacdes no mercado de trabaho pode ser visualizada na Figura 1.

13 A probabilidade condicional considera as informacdes sobre a ocorréncia de um evento a fim de encontrar a
probabilidade de que um outro evento ocorra. Este conceito pode ser estendido para fazer uma revisao de
probabilidades, baseadas em novas informacdes, e determinar a probabilidade de que um determinado efeito
tenha ocorrido em funcéo de uma causa especifica (LEVINE, STEPHAN, KREHBIEL, BERENSON, 2005). No
caso do modelo em questéo, os empregadores podem utilizar as informag6es auferidas por meio da comparacéo
entre os indices e sinais e a produtividade efetiva dos trabalhadores identificada apds a contratacdo do
trabalhador para avaliar a probabilidade condicional de produtividade dos rovos empregados em potencial,
gjustando os indices e sinais.

140 termo rodada remete a teoria dos jogos, que consiste em uma metodologia que estuda formalmente as
situacBes de interdependéncia entre os individuos (WATSON, 2002). A sinalizagdo pode ser considerada um
jogo estratégico, no qual a decisdo de um dos sujeitos é tomada com base na previsdo da repercussao de sua
escolha, ou sgja, na maneira que €ela influenciara a tomada de decisdo dos demais individuos que atuam neste
mesmo mercado. Estas escolhas ocorrem por meio de rodadas sucessivas. No caso da sinalizagdo, o primeiro
movimento é do empregado, que opta pelos anos de educagdo de acordo com o custo que este investimento tem
para ele, em termos de dinheiro, tempo e esforco. A seguir, o empregador, en determinadas condi¢des de
mercado, pode inferir a qualidade deste profissional, optando por contraté-1o ou ndo. Apos a contratagdo, quando
ele obter conhecimento acerca das reais caracteristicas do trabalhador, ele podera gjustar estas informagGes e
uma nova rodada pode ocorrer.
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Figural- A Avaliacdo das Informagdes no Mercado de Trabalho
Fonte: Spence, M. Job Market Signaling. Quarterly Journal of Economics, Cambridge, vol.87 n. 3, pp.355-374,
1973.

O artigo demonstra que a sinalizacdo funcionaria se 0s custos de sinalizagdo forem
suficientemente diferentes para agueles que enviam os sinais. Spence (1973, 1974) identificou
gue para os profissionais de baixa qualidade, o custo do estudo (incluindo, além do
investimento monet&rio, 0 tempo e o0 esforco) seria muito superior do que para 0s
profissionais de ata qualidade'®. Assim, em condicBes especificas, em que o aumento de
sdario oferecido para os individuos que estudam ndo compensasse 0S investimentos
realizados, formar-se-ia um equilibrio sinalizador (também denominado separador), no qua o
grupo de individuos de baixa qualidade optaria por ndo estudar, devido a esta situacéo ser
mais vantajosa para eles, ao contrério do grupo de trabalhadores de alta qualidade, para os
guais seria mais vantajoso optar pelo estudo. A educacdo, dessa forma, estabeleceriaum sinal

crivel para as empresas contratantes acerca de qualidade dos profissionais (SPENCE, 1973).

15 Segundo Spence (1973), um sinal apenas tem potencial de distinguir um trabalhador de outro quando os seus
custos forem negativamente correlacionados com a capacidade de producdo, ou seja, quando os custos
envolvidos com a sinalizagdo forem crescentes a medida que a qualidade do profissional for decrescente. Este €,
de fato, um pré-requisito para que uma caracteristica que seja observavel e mutavel por parte do emissor
caracterize um sinal de mercado.



O processo de sinalizagdo ocorre guando, por um lado, os empregados em potencial
decidem quanto eles vao investir em educacéo a fim de sindizar a sua qualidade para os
empregadores, pagando os custos correspondentes a este sinal; e, por outro lado, os
empregadores ndo podem observar a produtividade dos potenciais empregados, mas eles
podem observar o sinal (o primeiro € umainformacao privada do trabalhador, enquanto que o
segundo é publico). Assim, os empregadores formam crengas probabilisticas sobre a relagdo
entre o sinal observado e a produtividade, que ndo pode ser observada no momento da
contratagcdo, fazendo ofertas de sal&rios com base nestas crengas. Apos a contratagdo, quando
os empregadores conseguem finamente identificar a real produtividade do funcionario, estas
crengas sdo gjustadas (MOLHO, 1997). A seguir, serd descrito formalmente o modelo do
autor, enfatizando o equilibrio separador, ou sinalizador, e o equilibrio agregador.

2.4.1.1. O Equilibrio Sinalizador ou Separador

O equilibrio sinalizador, demonstrado graficamente na Figura 2, consiste um uma
Situacdo na qual os dois grupos participantes do mercado (de alta e de baixa produtividade)
optam por situagdes distintas, 0 que acaba discriminando os seus diferentes tipos (Spence,
1973). Molho (1997) descreve um modelo de equilibrio sinalizador, com 0s seguintes
argumentos:

Existe apenas um empregador;

Ha somente dois grupos de funcion&rios na economia. os de alta
produtividade (Tipo AP, produtividade = 2, propor¢ao na populagéo = 1
— () e os de baixa produtividade (Tipo BP, produtividade = 1, proporcéo
na populacéo = q);

A educacdo pode ser um sinalizador quando o custo de estudar € maior
para individuos de baixa produtividade do que para os de alta
produtividade;

O primeiro movimento no modelo é dos empregados; assim, eles definem
0 grau de escolaridade com base na relagdo entre o custo do estudo e a

renda a ser auferida;



Como o cwsto do estudo, o qua envolve dinheiro, esforco e tempo, é
maior para individuos de baixa produtividade, a diferenca salaria
oferecida para os grupo de alta produtividade ndo é suficientemente
grande para justificar o investimento. Assim, este grupo opta por ndo
estudar (n&o sindizar);

Para o grupo de alta produtividade, por outro lado, o custo da educacéo é
menor. Assim, a diferenca de sal&rio oferecida é suficientemente grande
para incentivar que este grupo invista em educacdo. Ele opta, portanto,
pelo sinal da educacéo;

Nesse contexto, os dois grupos formam um equilibrio separador, no qual
individuos de alta produtividade optam por estudar e ganham salérios
maiores; e individuos de baixa produtividade optam por ndo estudar e,

portanto, ganham salérios menores.

$ /
2
Cap=12y
1_]
b
>
n v Anos de educaciio (y)

Figura 2- O EquilibrioSinalizador
Fonte: Molho, I. The Economics of Information, Blackwell Publishing, p. 68, 1997.

Seguindo os argumentos do modelo, € mais interessante para uma empresa pagar para
0 empregado do tipo B (baixa produtividade) uma renda de 1 e para o empregado do tipo A
(alta produtividade) uma renda de 2, 0 que permitira que a empresa obtenha lucros normais.
Assume-se que a produtividade dos funcionarios sera fixa e que a educacdo que eles
receberem ndo afetara a produtividade. A educacdo sera representada pela variavel y. Para os
trabalhadores de baixa produtividade, os custos de obter a educagdo crescem na relagéo de 1
por 1 com o nivel de educagdo obtido: Cgp =Y. Para os trabalhadores de ata produtividade,
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0s custos com a educacdo sdo Cap =y / 2. A rendaoferecida pelas firmas varia de acordo com
a educacdo, podendo ser representada por W(y).

O primeiro movimento é dos trabal hadores, que escolhem o nivel de estudo em funcéo
da possibilidade de uma renda mais alta, por um lado, e do custo do sinal, por outro. Para os
dois tipos de trabalhadores (AP e BP), existem apenas dois niveis de estudo disponiveis: 0 ou
y*; sinalizando y = 0 possibilita umarendade w = 1; sinalizando y = y* possibilita uma renda
dew = 2. Assim, cada um dos tipos (AP e BP) escolhe o nivel de escolaridade (entre 0 e y*) a
fim de aumentar o seu retorno. O funcionério BP (representado no gréfico pela funcdo de
custo Cl —y) opta pelo nivel de educagcdo y = 0, pois a diferenca entre a renda mais alta (w =
2) é menor do que o custo da sinalizacgo (a). Assim, € mais vantgjoso para ele obter o nivel de
rendaw = 1, que ndo oferece custos de sinalizacdo. Dessa forma, como b € maior do que a,
ndo vale apena sinalizar. O funcionério A (representado no gréfico pela funcdo de custo Cll -
y/2), por outro lado, opta pelo nivel de educacdo y = y*, pois 0 acréscimo de renda que ele
teria no ponto w = 2 é maior, mesmo considerando-se 0s custos da sinalizagdo, do que a renda
w =1. Assim, como ¢ € maior do que b, vale a pena sindlizar.

Os trabalhadores potenciais emitem sinais acerca da sua produtividade e as empresas
respondem com ofertas salariais de acordo com as suas crencas em relagdo ao mercado. Nesta
situacdo, ambas expectativas se confirmam: os empregadores acreditam que todos os
funcionarios poterciais com educacdo y < y* sdo de baixa qualidade, e isto de fato ocorre. Por
outro lado, os empregadores acreditam que todos os funcionarios potenciais com educacgao y
= y* s80 de dta qualidade, e isto também ocorre. Dessa forma, estdo satisfeitas as duas
condicles necessé&rias para que o equilibrio sinalizador ocorra, que sdo as “restricbes auto-

selecionaveis’ abaixo:

Condicdo 1: O tipo B definey =0sew (y=0) =w (y=y*) —=CL (y =
y*), ou sga, 1= 2 —y*, o que implicay* =1.

Condicéo 2: O tipo A definey =y* sew (y=0) =w (y=y*) —=CH (y =
y*),ousga 1=2-%y* oqueimplicay* =2.

O equilibrio separador ocorre devido as crencas dos empregadores, em funcdo de 1=
y* = 2. Nesse caso, 0 sina é informativo, pois permite que o empregador identifique os dois
tipos de funcionarios e os recompense com o saario de acordo com a sua produtividade. As

principais caracteristicas deste equilibrio sdo:



O equilibrio é separador, pelo fato dos trabalhadores da alta e de baixa
produtividade fazerem escolhas distintas, ou sgja, o trabalhador de baixa
produtividade escolhe y = 0, enquanto que o trabalhador de ata
produtividade escolhe y = y*. Dessa forma, o sina é informativo e os
empregadores recompensam 0s trabalhadores com a renda
correspondente a sua produtividade.

O equilibrio ndo é Unico. Qualquer vaor de y* entre 1 e 2 sustentara a
solucgdo, dadas as crencas dos empregadores.

Os diferentes pontos de equilibrio podem ser categorizados por meio do
critério de Pareto®. O pior destes equilibrios é quardo y* = 2, que é a
pior situacdo para os empregados de alta produtividade, enquanto que os
empregados de baixa produtividade e os empregadores ndo sdo afetados.
Isso ocorre porque valores mais altos de y* envolvem custos mais altos
de sinalizagcdo para os trabalhadores de alta produtividade, que acabam
tendo que investir muito em educacdo para emitir o sinal. Nessa mesma
situacao, os trabalhadores de baixa produtividade continuam mantendo a
mesma renda de 1 e os empregadores os mesmos lucros normais para
qualquer y* entre 1 e 2. O equilibrio que produz o melhor resultado de
eficiéncia de Pareto (que é a melhor solucdo de Pareto em relagdo a
qualquer outro equilibrio de separacédo) € quando y* = 1, pelo fato de que
neste ponto os custos de sinalizagdo estdo no nivel minimo necessario
para que ocorra a separacao dos dois tipos de trabahadores, dadas as
informacdes imperfeitas do mercado.

Os resultados ndo dependem da proporcdo de trabalhadores de baixa
produtividade no mercado. Mesmo havendo apenas uma pequena
quantidade de trabalhadores de baixa qualidade, a maioria dos
trabalhadores de alta qualidade ainda poderd incorrer em custos de

sinalizag&o a fim de se distinguir daqueles, nesse equilibrio.

18 O critério de Pareto esta relacionado ao conceito de eficiéncia, o qual é um importante critério de bem-estar
por meio do qual se julga o comportamento em um jogo. Um perfil estratégico € definido como sendo eficiente
se ndo ha nenhum outro perfil estratégico que produz resultados mais eficientes (WATSON, 2002). O conceito
de eficiéncia de Pareto significa exatamente isso, no caso, 0 ponto de equilibrio que produz o resultado mais
eficiente em relagdo a qual quer outro ponto de equilibrio que pode vir a ser identificado no modelo.



O equilibrio sinalizador, conforme definido acima, é também um equilibrio de Nash,
na linguagem da teoria dos jogos, em decorréncia de que cada um dos jogadores neste jogo de

sinalizac8o esta escolhendo uma estratégia que € a melhor resposta a escolha estratégica dos
outros jogadores’.

2.4.1.2. O Equilibrio Agregador

O equilibrio agregador, por outro lado, consiste em uma Situagcéo de mercado na qual
esta separagdo ndo ocorre, ou sgja, anbos 0S grupos optam pela mesma situagdo. Assm, 0s
dois tipos de funcion&rios enviam o mesmo sina, 0 que ndo permite que eles sgam
diferenciados pelo empregador. O equilibrio resultante ndo discrimina os tipos, todos parecem

ser iguais e, portanto, o sina ndo ocorre (Spence, 1973). O equilibrio agregador é
demonstrado graficamente na Figura 3.

Cpp=Yy
CAP= 1/2 y
\
0 v Anos de educagio (y) ’

Figura3- O Equilibrio Agregador
Fonte: Molho, I. The Economics of Information, Blackwell Publishing, p. 73, 1997.

7o equilibrio de Nash, aplicado a este modelo, significa que os empregados em potencial estdo escolhendo
niveis de educacdo que maximizam o retorno do seu investimento, em relacéo as ofertas de renda e ao custo dos
sinais. Os empregadores, por sua vez, escolhem as ofertas de renda que maximizam os lucros, de acordo com as
suas crencgas e com as decisdes de sinalizagdo dos empregados em potencial. Em uma situagéo de equilibrio de

Nash, nenhuma das partes quer alterar a sua decisdo, dadas as decisdes tomadas pelas outras partes (MOLHO,
2000).



Molho (1997) apresenta um exemplo de equilibrio agregador, o qual é descrito a

seguir. Considerando-se que os empregadores tenham as seguintes crencas probabilisticas:

a. Se um empregado potencia tem escolaridade abaixo de y* ee (a) é
certamente de baixa produtividade (B).

b. Se um empregado potencial tem escolaridade igual ou acima de y* ele é
de baixa produtividade com uma probabilidade q e ele € de ata
produtividade com uma probabilidade 1 —q.

O empregador acredita que a escolaridade baixa significa produtividade baixa com
certeza, mas que a escolaridade alta pode significar alta produtividade ou baixa produtividade.
Assim, de acordo com a crencga “a’, todos os trabalhadores com y < y* terdo uma oferta de
rendadew (y < y*) = 1; a0 passo que a crenca “b” significa que todos os trabalhadores com y
= y* terdo uma ofertaderendaw (y =y*) =1q+2(1—q) = 2—q.

Novamente, 0 movimento inicial é dos trabalhadores, que devem decidir se véo
investir emy = 0 ou y = y* anos de educacdo (de acordo com o modelo, ha somente estas
duas possibilidades). Considerando-se que o custo de y* sga muito baixo, todos os
trabalhadores decidiréo investir em y = y*. Nesse caso, 0 retorno de investir emy = y* = do
gue o retorno de investir em y = 0. Para o tipo de trabalhador B, isso significas w (y = y*) —
CLy*)=w(y=0),ousga 2—-q-y* =1, edessaforma 1 —qg = y*. Para o tipo de
trabalhador A, isso significa: w (y =y*) —CH (y*) =w (y=0),ousga 2 -q—-%y* =1 e
dessaforma, 1 —q=Y2y*.

Com base ras crencas dos empregadores, a oferta de sal&rio sera de 1 para todos os
niveis educacionais abaixo de y*, saltando para2 — q paray = y*. Assm, considerando-se 0
retorno do investimento em educacéo em relacéo a oferta de salério proposta, os dois tipos de
funcionérios (A e B) optam por y = y*. Os empregadores respondem oferecendo o saario de
2 — q para todos, de acordo com as suas crengas prévias. Assim, forma-se um equilibrio
agregador, no qual é impossivel distinguir, pelos anos de escolaridade, a qualidade dos
trabalhadores. A crenca dos empregadores € confirmada, mas o sinal € completamente intil,
pois todos os trabal hadores investem no mesmo nivel de educago e esta deixa de ser um sinal
gue emite informagdes acerca do tipo dos empregados. O sina, dessa forma, € ndo
informativo, e os empregadores ndo estdo melhor informados do que estariam se 0 sinal n&o

existisse.



61

Além do deste exemplo, em gque o custo de y* seja muito baixo, o equilibrio agregador
também podera ocorrer se o custo de y* for muito alto. Assim, quando o custo da educagdo
for muito alto, nenhum dos tipos (A e B) investird em educacéo, sendo que ambos optam por
y = 0. Nesse caso, o retorno de investir emy = 0 = do que o retorno de investir em y*. Assim,
€ individualmente racional que nenhum dos dois tipos invista em educacdo. Novamente,
forma-se um equilibrio agregador no qual nenhum dos dois tipos opta pelo investimento em
educacdo, tornando impossivel que o empregador identifique este sinal.

O exemplo de equilibrio agregador em que o sind € emitido pelos dois tipos de

trabal hadores, de uma forma geral, apresenta as seguintes propriedades:

O equilibrio agregador ocorre porque os dois tipos de trabalhadores
emitem 0 mesmo sina y* e recebem a mesma renda (w = 2 — (). Os
trabalhadores de baixa qualidade imitam com sucesso o comportamento
dos trabalhadores de alta qualidade emitindo o mesmo sinal, de maneiraa
degradar o potencial informativo deste sinal. O sinal, dessa forma, € ndo
informativo.

O equilibrio ndo € Unico. Qualquer valor de y* entre 0 e 1 — q sustentara
a solucdo, dadas as crencas dos empregadores.

Os diferentes pontos de equilibrio ndo sdo novamente equivalentes do
ponto de vista do bem estar. Valores mais altos de y* impdem custos aos
dois tipos de trabalhadores, sem deixar nenhum deles em melhor
Situacdo. Assim, os pontos de equilibrio com y* préximos de 1 — q séo
Pareto inferiores aos com y* proximos de 0.

O equilibrio também n&o depende da proporcéo de trabalhadores de
baixa produtividade no mercado (q).

Com base no modelo de Spence (1973,1974), pode-se considerar que a credibilidade
dos sinais esta condicionada a duas propriedades. Em primeiro lugar, os sinais devem estar
disponiveis para certos tipos de agentes, para os quais o custo de utilizar o sinal serd menor do
gue os beneficios que resultardo do fato do receptor decodificar o sinal. Assim, o custo de
investir em agdes sinalizadoras, para a empresa que oferece produtos de ata qualidade, sera
menor do que os beneficios que ela obtera se os consumidores assimilarem estes sinais. Em

segundo lugar, os sinais devem ser muito caros para que o tipo errado possa adquiri-l1os. Ou
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sgja, para as empresas de baixa qualidade, os custos de sinalizacdo devem ser muito altos,
fazendo com que elas optem por ndo implementar estas acbes (CAMERER, 2003). O custo do
sinal, assim como o fato de que este custo somente sera vantgjoso para empresas que
oferecerem produtos de qualidade, cria um elemento de risco que, na percepcéo do

consumidor, sinaliza a qualidade do produto.

2.4.2. A Relacéo entre Teoria da Agéncia, Sinalizacdo da Qualidade e M arketing

A teoria da agéncia possui grande relevancia para a gestéo de marketing (BERGEN,
DUTTA, e WALKER, Jr.,1992), podendo ser identificada em diversas situagcbes que
compdem o contexto desta disciplina. A relacdo de agéncia pode ser caracterizada por
situacdes que envolvem arealizacdo de contratos por meio dos quais uma pessoa (o principal)
contrata outra pessoa (0 agente), para prestar algum servico que envolve a delegacdo de
autoridade para a tomada de decisdo (JENSEN e MECKLING, 1976). Assim, qualquer
relacdo de emprego, ou mesmo de terceirizagdo, implica em um relacionamento de agéncia. A
empresa contratante, ou um gerente que representa os interesses desta empresa, € considerado
o principal e o empregado, ou a empresa contratada, o agente.

Considerando-se que a maioria dos departamentos de marketing € formado por
diversos funcionarios em muitos niveis organizacionais (gerentes de produtos, de vendas,
etc.), pode-se perceber que o desenvolvimento e a implementacdo de estratégias e acles de
marketing envolve a gestdo dos relacionamentos de agéncia. Além disso, € muito comum no
ambito de marketing a terceirizagdo de servicos como propaganda, desenvolvimento de
pesquisas de mercado etc., os quais também sdo caracterizados por relacionamentos de
agéncia. As relagbes de agéncia, em um nivel mais fundamental, sdo pulverizadas em
marketing porque a esséncia do marketing é a troca, que esta na base da grande maioria dos
relacionamentos de agéncia, incluindo as relagdes entre os diversos tipos de intermediérios,
como revendedores, atacadistas, vargjistas, que atuam como agentes dos fabricantes, assim
como nas relagBes entre franqueadores e franqueados. Por fim, o consumidor final também
pode ser visto como um agente no sentido de que ele busca obter informacdes e beneficios
dos produtos desgjados de um fornecedor que, na logica desta teoria, pode ser corsiderado o
principal (BERGEN, DUTTA, e WALKER, J.,1992). A abordagem da sinalizagdo da



gualidade por meio das variaveis de marketing baseia-se justamente neste pressuposto — na
relacéo entre o consumidor final e o produtor sob a 6tica da teoria da agéncia.

Considerando-se que os objetivos do agente e do principal sdo geramente distintos, as
relagdes de agéncia sdo, na maioria das vezes, marcadas por conflitos. De fato, dois tipos de
problemas podem ocorrer — problemas pré-contratuais e pos-contratuais. Os primeiros
referem-se aos problemas que surgem antes que 0 contrato entre o agente e o principal tenha
sido efetivamente firmado, em especial o0 problema da selecéo adversa, que ocorre quando a
parte menos informada contrata um servigo (ou adquire um produto) que néo atende, de fato,
as suas necessidades, pelo fato de ndo possuir informagdes suficientes sobre a outra parte. O
segundo tipo de problema surge depois que o contrato ja esta firmado, em especial o problema
de risco moral, que ocorre quando a acdo do agente ndo € verificavel, ou quando o agente
recebe informagdes privadas apds a realizagdo do contrato (MACHO-STADLER e PEREZ-
CASTRILLO, 2001).

A sinalizacdo consiste em uma forma de reduzir os problemas pré contratuais. Assim,
a fim de transmitir informacdes acerca do seu tipo, o principal pode utilizar-se de sinais, 0s
guais tém afuncdo de reduzir a assimetria de informagdes entre principal e agente, evitando o
problema da selecéo adversa e permitindo que a negociacéo ocorra de forma adequada para
ambas as partes (MOLHO, 1997). Embora a teoria da agéncia venha sendo aplicada em
diversas éreas além do marketing, como comportamento organizacional, financas, economia,
sociologia e politicas econdmicas (BERGEN, DUTTA, e WALKER, Jr.,1992), e muitos dos
seus defensores referiremse a ela como sendo revolucionaria no sentido de permitir uma
compreensdo acerca da razéo das organizacoes existirem e da forma como elas funcionam que
até entdo ndo havia sido possivel (HESTERLY, LIEBESKIND e ZENGER, 1990), esta
posicdo € marcada por dissenso na literatura. De fato, alguns de seus criticos tém considerado-
a minimalista, tautologica, trivial e mesmo perigosa (HIRSCH, MICHAELS e FRIEDMAN,
1987; PERROW, 1986).

Eisenhardt (1989) aborda esta questdo, analisando as contribuicdes e as criticas que a
teoria da agéncia tem recebido no campo dos estudos organizacionais e propondo
recomendacdes que possam auxiliar no desenvolvimento de pesquisas futuras. Dentre estas
recomendagoes esta a de que a teoria da agéncia deve ser utilizada em conjunto com outras
teorias, pelo fato dela oferecer uma visdo parcial do mundo que, embora vélida, ignora uma
grande parte da complexidade que assola as organizages. O argumento de Eisenhardt (1989)
€ baseado, sobretudo, nas criticas de Hirsch et a. (apud EISENHARDT, 1989) de que ateoria

econdmica e a teoria da agéncia, por decorréncia, sdo dominadas por uma Unica perspectiva



da natureza humana, a do interesse préprio, a qual ndo representa, por s 0, todas as facetas
gue interferem nas decisbes e julgamentos humanos. Outra recomendacdo proposta pela
autora é de que, pelo fato da teoria da agéncia ser criticada por ser demasiado limitada e ter
poucas implicacOes testaveis, ela deveria ser expandida para outras areas, caracterizadas por
contextos mais ricos e complexos. Eisenhardt (1989) considera duas areas particularmente
apropriadas. contextos de comportamento organizacional, marcados por situagcbes de
assimetria de informacao, e areas que ampliem as relacbes contratuais para além das formas
de contratos tradicionais, baseadas em comportamento e resultados.

A presente tese atende a estas duas solicitagbes da autora. Por um lado, ao introduzir o
afeto na andlise dos julgamentos e decisdes, ela amplia a perspectiva unicamente raciona na
gual os relacionamentos de agéncia sdo baseados. Além disso, este estudo esta alinhado com a
segunda recomendacdo de Eisenhardt (1989). Ao aplicar a teoria da agéncia no marketing,
especificamente no relacionamento entre empresa e consumidor, o qual pode ser caracterizado
por assimetria de informacdes, e que, da mesma maneira, possui formas de contratos distintas
das tradicionais, atende-se a orientacdo da autora de expandir para contextos mais ricos e

complexos, que representam melhor arealidade.

2.4.3. A Sinalizacdo da Qualidade e as A¢des de M arketing

A sndizacdo da quaidade estd fortemente associada as acBes de marketing da
empresa. Os sinais de qualidade podem ser transmitidos por meio de diversas formas, como a
marca, 0s gastos em propaganda, 0s precos praticados e as garantias oferecidas no produto.
Todas estas ferramentas representam escolhas fundamentais feitas pelos gestores de
marketing, incluindo como denominar um novo produto, o quanto cobrar por ele, se oferecer
alguma garantia por ele ou nd e 0 quanto investir em propaganda na sua divulgacdo
(KIRMANI e RAO, 2000).

Kirmani e Rao (2000) desenvolvem uma tipologia que classifica as diversas
ferramentas de sindizagdo em marketing de um modo justificivel do ponto de vista tedrico e
atil do ponto de vista gerencia. Para tal, os autores identificam as especificidades de cada
uma das ferramentas de sinalizacao, estabelecendo as suas caracteristicas, formas de aplicacéo

e restrigdes, possibilitando, com isso, a definicdo de orientagOes aos gestores acerca da sua



utilizacdo em edtratégias e acOes de marketing. A tipologia de Kirmani e Rao (2000) é

apresentada na Figura 5.

Perda Independente do Cumprimento dos | Perda Contingente ao Cumprimento dos
Sinais Sinais
Independente da | Contingente a | Riscona Receita Risco no Custo
Venda Venda
Exemplos Propaganda;  Marca; | Pregos introdutérios | Pregos elevados; Seguros,
Investimento em | baixos; Vulnerabilidade da | Garantias de dinheiro de
reputacdo do | Hotting allowances | marca volta
revendedor
Caracteristicas Gastos publicamente | Gastos privados | Vendas futuras sob | Custos futuros em risco
visiveisantesdavenda | durante transacfes | risco
devenda
Comprarepetida | Importante Importante Importante Irrelevante
Perda monetéria | Fixa Variével ou | No futuro No futuro
semivariavel
Beneficios Comprador ndo recebe | Comprador recebe | Comprador ndo | Comprador recebe
secundarios utilidade direta utilidade direta recebe utilidade | utilidade direta
direta
Apropriado Comprador ndo pode | Comprador pode ser | Produtos nao | Duraveis
quando ser identificado | identificado duréveis de compra
facilmente facilmente freqliente
Potencial para | Nenhum Alto Nenhum Alto
abuso pelo
consumidor

Figura4- As Caracteristicas dos Sinaisde Marketing
Fonte: KIRMANI, A., RAO, A. R. No Pain, No Gain: A Critical Review of the Literature on Signaling
Unobservable Product Quality. Journal of Marketing, n. 64, April, p. 69, 2000.

O modelo de Kirmani e Rao (2000) faz uma divisdo dos sinais de marketing em duas
grandes categorias. sinais independentes dos gastos e snais contingentes aos gastos. Os
primeiros referem se aos sinais Nos quais 0s gastos monetarios ocorrem independentemente
do sina emitido ser verdadeiro ou falso. Como exemplo, podem ser citados 0s gastos em
propaganda. Os sinais contingentes aos gastos, de forma distinta, referem-se aos sinal's cujos
gastos ocorrem a posteriori e somente nas situactes em que estes forem falsos, ou sgja, se 0s

sinais ndo corresponderem arealidade. Como exemplo, podem ser citadas as garantias.



Estas categorias, por sua vez, possuem subdivisdes. Assim, 0s sinais independentes
dos gastos podem ser subdivididos em dois grupos: sinais independentes das vendas e sinais
contingentes as vendas. Os sinais independentes das vendas séo aqueles emitidos pelas
empresas que produzem produtos de alta qualidade, cujos gastos ocorrem independentemente
da venda do produto. Fazem parte desta sub-categoria os gastos em propaganda e em marcas.
Nestes casos, 0s investimentos ocorrem anteriormente e de forma independente das vendas
dos produtos. Assim, alégica da sinalizacdo € de que se a empresa tem condicdes de antecipar
estes gastos, € porgue ela confia na qualidade dos seus produtos e acredita nas vendas futuras,
pois no caso dos produtos serem de baixa qualidade, novas vendas ndo ocorreriam e estes
gastos teriam sido perdidos. Os sinais independentes das vendas, dessa forma, sdo indicados
para produtos de vendas repetitivas e casos em que 0s consumidores ndo podem ser
facilmente identificados (KIRMANI e RAO, 2000).

Os sinais contingentes as vendas sao utilizados por empresas que produzem produtos
de alta qualidade e que ocorrem em conjunto com a venda do produto. Como exemplo, podem
ser citados pregos de entrada baixos e cupons de desconto. A l6gica é de que a empresa esta
comprometendo receitas no presente, por meio de descontos e cupons de descontos, e
acreditando em vendas futuras. Estas somente ocorrerdo no caso do sinal emitido ser
verdadeiro e, portanto, os produtos serem de alta qualidade. Neste caso, a compra repetitiva €
muito importarte e o uso do sinal é recomendado para quando os compradores puderem ser
facilmente identificados (KIRMANI e RAO, 2000).

Os sinais contingentes aos gastos também podem ser subdivididos em dois grupos:
sinais com risco de receita e sinais com risco de custo. Os sinais com risco de receita sdo
agueles cujas perdas, no caso do sinal emitido ndo ser verdadeiro, estéo atreladas ao
comprometimento de receitas futuras. A |6gica é de que as receitas futuras apenas ocorrerao
para empresas que de fato oferecerem produtos de alta qualidade; para as empresas cujos
produtos sdo de baixa qualidade, serd mais vantajoso ndo sinalizar. Como exemplo pode ser
citada a utilizagdo de precos altos. Estes sinais séo apropriados para produtos ndo duraveis de
compra freglente, para os quais a compra repetitiva € muito importante (KIRMANI e RAO,
2000).

Por fim, os sinais com risco de custo futuro ndo envolvem gastos antecipados, embora
indiquem de modo crivel que sinais falsos iriam gerar custos para a empresa no futuro. Como
exemplo, pode-se citar a garantia do consumidor obter o seu dinheiro de volta no caso de néo
ficar satisfeito com o produto. Este € 0 Unico caso de em que a compra repetitiva ndo €

relevante para que a sinalizacéo da qualidade ocorra. Assim, este tipo de sinal é indicado para
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bens duraveis, como imoveis, por exemplo (KIRMANI e RAO, 2000). A seguir serdo
abordadas as especificidades relacionadas ao potencial sinalizador de cada uma das agoes de
marketing, bem como as condi¢cBes necessarias para que estas agOes possam, de fato,

transmitir sinais acerca da qualidade de um produto.

2.4.3.1. Propaganda e Sinalizacéo

A propaganda pode ser utilizada para sinalizar a qualidade de um produto, uma vez
gue apenas empresas de ata qualidade poderdo recuperar os investimentos realizados. Pelo
fato destes investimentos serem realizados ex ante, ou sgja, as empresas terem que arcar com
0s custos da propaganda antes e de forma independente das vendas acontecerem, sdo emitidos
sinais de qualidade que, aos olhos dos consumidores, tornamse criveis. Nos casos em que,
apos o consumo, o comprador perceber que a qualidade esta aquém das suas expectativas, ele
ndo voltara a comprar o produto, 0 que acarretard em perdas para a empresa gque investiu,
anteci padamente, grandes verbas publicitarias (RAO, QU E RUEKERT, 1999).

Nelson (1974) foi um dos precursores a analisar a relacéo entre o volume investido em
propaganda e a informacdo. O autor propde uma divisdo entre as qualidades de uma marca
gue o consumidor pode identificar antes da compra - as qualidades de procura, e as qualidades
gue ndo sdo identificadas antes da compra — as qualidades experimentais. Segundo Nelson
(1974), no caso de produtos com qualidade de procura, se as propriedades do produto
expostas na propaganda forem diferentes das reais, o consumidor ira identificar esta diferenca
antes da compra, situacdo esta que reduz consideravelmente, mas ndo totalmente, o estimulo
para que as empresas pratiquem propaganda enganosa. No caso de produtos com qualidades
experimentais, porém, o poder do consumidor sobre a propaganda é muito menos potente.
Nesse caso, o principal controle que os consumidores tém esta em ndo efetuar uma nova
compra de um produto ou marca, ja que a diferenca entre as propriedades anunciadas e as
reais somente serdo perceptivels apos a compra.

Assim, Nelson (1974) argumenta que, quando a repeticdo da compra é importante e a
gualidade do produto pode ser identificada apenas na experimentacdo do produto, as empresas
devem utilizar grandes volumes de propaganda a fim de sinalizar a qualidade da sua marca,
deixando claro para os consumidores, por meio destes investimentos, que tém confianga na

gualidade dos seus produtos. A légica fundamental, neste caso, esta no fato que, grandes



investimentos em propaganda custam caro e apenas poderdo ser recuperados no longo prazo,
por meio de compras repetidas. Assim, uma empresa que investe pesadamente em
propaganda, mas cujo produto ndo possui boa qualidade, terA prguizos com estes
investimentos, ja que os compradores, ao perceberem que a qualidade ndo é satisfatdria, irdo
trocar de marca. A conclusdo € que, nos casos em gue a repeticdo da compra € importante e a
qualidade ndo é perceptivel no momento da compra, os investimentos em propaganda podem
ser vistos como sinalizadores da qualidade do produto.

Kirmani desenvolveu uma s&ie de estudos (KIRMANI, 1990; KIRMANI, 1997;
KIRMANI e WRIGHT, 1989) que analisam a influéncia dos investimentos publicitarios na
percepcdo de qualidade dos consumidores. Kirmani e Wright (1989) propdem que 0s gastos
em propaganda percebidos pelos consumidores séo indicativos do esforco em propaganda
empreendido pela companhia, o qual, por sua vez, sinaliza a confianca que a empresa tem no
sucesso de um novo produto. Assim, quando as pessoas acreditam que o sucesso € funcéo da
gualidade de um produto, gastos maiores em propaganda representam um sinal crivel de que
0s gestores acreditam que o produto oferece uma qualidade distinta.

Os autores realizaram seis experimentos cujos resultados evidenciaram que 0s
consumidores tendem a relacionar o volume investido em propaganda com a qualidade de um
novo produto em determinadas situagdes. Segundo os autores, duas condi¢cdes SGo necessarias
para que esta relacdo se estabelecas em primeiro lugar, o consumidor deve possuir
informagbes sobre os custos da campanha, sega por observagdo direta do esforco de
propaganda empreendido, sga por notas divulgadas na imprensa; em segundo lugar, esta
percepcao dos gastos em propaganda evoca inferéncias acerca da qualidade dos produtos. Esta
relacdo pode ser justificada pelos seguintes fatores. 0s gastos percebidos podem atuar como
um sinal do esfor¢o de propaganda do fabricante, o que indica confianga no produto; os
consumidores podem perceber uma correlacéo entre os gastos em propaganda e a qualidade
do produto no mercado; ou o0s gastos percebidos podem indicar o poderio financeiro de uma
empresa, 0 que pode ser importante em alguns setores (KIRMANI e WRIGHT, 1989).

A énfase da pesquisafoi direcionada para o primeiro fator, ou sgja, para arelagcdo entre
o0 esforco do fabricante e a percepcéo de qualidade pelos consumidores, a menos que algum
elemento eventual inibisse esta relagdo. Segundo os autores, trés tipos de situagBes podem
intervir negativamente nesta relagdo: o desespero - a percepcdo de que a empresa estga
gastando demais, o que pode significar que ela esta desesperada para vender; o ndo sofrimento
— mesmo que a empresa gaste dtas quantias, esta situacdo ndo € suficiente para colocd laem

risco, pelo fato do produto representar muito pouco em relagdo aos negécios da empresa; a



imunidade — mesmo com altos gastos em propaganda, o fato do tipo de produto ndo demandar
compras repetidas elimina o fator risco da empresa (KIRMANI e WRIGHT, 1989).

Kirmani (1990) abordou esta mesma questdo em um artigo posterior. Porém, a
estrutura de andlise deste trabalho foi ampliada de diversas formas. Em primeiro lugar, o
estudo buscou analisar a percepcéo da qualidade de um produto por meio do volume investido
em propaganda quando os consumidores 80 expostos a anuncios em ambientes naturais, em
condicBes similares as de mercado, e geram custos de propaganda por S mesmos, ou Sgja, 0S
custos sdo percebidos em relacéo a propria campanha e ndo por fontes de divulgacéo externas,
como a imprensa. Em segundo lugar, a pesquisa estendeu o efeito dos gastos percebidos para
a percepcdo da marca e ndo apenas para a qualidade do produto. A percepcéo da marca, neste
caso, referivrse, dém da qualidade geral do produto, a aspectos fisicos ou abstratos
relacionados a qualidade dos atributos do produto, como o conforto, o estilo e a durabilidade
de um calcado esportivo. Os efeitos dos gastos percebidos na expectativa de preco do produto
foram considerados separadamente. Em terceiro lugar, o estudo examinou se os esfor¢os
percebidos em propaganda mediavam os efeitos de custos percebidos na percepcdo das
marcas. Por fim, o trabalho analisou moderadores condicionais neste relacionamento, ou sgja,
fatores no ambiente da propaganda, como o envolvimento e a capacidade informativa do
contetido do anuncio, que poderiam influenciar na probabilidade das pessoas usarem 0s gastos
percebidos em propaganda para avaliar os atributos de uma marca (KIRMANI, 1990).

Os resultados suportaram os achados da pesquisa anterior, demonstrando que os
consumidores usam as suas impressdes acerca dos valores investidos em propaganda por uma
empresa como sinais da qualidade da marca. O tamanho dos anuncios, nesse caso, foi um
indicativo do volume de dinheiro investido. Os gastos percebidos, por sua \ez, afetaram a
percepcdo do esforgo em propaganda e preco, bem como do conforto e qualidade da marca.
Porém, em relacdo ao volume investido, uma nova consideracdo importante foi abordada
neste estudo. Segundo os resultados, quando o contetido dos anlincios era ndo-informativo, a
percepcdo dos gastos em propaganda adotava o formato de um U invertido - embora altos
gastos estabel ecessem uma alta percepcao de conforto e qualidade, gastos extremamente altos
foram associados com baixo conforto e qualidade. Ou seja, a percepcdo dos investimentos em
propaganda n&o teria uma relacéo direta com a percepgdo da marca (KIRMANI, 1990).

A relacdo dos investimentos em propaganda com a percepcdo da qualidade foi
examinada em um trabalho posterior (KIRMANI, 1997), enfatizando, porém, a questéo da
repeticdo. Segundo Kirmani (1997), a percepcéo de atos investimentos em propaganda

implica na percepcao do esforgo de propaganda, e as pessoas interpretam isso como um
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sinalizador da qualidade de um produto. Porém, quando estes gastos forem excessivos, a
percepcdo do consumidor pode ser de que ha alguma coisa errada com o produto, uma vez
gue as empresas necessitam de um esforco muito grande para vendé-lo. Assm, em nivels
extremamente altos de repeticdo de uma peca publicitéria chamativa (colorida, por exemplo) a
percepcdo sobre a empresa, bem como em relacdo a qualidade da marca, rapidamente
desaparece.

Barone, Taylor e Urbany (2005) desenvolveram uma pesquisa sobre o papel
sinalizador da propaganda para marcas novas, cujo objetivo era de analisar se marcas novas,
relativamente desconhecidas, podem utilizar sinais de qualidade por meio da propaganda,
assim como marcas conhecidas o fazem, a fim de construir imagens fortes e competitivas no
mercado. Os autores consideraram que havia uma interacdo significativa entre trés fatores:
gastos em propaganda, reputacdo da marca e diferencas percebidas entre as marcas em
julgamentos de percepcdo da qualidade de novos produtos. Os resultados evidenciaram efeitos
significativos na sinalizacdo da qualidade em condi¢bes de grandes diferencas percebidas nas
marcas, independentemente da reputacdo das marcas. Assim, segundo o estudo, quando as
diferencas percebidas nas marcas séo grandes, o orcamento de propaganda transmite a ideia
de qualidade em relacdo a novos produtos e os consumidores mais provavelmente irdo inferir
gue as variagbes nos investimentos em propaganda estdo relacionadas as variacOes de
gualidade dos novos produtos.

Por outro lado, no caso do lancamento de produtos de marcas novas, quando a
percepcdo em relacdo as diferencas das marcas € pequena, a informacdo relacionada aos
gastos investidos em propaganda também podera emitir sinais aos consumidores acerca da
gualidade dos novos produtos. Porém, o fato das marcas serem similares elimina a
possibilidade de grandes variagGes nos gastos publicitarios evidenciarem grandes mudancas
na percepcdo da qualidade das marcas. Nesse caso, 0s consumidores estabelecem um processo
de categorizagdo, por meio do qual eles analisam as marcas novas em relacdo as antigas. A
idéia subjacente a esta teoria € de que, em condi¢des de incerteza, 0s consumidores tendem a
dividir objetos ou marcas em categorias de eficiéncia. Assim, eles podem utilizar a
informagdo sobre 0s gastos em propaganda como base para avaliar 0 quanto esta marca nova
pertence ou ndo a uma determinada categoria de produtos. A l6gica é que as marcas novas,
em situagdes nas quais os consumidores percebem pequenas diferencas entre as marcas,
devem realizar investimentos em propaganda similares as demais, a fim de tornar evidente
para os consumidores que elas pertencem a mesma categoria de produtos das demais marcas.

Nesse caso, investimentos em propaganda muito acima ou muito abaixo do mercado podem
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sinalizar que existe alguma coisa errada com a marca (BARONE, TAYLOR e URBANY,
2005).

Por fim, os autores encontraram resultados especificos para o caso de pequenas
diferencas percebidas em produtos de marcas conhecidas (de boa reputacéo). Nessas
situacOes, ao contrario das marcas desconhecidas, havera aumento na percepcdo da qualidade
do produto a medida que aumentarem os investimentos em propaganda. A boa reputacdo da
marca elimina o fator “desespero”, que torna os consumidores desconfiados pelo fato dos
investimentos realizados serem muito acima dos praicados no mercado. A reputacéo das
marcas, dessa forma, atua como elemento moderador na percepcéo da qualidade em relacéo
aos investimentos realizados em propaganda (BARONE, TAYLOR e URBANY/, 2005).

2.4.3.2. Prego e Sindlizagédo

Leavitt (1954) foi um dos precursores na analise de como os compradores utilizam o
preco como indicador da qualidade um produto. A partir do seu estudo, outros trabalhos
(BAUMGARTNER, 1995; GABOR e GRANGER, 1966; McCONNELL, 1968; RAO e
MONROE, 1988; 1989; TULL, BORING e GONSIOR, 1964) identificaram que o
consumidor acredita que precos mais altos sdo indicadores de qualidade superior, ou sgja, de
gue “vocé ganha por aquilo que paga’. Embora a relagdo entre o preco e a qualidade ja tenha
sido analisada no item que aborda a percepcéo da qualidade, alguns estudos que abordam este
tema seréo detalhados a seguir.

Segundo Gerstner (1985), as expectativas dos consumidores de ata qualidade em
produtos de precos mais altos se auto-realizam apenas se 0s vendedores ndo considerarem
mais lucrativo “enganar”, por meio da emissdo de sinais falsos, ou sgja, oferecendo precos
altos em produtos de baixa qualidade. Esta préatica é desestimulada por dois fatores: o desgjo
de vendas repetidas e a existéncia de consumidores beminformados. Com base nesse
pressuposto, o autor desenvolveu um estudo no qual a andlise entre preco e percepcdo de
qualidade € analisada em diversos produtos. Os resultados demonstraram que esta relagéo
pode ser estabel ecida para alguns produtos, mas ndo generalizada. Assim, produtos de compra
freqlente apresentam uma relacéo fraca entre prego e percepcao de qualidade, ao contrario de
produtos de compra ndo freqiente. O autor aponta duas explicacbes para esta situagdo. Em

primeiro lugar, a fraca relacdo estabelecida em produtos de ®mpra freqliente pode ser
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atribuida ao fato que produtos de compra ndo freqlente sdo geralmente mais caros, 0 que
exige do consumidor um comprometimento financeiro maior. Assim, comparando-se com
produtos de preco mais baixo, mesmo que estes apresentem variagdo de preco dentro da
mesma categoria, o efeito em relagdo a percepcdo da qualidade é maior devido ao desembolso
financeiro, no caso dos produtos mais caros, ser mais significativo. Em segundo lugar, a fraca
relacdo entre qualidade e preco pode ser causada pelas inUmeras variagbes de tamanho nas
embal agens dos produtos em relacdo as diversas marcas disponiveis (GERSTNER, 1985).
Tellis e Wernerfelt (1987) analisaram a correlagdo entre preco e qualidade em

mercados onde ocorre a assimetria de informacfes. Segundo o estudo, esta correlacdo tende a
ser maior no caso de produtos duraveis, porque 0s consumidores s80 mais sensivels a
gualidade em relacéo a estes produtos. Os autores sugerem que duas diretrizes principais
sgjam estabelecidas:. Em primeiro lugar, tornar as informagbes sobre preco e quaidade
disponiveis € um beneficio ndo apenas para todos os consumidores, mas também para todas as
firmas que oferecem produtos de alta qualidade a precos relativamente baixos. Em segundo
lugar, ndo € necessario que todos os consumidores sejam informados, mas apenas um pegqueno
grupo. Assim, da perspectiva da gestdo, o fornecimento de uma qualidade superior representa
uma forma de estabelecer uma posicdo vantgjosa e recompensadora nos mercados. Neste
caso, ja que € a proporcdo de consumidores informados que ira influenciar as recompensas a
gualidade, é indicado que, dém de fornecer qualidade, as empresas invistam em programas

promocionais que sejam informativos acerca das dimensdes rel evantes da qualidade.

2.4.3.3. Gestédo da Marca e Sinalizacdo

Segundo Erdem e Swait (1998), a credibilidade, determinada de forma enddgena pelas
dindmicas interacfes entre as firmas e os consumidores, consiste no fator determinante no
valor da marca para o consumidor. Assim, quando os consumidores estdo incertos em relagcéo
a um determinado produto, as firmas podem utilizar a marca para informar aos consumidores
acerca dos atributos e da qualidade do produto. A marca, dessa forma, pode sindizar a
gualidade e assegurar a credibilidade de um determinado produto. Os autores analisam duas
categorias de produtos (jeans e sucos), buscando avaliar a relagdo entre o contetido, clareza e
credibilidade de uma marca e a percepcao de valor dos consumidores, ou sgja, 0 quanto estes

fatores podem efetivamente sinalizar a qualidade e estimular o valor percebido em relacéo a



73

uma marca. Especificamente, o artigo aborda o quanto o contelido, clareza e credibilidade de
uma marca como sinais da posi¢éo de um produto podem aumentar a qualidade percebida e
diminuir os custos de informagdo e o risco percebido pelos consumidores Os resultados
demonstram que as marcas sdo, de fato, vistas como fonte de informagéo pelos consumidores,
sendo que a consisténcia e a clareza dos sinais emitidos por elas sdo positivamente
relacionadas a credibilidade do sinal, o qual, por sua vez, é positivamente relacionado a
percepcao de qualidade dos consumidores (ERDEM e SWAIT, 1998)

Rao, Qu e Ruekert (1999) analisam a questdo da sinalizacéo da qualidade por meio das
marcas, partindo da perspectiva que os sinais emitidos por uma marca devem ser considerados
criveis pelos consumidores, pois a utilizacdo de sinais falsos poderia acarretar perdas
monetérias. Assim, o trabalho dos autores considera que o poder de sinalizagdo de uma marca
emerge de duas fontes. sinais dissipavels, 0s quais envolvem a antecipacdo de gastos na
construcdo de reputacao e que serdo perdidos no caso da qualidade ser, de fato, pobre; e sinais
ndo-dissipaveis, 0os quais ndo envolvem nenhuma antecipacdo em gastos, mas colocam 0s
lucros futuros em risco. Os autores enfatizam, especificamente, a possibilidade de uma marca
dliar-se a outra a fim de beneficiar-se de sua credibilidade, especialmente em situacGes em
gue a primeira marca ndo possui credibilidade por st mesma. Os resultados apontam que a
unido de marcas pode trazer resultados positivos em relacéo a percepcéo da qualidade, sendo
gue a credibilidade de uma marca conhecida estimula uma melhor percepcdo da outra por
parte do consumidor. Porém, a questdo do quanto a firma podera sofrer monetariamente no
caso de emitir um sinal enganoso € fundamental para a credibilidade do sinal, e por
decorréncia, para a percepcdo de qualidade do consumidor (RAO, QU e RUEKERT, 1999).

Erdem e Swait (1998) abordam a quest&o das extensdes ce marca, especificamente o
processo por meio do qual a qualidade percebida pelos consumidores em relagdo a um
produto de uma determinada categoria é afetada pela experiéncia com a mesma marca em
outra categoria. Os resultados do estudo demonstram uma forte relagdo na percepcdo do
consumidor em relagdo as duas marcas, ou sgja, a expectativa do consumidor € de que as
extensOes de marca mantenham o padréo de qualidade da marca principal. Assim, as marcas
pioneiras de alta qualidade emprestam para as extensoes de marca a percepcao de produtos de

ata qualidade, e vice-versa.
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2.4.3.4. Garantias e Sinalizagdo

As garantias podem emitir sinais acerca da qualidade de um produto, pois no caso da
empresa mentir, oferecendo produtos de baixa qualidade, as perdas envolvidas seriam muito
atas (BOULDING e KIRMANI, 1993). A credibilidade do sinal emitido pela empresa, dessa
forma, esta vinculada a existéncia de um “componente de obrigacdo”, ou sgja, que a empresa
incorra em custos no caso do sina emitido ser falso. Esta obrigacdo pode estar associada a
perdas financeiras, de investimento ou de reputacéo (IPPOLITO, 1990). O consumidor
entende que empresas que oferecem produtos de ata qualidade podem utilizar-se
frequentemente de garantias, pois o custo deste servico para e€las serd relativamente mais
baixo, a0 contrario de empresas de baixa qualidade, que ao oferecerem garantias, terdo que
arcar com altos custos a fim de honrar 0s seus compromissos junto aos clientes, o que sera
comercialmente desvantaj 0so.

Boulding e Kirmani (1993) examinam a percepcdo do consumidor em relagdo aos
sinais emitidos pelas empresas por meio de garantias. Segundo os autores, quando a
credibilidade do componente de obrigacdo advindo da garantia € alta, um equilibrio separador
se estabelece e altas garantias emitirdo um sina de alta qualidade. Por outro lado, quando a
credibilidade deste componente é baixa, altas garantias ndo serdo um sinal de alta qualidade.
Ou sga, no caso das garantias, a percepcdo do consumidor serda influenciada pela
credibilidade do componente de obrigacdo que a empresa tera que arcar no caso da qualidade
do produto ser ruim. Esta, por sua vez, terd uma influéncia decisiva na credibilidade da

garantia como sinal da qualidade do produto.

25. OAFETO

A definicdo de afeto, assm como de emocgles, humor e sentimentos, pode sofrer
variabilidade em relagcdo ao campo de estudos e nesmo a0 autor que tenha abordado este
assunto. Plutchik (1980) revisou 28 definicdes de emocfes, concluindo que ha pouca
consisténcia entre estes conceitos e que muitos deles réio proporcioram uma ideia clara do

que sdo, de fato, as emocles. Assim, na busca de examinar este tdpico de forma



75

interdisciplinar, optouse por anaisar este tema nas diversas literaturas, enfatizando-se a

distinc&o entre afeto, emogdes, humor e sentimentos.

2.5.1. Conceito de Afeto

E comum encontrar na literatura 0 humor e as emogdes sob o termo genérico de afeto
(BAGOZZI, GOPINATH e NYER, 1999; PIETERS e VAN RAAIJ, 1988; SCHWARTZ e
CLORE, 2007). O afeto pode ser considerado um termo guarda-chuva, que abarca processos
especificos como emocdes, humor e atitudes. Assim, o afeto refere-se a uma categoria geral
para processos mentais de sentimentos e ndo a um processo psicolégico per se (BAGOZZI,
GOPINATH e NYER, 1999). Segundo Schwartz e Clore (2007), o afeto esta relacionado
especificamente a valéncia — positiva ou negativa — do estado emocional em que o individuo
se encontra. Assim, todas as emocdes sdo afetivas, mas nem todo o afeto pode caracterizar
umaemocdo (SCHWARTZ e CLORE, 2007).

Todos os tipos de afeto sdo acompanhados por sentimentos, 0s quais se relacionam a
experiéncia subjetiva de um estado de prazer ou desprazer do organismo. Alguns tipos de
afeto sdo relacionados a um alvo, objeto ou comportamento especificos, referindo-se a
avaliacdo de objetos, comportamentos, ideias ou pessoas, como a atracdo, avaliagdo ou
preferéncia. Estes tipos de afetos sdo um produto dos processos associativo e cognitivo.
Assim, @m base no processamento de informagdes, objetos, comportamentos, pessoas ou
ideias sdo categorizados em dimensdes de acordo com o quanto sdo favoraveis, atrativos e
gostosos. Outros tipos de afeto, como as emogdes e 0 humor, s80 em um nivel menor
mediados pelos processos cognitivos e em um nivel maior relacionados a pessoa que os sente.
As caracteristicas afetivas da personalidade fazem parte deste segundo grupo (PIETERS e
VAN RAALIJ, 1988).

A emocdo consiste em um estado de prontidéo, que surge de avaliagGes cognitivas em
relacdo a eventos ou pensamentos, tem um tom fenomenologico, é acompanhado por
processos fisiol6gicos, geralmente expressos fisicamente (por gestos, postura, feicdes faciais)
e pode resultar em agdes especificas que afirmam ou competem com as emocdes, dependendo
da natureza e do sentido que tém para o individuo (BAGOZZI, GOPINATH e NYER, 1999).
As emocdes surgem em resposta a estados de excitacdo implicitos a situagcdes continuas, em

respeito a implicacbes positivas ou negativas relacionadas aos objetivos e aos interesses de
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um individuo (SCHWARTZ e CLORE; SMITH e ELLSWORTH, 1985). Elas tém um
elemento de referéncia identificavel (sGo em relacéo a algo ou situacdo), ocorrem em picos
especificos de tempo, com duracdo limitada e geramente grande intensidade. A emocao pode
ser considerada uma forte reacdo afetiva a uma pessoa, experiéncia, mensagem ou situagéo,
sendo geralmente marcada por uma forte manifestacdo somatica, como excitagdo do sistema
Nervoso autdbnomo e expressao motora, como suor, choro, risadas e outras ateragdes corporais
efaciais (PIETERS e VAN RAAIJ, 1988).

Estados emocionais menos variaveis, como 0 otimismo ou pessimismo, podem ser
considerados caracteristicas da personalidade baseadas no afeto. A personalidade é em parte,
sedimentada pelos processos de socializagdo e das experiéncias do passado do individuo, em
especial durante a infancia. As experiéncias emocionais podem deixar marcas (traumas) que
tém uma influéncia permanente na personalidade. Assim, as caracteristicas da personalidade
baseadas no afeto incluem a aegria, a extroversio e introversdo e o neurotismo. A intensidade
das caracteristicas da personalidade baseadas no afeto é geralmente baixa, com excecdo dos
casos de doencas mentais (PIETERS e VAN RAAIJ, 1988).

Damasio (2004) classifica as emocdes em trés categorias béasicas. emocdes de fundo,
emocdes primarias e emogdes sociais. As emogdes de fundo, como o proprio nome sugere,
nao sdo especiamente proeminentes, embora sejam notavelmente importantes. Elas referem
se aos estados de alegria e entusiasmo, ou de forma contraria, de mal-estar e ansiedade
vivenciados pelos individuos, os quais podem ser diagnosticados por meio de manifestagoes
sutis, como o perfil dos movimentos dos membros ou do corpo inteiro — a forga, precisao,
fregiiéncia e amplitude destes movimentos — as expressdes faciais e a linguagem. Em relacéo
aesta, ndo sdo as palavras, ou o seu significado, que revelam as emocodes de fundo, massim o
ritmo da voz, a cadéncia do discurso, a prosodia. As emocOes primérias sdo mais facilmente
identificaveis e incluem o medo, araiva, 0 nojo, a surpresa, a tristeza e a felicidade, ou sgja,
aquel as emog0es que primeiramente vém a mente quando se pronuncia a palavra “emocdo”. A
maior facilidade de identificacdo também € decorrente do fato destas emocbes serem
facilmente encontradas em seres humanos das mais diversas culturas e mesmo em seres nao
humanos.

A simpatia, a compaixd, 0 embaraco, a vergonha, a culpa, o orgulho, o ciume, a
invegla, a gratiddo, a admiragdo e 0 espanto, a indignagdo e 0 desprezo podem ser

categorizados como emogdes sociais. Estas abarcam, em diversas combinagOes, numerosas



reacdes regulatdrias e componentes das emoces primérias. Este encaixotamento®® de alguns
componentes emocionais mais simples dentro de outros é observavel, por exemplo, quando o
desprezo é demonstrado por meio das expressoes faciais do nojo, uma emocado primaria que
evoluiu em associagdo com a rejeicdo automética e benéfica de aimentos potencialmente
toxicos. Da mesma forma, ingredientes de dor e prazer sdo iguamente evidentes na
profundidade das emogbes sociais (DAMASIO, 2004).

Elster (1998) identifica diversos estados que indubitavelmente qualificamse como
emocgdes, a comecar pelas emogdes sociais, como raiva, odio, culpa, vergonha, orgulho,
admiracdo e amizade, as emocOes geradas por sentimentos em relacdo a situagbes que
poderiam ter acontecido, mas ndo aconteceram, como arrependimento, regozijo,
desapontamento, entusiasmo; as emocOes geradas por pensamentos sobre o que pode
acontecer, como medo e esperanca; as emocgbes geradas por coisas boas e ruins que
aconteceram, como alegria e tristeza; as emogdes desencadeadas por pensamentos em relacéo
as posses de outros, como inveja, malicia, indignacéo e ciimes. Por fim, ha casos que nédo se
encaixam perfeitamente em nenhuma destas categorias, ®mo desprezo, desgosto e amor
romantico. Existem, ainda, casos controversos, como surpresa, tédio, interesse, desgjo sexual,
prazer, preocupagao e frustragéo.

Estas emocdes elementares permitem inimeras variagdes e nuances, em funcdo da
natureza do elemento ao qual elas estdo associadas. Além disso, a defini¢do conceitual de um
estado emocional € uma condicdo necessaria para que esta emogdo provogque meta-emogoes,
como quando uma pessoa se sente envergonhada por ter sentido inveja de outra, ou culpada
pela raiva. Da mesma forma, esta definicdo é fundamental para desencadear as emogdes de
segunda parte, que se referem aos reflexos das emocdes de um individuo em relacdo ao estado
emociona de outro, como quando alguém despreza 0 medo de outro ou tem esperanca que
seu amor seja correspondido (ELSTER, 1998).

As emocoes diferenciamse do humor pelo fato deste ter uma duragdo maior (desde
poucas horas até dias) e uma intensidade menor, apesar de haver excecOes para estas regras.
Além disso, as emocdes sdo intencionais (tem um objeto ou referéncia), ao passo que o humor
€ geramente ndo intencional e em relacdo a elementos globais ou difusos. Além disso, o
humor ndo esta relacionado diretamente com tendéncias a acles e agles explicitas, como
estdo as emocbes (BAGOZZI, GOPINATH e NYER, 1999). Os estados de humor ndo

18 Damésio utiliza a met&fora da boneca russa referindo-se ao fato que algumas emocdes sio englobadas por
outras, como as emogdes sociais, por exemplo, gue incorporam respostas que fazem parte das emocoes.
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possuem um referencial claro, podem surgir gradualmente, durar por um periodo extenso de
tempo e sdo geramente de baixa intensidade (MORRIS, 1989).

As emocdes, apds a sua causa estar suspensa e 0s seus efeitos terem se dissipado,
podem levar o individuo a um estado de humor positivo ou negativo; na linguagem do dia-a
dia, as diferencas entre um e outro sdo perceptiveis no uso de expressdes como “estou com
raiva de alguma coisa” (com énfase no referencial) e “estou de mau humor” (com énfase no
estado do individuo)*® (SCHWARTZ e CLORE, 2007, p. 387). A duracdo de uma emocGao é
sempre mais curta do que a de um estado de humor, embora algumas emocgdes severas possam
ter uma duracdo maior. O humor origina-se geralmerte no sistema glandular da pessoa e 0s
seus determinantes tendem a ser desconhecidos, obscuros e remotos. Assim, 0 humor pode ser
decorrente de um telefonema, da lembranca de um evento prazeroso, do residuo de uma
emocdo especifica, ou mesmo estar associado a ateraces fisicas, como o estado pré
menstrual em uma mulher, assim como de uma combinacdo de diversos eventos nao-
relacionados. Embora o humor sgja transitorio, ele € um tipo de afeto mais duradouro do que a
emocao (PIETERS e VAN RAAIJ, 1988).

A emocdo se distingue do sentimento pelo fato dela se referir a parte publica do
processo, e 0 sentimento a parte privada. Assim, as emogdes precedem 0s sentimentos, sendo
caracterizadas por agdes ou movimentos, muitos deles publicos, que ocorrem no rosto, navoz
ou em comportamentos especificos, que na maioria das vezes sdo perceptiveis a olho nu, mas
gue também podem tornar-se visiveis por meio de sondas cientificas modernas, como a
determinacdo de nivels hormonais sanguineos ou de padrfes de ondas eletrofisiolégicas. Os
sentimentos, de forma contréria, S80 necessariamente invisivels para o publico, como é o caso
de todas as imagens mentais, escondidas de quem quer gque sgja, exceto do seu devido
proprietario. Dessa forma, as emogbes ocorrem no teatro do corpo, a0 passo que 0S
sentimentos ocorrem no teatro da mente (DAMASI O, 2004).

Damasio (2004) caracteriza as emogOes e as varias reagdes que as constituem como
parte dos mecanismos basicos da regulacéo da vida. Os sentimentos também contribuem para
a regulagdo da vida, mas em um nivel mais ato. Assim, as emogles e as reacles a elas
relacionadas precedem os sentimentos na historia da vida, constituindo os seus alicerces. De

fato, emogdes e sentimentos estdo intimamente conectados; a razéo daguelas precederem a

19 0 fato de haver uma ténue diferenca entre 0 humor e as emocdes, sendo que estas, conforme Schwartz e Clore
(2007), apbs a sua causa estar suspensa e o0s seus efeitos terem sido ninimizados, podem se transformar em
estados de humor, também justifica a escolha adotada nesta tese de utilizar o termo afeto ou estados afetivos. Ou
seja, para os fins deste estudo, € menos importante identificar qual é exatamente o tipo de afeto que influenciana
percepcdo do consumidor acerca da qualidade do produto na sinalizagéo da qualidade por meio da propaganda,
mas examinar se ha algum tipo de influéncia do afeto nestes processos.
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estes esta relacionada a evolucao bioldgica das espécies, que foi caracterizada primeiramente
pelo surgimento dos fatores emocionais e, posteriormente, dos sentimentais. As emogoes,
dessa forma, fazem parte da méquina homeostatica dos seres vivos, que € 0 mecanismo inato
e automatico de governo da vida, cuja fungdo intrinseca € a preservag@o das espécies. Nesse
sentido, emocBes como 0 medo, a felicidade, a tristeza, a ssmpatia e a vergonha estdo
relacionadas a preservacao da vida, direta ou indiretamente. Porém, isso ndo significa que as
emocdes, em toda e qualquer circunstancia, estejam alinhadas com este objetivo; nem todas as
emogdes sdo iguais no que diz respeito a sua capacidade de promover sobrevida e bemt-estar;
da mesma forma, tanto o contexto em que a emogao ocorre, CoOmo a sua intencdo, tém relacéo
com os possiveis beneficios da emocéo. Mas o fato de que certas emocgdes tendem a ser pouco
ou nada adaptativas, em certas circunstancias humanas atuais, néo nega de maneira alguma o
papel adaptativo que essas fungbes desempenharam na regulacdo da vida em fases distintas da
evolucio (DAMASIO, 2004).

A falta de uma definicdo clara de emocdes faz com que alguns autores busguem
examiné las por meio de suas caracteristicas (RICHINS, 1997). Nesse sentido, as emogdes
podem ser distinguivels entre si, bem como em relacéo a estados ndo emocionais, por meio de
seis atributos: antecedentes cognitivos, objetivos intencionais, excitagdo psicoldgica,
expressdes psicolbgicas, tendéncias de acéo e valéncia. Os antecedentes cognitivos referemse
ao fato das emogdes serem disparadas por crencgas e ndo por fatores fisicos ou viscerais, como
dor, fome e torpor. Embora algumas emocdes possam ser provocadas por Sinais sensoriais ao
invés de fatores cognitivos e, da mesma forma, da dor e da fome poderem ser estimuladas por
crengas, a distingdo permanece valida. Os objetivos intencionais estdo associados ao fato das
emocdes serem sempre em relacdo a alguma coisa especifica. Assim, o objeto de uma emocao
pode ser uma pessoa, como 0 sentir inveja da beleza de outro, ou uma situagdo, como a
indignacéo com a pobreza mundial (ELSTER, 1998).

A excitagdo psicolégica refere-se as ateragbes hormonais e no sistema neuro-
vegetativo autbnomo que ocorrem nos estados emocionais, como a sensacao de inflamacéo,
de angustia e de declinio nos sentimentos, etc. Similarmente, as emocfes podem ser
caracterizadas por expressdes psicolOgicas, que sao caracteristicas observaveis que
identificam as emogdes, como a postura corpora, a voz, o rubor, a forma de sorrir ou
gargalhar, as expressdes carrancudas, a lamentagéo e o choro etc. As tendéncias de agdo séo
caracterizadas por estados de prontidéo para executar uma determinada ac&o, como 0 desgo
de esconder-se, ou de desaparecer, provocado pela vergonha ou a vontade de estar préximo e
tocar a pessoa ou objeto do amor (ELSTER ,1998).



A vaéncia é o termo que expressa a caracteristica das emocoes de se localizarem em
uma escala que vai do prazer a dor, com um ponto neutro, ou de indiferenca emocional.
Assim, algumas emocBes sd0 perseguidas e consideradas desgjaveis, como o amor, a
felicidade e a alegria. Outras, de forma distinta, devem ser evitadas, como a tristeza e a
vergonha. Entre estes dois grupos, ha emocdes que sGo menos intensamente desgjaveis ou
indesglaveis. Nem todas as emocfes tém necessariamente uma valéncia positiva ou negativa.
Algumas experiéncias emocionais podem ser neutras, no sentido que as pessoas se sentem
indiferentes em vivencid-las ou ndo, a maioria das quais consideradas experiéncias
emocionais compostas, como a indiferenca pelo sucesso de um amigo (que embora apresente
uma valéncia neutra, pode envolver alta excitagcdo), ou a emogdo combinada que envolve a
raiva em conjunto com o prazer antecipado pela idéia de vinganca, que no conjunto se
caracteriza por um sentimento hedénico neutro. Porém, dificilmente uma emocéo e ementar,
como as ja citadas anteriormente, apresentara valéncia nula (ELSTER, 1999).

A valéncia também é considerada uma caracteristica central das emocfes no conceito
de Clore, Ortony e Foss (1987). De acordo com o modelo destes autores, uma emocao é uma
reacdo de valéncia afetiva em relagdo a percepcdes ou situacdes. Dessa forma, sdo excluidas
deste dominio: as reacfes afetivas que se referem a cognicdes livres de valéncias, como o
interesse e a surpresa; estados fisicos, como a sonoléncia e o abatimento; e as avaliactes
subjetivas de pessoas, como a autoconfianga ou o “sentir-se abandonado”.

A valéncia e a excitac8o sdo dois aspectos distintos da intensidade emocional. Embora
ambos ocorram frequentemente em conjunto, eles sdo diferentes, tanto conceitual quanto
empiricamente. Assim, algumas emocOes podem apresentar uma alta excitacdo e serem
neutras em termos de valéncia, como o exemplo citado anteriormente; outras podem envolver
alta valéncia e baixa excitacdo, como o embaraco (LEWIS apud ELSTER, 1999); e outras,
ainda, terem baixa excitacdo e alto desprazer, como € o0 caso do tédio, que geralmente
apresenta medidas similares a0 medo e a angustia com relacdo ao desprazer, embora Eja

semel hante & preguica e a sonoléncia no tocante a excitagdo (ELSTER, 1999).

2.6. COGNICAOEAFETO

A relacdo entre cognicdo e afeto remete ao periodo da Grécia antiga, pois Platéo ja

utilizava a metafora de que as pessoas dirigem uma carruagem puxada por dois cavalos - a
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razéo e a paixdo (CAMERER et a., 2005). Ao longo da histéria, o debate acerca dainfluéncia
das emoc0es, ou paixdes, no comportamento humano foi intenso, tendo sido marcado pela
visdo dominante de que as paix0es sdo inimigas da razdo, representando uma forca negativa
nas decisdes e escolhas (LOEWENSTEIN e LERNER, 2003). Porém, nas Ultimas décadas,
diversos estudos (ELSTER, 1999; MURAMATSU, 2006; MURAMATSU e HANOCH,
2005) tém trazido esclarecimentos sobre as diferentes fungbes das emocdes, apontando 0s
aspectos negativos e positivos da sua influéncia no comportamento humano.

A seguir, serdo descritas agumas pesquisas desenvolvidas sobre este tema nas
diferentes areas de estudo. A priori, seréo analisadas duas visdes conflitantes — a hipotese da
independéncia de Zgjonc (1980, 1984), aqual considera que o afeto e a cogni¢do envolvem
sistemas separados e parcialmente independentes, 0 que faz com que as respostas afetivas ndo
necessariamente dependam da realizacdo de processos cognitivos prévios, e 0 modelo
cognitivo-afetivo de Lazarus (1982, 1984), segundo o qual toda a reacdo afetiva passa
anteriormente por processos cognitivos. Posteriormente, serd examinada a influéncia do afeto
nos julgamentos, decisdes e escolhas. Esta andlise serd iniciada por meio da descricéo do
modelo tradicional, segundo o qual as emocfes atuam negativamente nas decisdes e formacao
de crencgas. Apds, serdo descritos os estudos desenvolvidos mais recentemente, que contestam
a visdo tradicional, afirmando que as emogdes podem também atuar positivamente nestes
processos, bem como duas teorias integrativas. a estrutura tedrica de Loewenstein e Lerner
(2003) e o Modelo de Infusdo do Afeto (Affect Infusion Model). A seguir, sero abordados os
processos cognitivos por meio dos quais o afeto influencia nestes processos, especificamente
por meio da andliise do modelo das quatro dimensdes de Camerer, Loewenstein e Prelec
(2005). Por fim, um novo subitem examinara a repercussdo deste tema na literatura de

comportamento do consumidor.

2.6.1. AsAbordagensde Zajonc e Lazarus

Zgjonc (1980) questiona 0 argumento prevalecente em psicologia de que o afeto €
necessariamente pds-cognitivo, ou sgja, de que o processamento cognitivo de informacdes
deve necessariamente ocorrer antes de qualquer reacdo afetiva. Segundo o autor, enquanto
tanto os sentimentos quanto os pensamentos envolvem energia e informacdo, o primeiro é

mais intenso em energia, ao passo gue o segundo € mais intenso em informacdo. Em um caso
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puro, a analise dos sentimentos esta orientada primariamente para a transformacgado de energia.
Em contraste, a andlise dos pensamentos foca principamente na transformagdo das
informacBes. Porém, praticamente em todos 0s casos, 0 sentimento ndo esta livre do
pensamento, assim como 0 pensamento ndo esta livre de sentimentos.

O argumento do autor € de que a forma de experiéncia que costumamos denominar de
sentimentos acompanha todos 0s processamentos cognitivos, que 0sS sentimentos surgem
muito cedo neste processo, mesmo gue de forma fraca e vaga e que eles comp&em um sistema
paralelo, separado e independente no organismo. O afeto, dessa forma, ndo deve ser
considerado como invariavelmente pos-cognitivo. As origens evolucionarias das reactes
afetivas apontam para 0 seu valor na sobrevivéncia humana, para a sua liberdade distintivaem
relacdo ao controle da atencdo, para a sua velocidade, para a sua importancia para o individuo
e paratodas as formas de acdo que elas podem estimular (ZAJONC, 1980).

Com base na hipbtese de que a cognicéo e o afeto envolvem sistemas separados e
parcialmente independentes, 0 autor questiona a suposicdo de que 0 processo de tomada de
decisdes requer necessariamente alguma avaliagdo cognitiva dos prés e contras, sgja e€la
consciente ou inconsciente. Além de ndo haver evidéncias que comprovem esta suposi¢ao, em
muitas decisdes é extremamente dificil demonstrar que houve qualgquer processamento
cognitivo prévio. O afeto, segundo o autor, tem um papel em muitas decisdes “muito mais
importante do que nés estamos dispostos a admitir” (ZAJONC, 1980, p. 155).

Lazarus (1984) rechaca o argumento de Zajonc (1980), afirmando que a atividade
cognitiva é uma pré-condicdo necessdria para a emocao, pois afim de vivenciar uma emocao,
as pessoas devem compreender — sgja por meio de uma percepcdo avaliativa primitiva ou por
um processo simbdlico atamente diferenciado — que o seu bem-estar esta relacionado a uma
transacdo, para melhor ou para pior. Na visdo do autor, a emocéo reflete uma relagdo, em
constante mudanca, entre a pessoa e 0 ambiente. Quando questdes centrais para a vida séo
consideradas (sobrevivéncia biolégica, valores e objetivos pessoais e sociais), esta relagdo
torna-se uma fonte de emoc&o. Assim, uma experiéncia emocional ndo pode ser entendida
apenas considerando-se 0 que ocorre dentro de uma pessoa ou cérebro, mas também em
relacdo ao ambiente no qual ocorre (LAZARUS, 1984).

No centro do conflito entre as duas abordagens estdo os conceitos de emocéo e
cognicdo. Lazarus inclui na sua perspectiva de processo cognitivo as “percepcoes avaliativas
primitivas’ (1984, p. 124), as quais, segundo Zagonc (1984), ndo podem ser observadas,
verificadas ou documentadas. Além disso, Lazarus (1984) afirma que Zaonc omite-se em

conceituar emocdes e que a forma como este utiliza o termo, incluindo a excitacéo fisiol dgica,



€ inadequada. Segundo Lazarus (1984), a excitacéo fisioldgica ndo pode ser considerada uma
emocdo, pois ela pode ser produzida com a redizagdo vigorosa de exercicios fisicos ou
mesmo entrando em uma sala quente ou fria, 0 que gpenas produziria reacdes emocionais se

fosse avaliado em relac&o aos seus reflexos no bem-estar do individuo.

2.6.2. Influéncia do Afeto nos Julgamentos, Decisdes e Escolhas

A relacdo entre racionalidade e emocgdo pode ser abordada em trés conjuntos de temas
gue se sobrepdem. Em primeiro lugar, pode-se andlisar o impacto das emocdes na
racionalidade das tomadas de decisdes e formacdo de crencas. Em segundo lugar, pode-se
avaliar o potencial de racionalidade pertinente as emocdes por St mesmas, independentemente
do seu impacto nas escolhas e formacdo de crencas. Por fim, pode-se considerar se as
emoc0des podem ser objetos de escolhas racionals, ou sgja, Se as pessoas podem se engajar em
deliberacbes racionais sobre quais emocOes induzir em s mesmas e nos outros (ELSTER,
1999).

No que tange ao impacto das emocdes na racionalidade das tomadas de decisdes e
formacdo de crengas, a visdo tradicional € que as emogles atuam negativamente nestes
processos, como “areia ha maquinaria das agoes’ (ELSTER, 1999, p. 284). Esta abordagem
considera que a escolha racional envolve trés pressupostos que otimizam estes processos. a
acao escolhida deve ser 6tima, em funcdo dos desgios e crencas do agente; as crencas do
agente devem ser Gtimas, em funcéo das informagdes disponivels para o agente; a quantidade
de recursos alocados para a aquisicdo das informagdes deve ser 6tima, em funcdo dos desegjos
do agente e das suas crencas acerca dos custos e beneficios esperados das informacdes. A
racionalidade, de acordo com esta visdo, poderia falhar em dois aspectos — por meio da
indeterminacdo e da irracionalidade. Assim, segundo a visdo tradicional, as emocdes podem
ser consideradas um fator da irracionalidade na tomada de decisbes, subvertendo a
racionalidade das agdes, da formacéo das crencas e da aquisicdo de informacéo (ELSTER,
1999).

Mais recentemente, as pesquisas ndo apenas tém questionado a abordagem tradicional,
mas também sugerido que as emogdes podem atuar inclusive positivamente nestes processos,
promovendo a racionalidade e auxiliando na obtencéo de decisdes @& melhor qualidade
(MURAMATSU e HANOCH, 2005). De fato, as emocdes tém recebido um papel de destague



nas pesguisas contemporaneas sobre a tomada de decisbes, cujos principais achados
demonstram que: (1) mesmo o afeto incidental — agquele que ndo € relacionado com a decisao
gue estd sendo tomada — pode ter um impacto significativo nos julgamentos e escolhas; (2) os
déficits emocionais, sgam eles natos ou induzidos experimentalmente, podem degradar a
gualidade das tomadas de decisfes; (3) a inclusdo do afeto nos modelos de tomada de
decistes pode aumentar fortemente o poder explanatério destes modelos (LOEWENSTEIN e
LERNER, 2003).

Segundo Muramatsu (2006) as emocles e os sentimentos auxiliam (a0 invés de
prejudicar) arealizacdo de inferéncias rgpidas e eficazes. A autora utiliza-se de uma metafora
sobre a racionalidade limitada das escolhas de Simon (1990, p. 7), de que 0 comportamento
racional humano pode ser comparado a uma tesoura, em gque uma das laminas representa a
estrutura ambiental da tarefa e a outra as capacidades computacionais do ator. Para
Muramatsu (2006), as emocOes estariam relacionadas a segunda lémina — elas se igualama
sistemas de processamento de informacdes de dominio especificos que oferecem inferéncias
com fortes baseadas em sinais que economizam as capacidades computacionais e as
informagdes, ambas limitadas, dos agentes.

Dessa forma, as emocgOes exercem papéis funcionais que possibilitam aos agentes: (1)
identificar as tarefas importantes, (2) mobilizar os seus recursos cognitivos a fim de buscar
alternativas de cursos de acdo que resolvam o problema em questdo, (3) regular as atividades
mentais por meio da selecdo de uma aternativa favoravel (em relacdo as suas aspiraces
percebidas e prioridades). Além disso, as emocbes modelam trés dominios das relacdes
humanas de maneira robusta. A primeira refere-se as incertezas no tocante as prioridades e
preocupacdes futuras do agente em relac8o as atuais; a segunda relaciona-se a situacfes nas
quais os individuos tém dificuldade em avaliar probabilidades e resultados associados a
projetos de risco; a terceira envolve conflitos de interesse interpessoais que exigem a
coordenacdo das expectativas e estratégias de comportamento, como problemas de
autocontrole e comprometimento de longo prazo (MURAMATSU, 2006).

A influéncia da emocdo pode ser identificada em pelo menos trés processos
cognitivos. atencéo, aprendizagem e memoria. No primeiro, as emocdes agem de forma a
conduzir a atencdo do agente a problemas ou aspectos especificos, desconsiderando outros.
Na aprendizagem, os componentes afetivos de um processo emocional e as expressoes
corporais associadas a ele possibilitam aos individuos a aprendizagem por meio de suas
proprias experiéncias e das interagdes com os outros em um determinado ambiente. Assim, as

emocOes facilitardo aos individuos redizarem inferéncias em relagdo as consequéncias



associadas a um determinado curso de acdo. Por fim, os processos de memodria estdo
intimamente relacionados a aprendizagem e, dessa forma, sdo influenciados pelas emocoes.
Isso ocorre parcialmente em func&o do papel ativador e regulador que as emogdes exercem na
codificagdo, armazenagem e restauracéo de informagdes em relacdo a eventos importantes.
Assim, a ativacdo das emocdes afeta as formas com que os individuos reconstroem situaces
previamente vivenciadas (MURAMATSU e HANOCH, 2005).

Loewenstein e Lerner (2003) propdem uma estrutura tedrica integrativa das pesquisas
recentes desenvolvidas sobre o tema, enfatizando as duas formas distintas por meio das quais
as emoc0Oes entram nos processos de tomada de decisdo. Em primeiro lugar, estes processos
podem gerar emogdes esperadas, que consistem em predicdes sobre as consequéncias
emocionais dos resultados das decisdes. Este tipo de emocdo estd presente nos modelos
dominantes de tomada de decisdo, 0S quais assumem que as pessoas procuram prever as
consequéncias emocionais advindas de diferentes cursos de acdo e selecionar auelas que
maximizam emocdes positivas e minimizam emocdes negativas. Assim, o efeito das emocoes,
neste caso, ndo opera no momento da tomada de decisdo, mas esta associado as expectativas
futuras do individuo, que espera vivencia-las no futuro (LOEWENSTEIN e LERNER, 2003).
Como exemplo, um consumidor que decide a compra de um automovel esportivo pode prever
as emogoes que serdo vivenciadas, como o sentimento de liberdade e de aventura, associadas
a escolha do modelo.

Em segundo lugar, as emocdes podem gerar efeitos imediatos nos processos de
decisOes, de forma direta ou indireta. Dessa forma, as emocdes imediatas refletem os efeitos
combinados das emocdes advindas da andlise das conseqiiéncias da decisdo a ser tomada —
denominadas de influéncias antecipatorias — assim como as emocdes que o individuo esta4
sentindo, mas que sdo advindas de outros fatores, ndo relacionadas a decisdo que esta sendo
tomada — denominadas de influéncias incidentais. Os efeitos emocionais imediatos e indiretos
podem se manifestar pela alteracdo das expectativas dos individuos em relagdo a
probabilidade ou desgjo de consequiéncias futuras ou pela forma que estas consequéncias
(objetivas e emocionais) séo processadas (LOEWENSTEIN e LERNER, 2003). Assim, como
exemplo de efeito emocional imediato e direto, uma pessoa pode experimentar uma grande
ansiedade a0 tomar uma decisdo relacionada a compra de um imovel, prevendo as emocdes
futuras relacionadas a compra que seréo experimentadas (como o alivio de ndo precisar pagar
mais aluguel, ou o medo de ter que arcar mensalmente com uma prestacéo de alto valor). Jao

efeito emocional imediato e indireto pode ser exemplificado por meio de um consumidor, que



em um dia ensolarado, encontra-se em estado de felicidade incidental ao tomar uma deciséo
de compra de um determinado produto.

Segundo Loewenstein e Lerner (2003), tanto as emogbes esperadas quanto as
imediatas sd0 essencial's nos processos de tomada de decisdes, embora muitas teorias refiram
se apenas & primeiras, assumindo que somente estas sd0 importantes. Porém, dois fatores
principais limitam a eficacia da tomada de decisdo baseada nas emogdes esperadas: o fato das
pessoas frequentemente preverem erroneamente as reacOes afetivas associadas as suas
proprias decisdes e o fato das emocgOes esperadas desconsiderarem fatores “viscerais’, que sdo
importantes para as pessoas. Por fim, os autores concluem que mesmo fundamentais, quando
em quantidades erradas ou em situagOes equivocadas, os dois tipos de emogdes podem
influenciar negativamente nos processos de tomada de decisdbes (LOEWENSTEIN e
LERNER, 2003).

Forgas (1995) propbe uma teoria integrativa sobre o papel dos estados afetivos nos
julgamentos sociais, denominada de Affect Infusion Model (AIM). A infusdo de afeto pode ser
definida como o processo por meio do qual as informagdes carregadas de afeto exercem
influéncia e sdo incorporadas nos processos de julgamento, fazendo parte das deliberacbes do
sujeito e eventualmente “colorindo” os resultados dos seus julgamentos. De acordo com este
modelo, existem quatro estratégias alternativas por meio das quais estes julgamentos podem
ocorrer: a estratégia de acesso direto, a estratégia motivada, a estratégia heuristica e a
estratégia substantiva. O nivel de infusdo de afeto nos julgamentos varia ao longo de um
continuum, de forma que os julgamentos baseados na estratégia heuristica ou substantiva sdo
mais provavelmente influenciados pelo afeto do que os julgamentos baseados na estratégia
motivada ou direta. Assim, a medida que o processamento de informacGes envolve a
transformacdo substancial, com a geracéo de novas informagdes, a infusdo de afeto é mais
provavel de ocorrer. Ao contrério, processamentos mais simples, que envolvem a mera
reproducdo das representagdes cognitivas ja existentes, s40 menos provaveis de estimular a
infusdo de afeto.

O AIM prevé dois mecanismos por meio dos quais a infusdo do afeto ocorre: affect-
priming (imprimacdo do afeto) e affect-as-information (afeto-como-informac&o), os quais
operam durante as estratégias substantiva e heuristica, respectivamente. De acordo com o
principio do affect-priming, o afeto pode influenciar indiretamente os julgamentos durante o
processamento substantivo por meio da sua influéncia seletiva na atencdo, codificacéo,
recuperacéo e uso seletivo da informagcdo no processamento construtivo de julgamentos

sociais. O processamento substantivo ocorre nas formas mais complexas de julgamento, que
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exigem que 0s sujeitos selecionem, aprendam e interpretem novas informagdes sobre um
determinado assunto, relacionado-as a estruturas de conhecimento pré-existentes. Este tipo de
processamento é mais provavel de ocorrer quando o alvo € complexo ou atipico e 0 juiz ndo
tem uma motivacdo especifica para persegui-lo, tem capacidade cognitiva adequada e esta
motivado para ser acurado, possivelmente porque fatores situacionais explicitos ou implicitos
demandam esta postura (FORGAS, 1995).

O segundo mecanismo por meio do qual podera ocorrer a infusdo do afeto € o affect-
as-information, segundo o qual o afeto podera exercer uma influéncia direta nos julgamentos.
Nesses casos, a0 invés de fazer um julgamento com base nas caracteristicas |lembradas sobre o
objeto ou situagdo em questdo, o individuo pode realizar um processamento heuristico. Este se
caracteriza por um tipo de “atalho”, no qual o sujeito smplesmente se perguntaria: “como eu
me sinto a respeito disso?’, podendo confundir os sentimentos relativos a um estado afetivo
anterior com a avaliacdo do avo em questdo. Esta € a forma mais simples por meio da qual a
infusdo do afeto pode ocorrer, jA que o afeto, por s sO, € a informacdo. O affect-as-
information poderd influenciar julgamentos avaliativos em condi¢cbes conducentes ao
processamento heuristico, como baixa familiaridade do sujeito com o alvo, auséncia de
relevancia pessoal e falta de processamento adequado de recursos, como por exemplo, o
tempo (FORGAS, 1995).

O AIM identifica ainda dois mecanismos de estratégia de julgamento por meio das
guais a infusdo do afeto ndo ocorre. A estratégia de acesso direto € geramente o método mais
simples de produzir um julgamento, o qual consiste na recuperacdo direta de uma avaliagéo
pré-existente. Este processo € mais provavel de ocorrer quando o alvo € bem conhecido ou
familiar e possui atributos prototipicos que estimulam um julgamento ja existente que esta
armazenado e disponivel, 0 juiz ndo esta pessoalmente envolvido e ndo ha fortes elementos
cognitivos, afetivos, motivacionais ou Situacionais provocando um processamento mais
elaborado. O segundo mecanismo, a estratégia motivada, € mais provavel de ocorrer quando
ha fortes pressbes especificas e motivacionais para que o resultado de um julgamento
especifico seja obtido. Nestas circunstancias, os sujeitos possivelmente se enggjardo em uma
busca de informacdes altamente seletiva e direcionada para um alvo especifico, estimulados
por um objetivo pré-existente (FORGAS, 1995).
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Os estudos acerca da interacdo entre os fatores emocionais e cognitivos tém
demonstrado ndo apenas a influéncia das emocgdes nas tomadas de decisdes, julgamentos e
escolhas, mas também os processos cognitivos por meio dos quais esta influéncia ocorre.
Diversos trabalhos apontam para dois modelos distintos de pensamento - um associativo e
baseado nos sentimentos e o outro deliberativo e baseado em regras (CHAIKEN e TROPE,
1999; EPSTEIN, 1994; PETERS e SLOVIC, 2000; ROTTENSTREICH et a., 2007;
SLOMAN, 1996; STANOVICH e WEST, 2002). Camerer, Loewenstein e Prelec (2005)
partem dos estudos neurocientificos para propor um modelo ainda mais amplo sobre o
funcionamento neural, o qual contém quatro quadrantes combinados em duas dimensdes. uma
gue responde pelos processos automéaticos e controlados e a outra pel 0s processos cognitivos e
afetivos.

A primeira dimensdo abarca, por um lado, os processos controlados, que sdo evocados

deliberadamente pelo agente quando ele encontra um desafio ou surpresa, sendo geralmente



associados a um esforco ou sentimento subjetivo; e por outro lado, 0s processos autométicos,
gue operam de forma paralela, ndo sdo acessiveis a consciéncia e sao realizados relativamente
sem esforgo. Os processos automaticos, af etivos ou cognitivos, constituem o modo default das
operacoes cerebrais. Eles estdo ativos o tempo todo, mesmo durante os sonhos, respondendo
pela maioria das atividades eletro-quimicas no cérebro. Os processos controlados, de forma
distinta, ocorrem em momentos especiais em que 0S processos automaticos sao interrompidos,
em eventos inesperados ou na necessidade de resolucdo de um problema ou desafio
(CAMERER et al., 2005).

A segunda dimensdo € composta pelos processos afetivo e cognitivo, sendo
amplamente abordada em &reas como psicologia (ZAJONC, 1980; 1984) eneurociéncia
(DAMASIO, 1994). O afeto contempla n&o apenas emogdes como raiva, medo e cilimes, mas
também estados afetivos como fome, sede e desejo sexua e estados de motivagdo como dor
fisica, desconforto (como a ndusea, por exemplo) e a necessidade de drogas. De acordo com
esta perspectiva, a cognicdo, por si SO, ndo € capaz de produzir as acdes; 0 sistema cognitivo
deve operar por meio do sistema afetivo a fim de influenciar o comportamento. A Figura 1
apresenta 0 modelo dos autores.

Porém, a divisdo do sistema neural em quatro quadrantes ndo significa que estes
sistemas operam de maneira isolada uns dos outros. Assim, por exemplo, o quadrante |
resporde pelas atividades cognitivas deliberadas quando uma pessoa esta avaliando o
refinanciamento de sua casa; 0 quadrante Il € 0 que mais raramente ocorre em sua forma pura,
mas pode ocorrer quando um ator estd imaginando experiéncias emocionais a fim de aplick
las em algum trabalho de representacdo; o quadrante 111 guia 0 movimento da sua mao ao se
servir em uma refeicdo; e o quadrante 1V faz alguém correr na iminéncia de um perigo ou
pular quando leva um susto. Porém, a maioria dos comportamentos resulta da interagdo dos
guatro quadrantes, os quais se intercalam e se complementam na realizacdo das mais diversas
atividades (CAMERER et al., 2005).

Os autores afirmam que trabalhos desenvolvidos em economia tendem a considerar a
cognicdo como tipicamente controlada e o afeto como automatico, identificando apenas dois
dos quatro quadrantes apresentados (os quadrantes | e 1V). Porém, grande parte dos processos
cognitivos é automédtica, como a percepcdo visual e o processamento da linguagem. Da
mesma forma, pesquisas em regulagdo emociona tém demonstrado diversas maneiras por
meio das quais a cognicao influencia a emocdo. Assim, embora ndo necessariamente todos os
guadrantes tenham a mesma importancia no funcionamento neural, € importante que eles
sgjam identificados com arelagdo a sua existéncia (CAMERER et al., 2005).
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2.6.3. A Interacao entre Cognicao e Afeto em Comportamento do Consumidor

Os estudos acerca da relacdo entre afeto e cognicdo nas decisOes, escolhas e
julgamentos tiveram importantes repercussbes em comportamento do consumidor. Esta
andise é relevante do ponto de vista desta tese, pelo fato das pesquisas nesta area terem, por
longo tempo, enfatizado os aspectos cognitivos envolvidos no processamento das informacoes
e negligenciado a influéncia dos elementos afetivos nestes processos. A fim de andlisar a
influéncia do afeto do nos julgamentos e escolhas do consumidor, optou-se por utilizar como
base a estrutura tedrica proposta por Cohen, Pham e Andrade (2008). Estes autores
identificam trés formas por meio das quais o afeto pode influenciar nos julgamentos e nas
tomadas de decisdo em contextos de consumo: o afeto integral, o afeto incidental e o afeto
relacionado a tarefa. A seguir, sera feita a analise e descritos estudos que exemplificam cada
uma destas formas de afeto.

As respostas afetivas integrais incluem os sentimentos momentaneos experimentados

por meio da exposicdo ao proprio objeto — seja ele um produto, pessoa ou empresa — ou a
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alguma representacéo do objeto, que pode ser estimulada tanto externamente (como no caso
de uma peca publicitaria) quanto gerada internamente (0 pensamento sobre um determinado
produto). Assim, estas respostas sdo integrais a medida que elas sdo impelidas por atributos
do objeto, independentemente de estes atributos serem reais, percebidos ou mesmo
imaginarios. Nesse sentido, diversos estudos apontam que as respostas afetivas integrais em
relacdo a um determinado objeto sGo geramente orientadas para uma avaliacéo geral. Dessa
forma, os objetos que estimulam sentimentos de prazer, como uma sobremesa ou uma
sinfonia, sdo freguentemente avaliados mais positivamente, sendo gue objetos que estimulam
sentimentos de desprazer, como um apartamento barulhento, ou uma pessoa rude, sdo
avaliados menos positivamente (COHEN, PHAM e ANDRADE, 2008).

Um tema de grande repercussdo na pesquisa em comportamento do consumidor nas
décadas de 1980 e 1990 foi de que as respostas baseadas no afeto integral a vérios objetos
podem predizer o julgamento, as escolhas e 0 comportamento em relacdo a estes objetos de
forma mais ampla e profunda do que os julgamentos baseados em processos
preponderantemente cognitivos. Este tema foi intensamente abordado no contexto de
marketing e de comportamento do consumidor em relacéo a propaganda (COHEN, PHAM e
ANDRADE, 2008). Nesse sentido, diversos estudos demonstraram que as respostas afetivas a
propaganda tém efeitos diretos na atitude dos consumidores em relacéo a peca publicitéaria e
pelo menos efeitos indiretos nas atitudes dos consumidores em relagdo a marca, por meio da
peca publicitaria (BATRA e RAY, 1986; BROWN e STAYMAN, 1992; EDELL e BURKE,
1987; HOLBROOK e BATRA, 1987). Além disso, estudos demonstraram que as respostas
afetivas induzidas pela propaganda podem também influenciar a atitude em relacéo a marca
de forma direta, independentemente da atitude em relacdo a pela publicitaria (BURKE e
EDELL, 1989; STAYMAN E AAKER, 1988).

Cohen, Pham e Andrade (2008) identificam trés mecanismos por meio dos quais o
afeto integral pode influenciar na avaliagdo de um individuo, independentemente dele possuir
ou rao algum conhecimento prévio acerca do objeto. A primeira possibilidade € que o afeto
entre na avaliagdo de forma direta, por meio de um simples condicionamento avaliativo.
Assim, a proximidade entre o objeto a ser avaliado e a experiéncia de afeto integral gerada por
ele podera fazer com que hgja uma transferéncia deste afeto para o objeto que estd sendo
avaliado, em especial no que tange a valéncia afetiva. Assim, por exemplo, a alegria advinda
de uma experiéncia de consumo positiva, como assistir a um show musical, podera

influenciar, no caso, positivamente, na avaliacdo deste espetaculo.
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O segundo mecanismo de influéncia do afeto integral nas avaliacBes de consumo
bassia-se na ideia de que as experiéncias afetivas sd0 associadas a tendéncias de acéo
particulares, como a aproximacdo, impedimento, retirada ou confrontacdo. Estas tendéncias
de acdo ndo apenas podem ser carregadas para 0 comportamento atual do individuo, mas
também ser transmitidas e influenciarem comportamentos como avaliacbes e intencdes
(COHEN, PHAM e ANDRADE, 2008). Este mecanismo tem uma abordagem
fundamentalmente comportamental, podendo ser exemplificada com um consumidor que
apresenta a tendéncia de agdo de evitar um determinado ambiente, como um jogo de futebol,
em virtude de estar lotado, o que pode fazer com que ele avalie negativamente esta
experiéncia.

Por fim, uma terceira forma de influéncia do afeto integral nas avaliagOes de consumo
€ advinda do modelo do afeto como informacdo (SCHWARTZ, 2007), o qua ja foi
anteriormente abordado nesta tese no Modelo de Infusdo do Afeto (FORGAS, 1995).
Segundo esta légica, o individuo, ao efetuar a avaliagdo de um objeto, pode conscientemente
inspecionar 0s seus sentimentos, 0s quais poderiam ser utilizados como uma heuristica em seu
julgamento. Assim, sentimentos positivos poderiam estimular o individuo a avaliar
positivamente o alvo, ao passo que sentimentos negativos influenciaram em uma avaliacéo
negativa. Este processo, denominado ‘how-do-1-feel-about-it?” (“como-eu me-sinto-a-este-
repeito”), ja foi documentado em diversos estudos em psicologia e comportamento do
consumidor (COHEN, PHAM e ANDRADE, 2008). Por exemplo, um consumidor que esta
avaiando um automével, pode simplificar a sua andlise por meio da verificacdo dos seus
sentimentos em relacdo a este produto. Nesse caso, sentimentos de valéncia postiva
influenciaram para que o sujeito gostasse do carro, a0 passo que sentimentos de valéncia
negativa poderiam estimul& 1o a ndo gostar dele.

Uma linha abrangente de andlise dos efeitos do afeto integral nos julgamentos e
escolhas € conduzida por Darke, Chattopadhyay e Ashworth (2006), cuja pesguisa aborda
situacBes em que o consumidor se vé frente a uma escolha entre produtos que diferem em
termos de recursos tangiveis e das respostas af etivas que provocam. Ou seja, um dos produtos
€ superior em relacdo aos recursos oferecidos, mas 0 segundo provoca emogdes mais
favorévels, como a sensacdo de “sentir-se bem”. Assim, embora seja considerado o efeito do
afeto relacionado ao objeto no processo de avaliagao, especificamente ao tipo de afeto integral
relacionado ao afeto como informagdo, este efeito € comparado com a analise cognitiva
efetuada pelo sujeito. Dessa forma, o estudo visa, em primeiro lugar, examinar 0 papel do

afeto em escolhas em processos de ata elaboracdo, ou sga, em que o individuo dispbe e
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aplica um maior esforgo cognitivo, e em segundo lugar, analisar 0 motivo que leva os
consumidores a basearem mesmo decisdes importantes em sinais afetivos e, especificamente,
identificar quando estas escol has afetivas sao funcionais em alguns aspectos.

A pesguisa demonstra que os sinais afetivos exercem uma influéncia confiavel nas
escolhas dos consumidores em processos de alta e baixa elaboracdo. Os pesquisados optaram
por produtos que caracterizavam escolhas afetivas tanto em contextos em que foram
fornecidas informagdes confusas, quanto em situagdes em que foram fornecidas informagdes
claras que sugeriam que o produto alternativo seria melhor. Além disso, o estudo produz
evideéncias sobre processos em gue 0s sinais afetivos influenciam as escolhas em contextos de
altaelaboracdo. De acordo com os resultados, estes processos ocorrem por meio de processos
heuristicos simples, menos conscientes, assim como por meio de processos Sisteméticos, 0s
guais sdo influenciados pelo afeto em relacdo aos atributos do produto. Este Ultimo é
consistente com a idéia que os consumidores se engajam em um processamento de
informagdes que visa justificar 0s seus sentimentos iniciais. Adicionalmente, os individuos
demonstraram ser capazes de corrigir o impacto do afeto irrelevante no processamento
sistematico, mas ndo no processamento heuristico. Por fim, o estudo demonstra algumas
implicagOes sobre se as escolhas afetivas sdo geralmente errbneas ou se elas podem exercer
um papel funcional na escolha d produto. Nesse tocante, as escolhas afetivas levaram a
satisfagdo no longo prazo na aquisicdo de produtos importantes, sugerindo que a escolha
afetiva pode ser funcional (DARKE, CHATTOPADHYAY e ASHWORTH, 2006).

O dfeto incidental envolve as experiéncias afetivas cujas causas sdo claramente
desconectadas do objeto que estd sendo avaliado (COHEN, PHAM e ANDRADE, 2008).
Nesse sentido, uma linha de pesquisa que tem recebido grande énfase refere-se a influéncia do
humor no comportamento do consumo (GARDNER, 1985; KAHN e ISEN, 1993; LEE e
STERNTHAL, 1999). Além do humor, o afeto incidenta pode estar relacionado as
disposicbes emocionais de uma pessoa (como a ansiedade cronica ou depressdo),
temperamento (como o otimismo ou pessimismo), ou qualquer estimulo contextual associado
a0 afeto integral (como a musica ambiental, odor prazeroso, etc.). No geral, muitas destas
pesqguisas demonstram que estados de humor, ou outras formas de afeto incidental, geralmente
exercem uma influéncia assimilativa (como a congruéncia do afeto, por exemplo) nas
avaliagOes, decisdes e julgamentos. Dessa forma, os objetos tendem a ser avaliados mais
positivamente quando o individuo se encontra em um estado afetivo positivo (ou em um
contexto de estimulo de prazer) do que quando €ele vivercia um estado afetivo negativo (ou
em um contexto de estimulo de desprazer) (COHEN, PHAM e ANDRADE, 2008).



Como exemplo, Adaval (2003) aborda a influéncia do estado afetivo na andlise e
avaliacdo de nomes de marcas, considerando, para tal, dois estégios ou processos. No
primeiro, os consumidores recebem informagdes sobre um determinado produto, analisando
subjetivamente cada informagdo e avaliando o quanto cada uma destas informagdes €
favoravel ou ndo. No segundo, o consumidor integra todas estas avaliagdes a fim de fazer um
julgamento geral sobre o produto. Os resultados demonstraram que o afeto positivo pode
influenciar a interpretacdo das informacGes sobre a marca no momento em que estas
informagdes sdo recebidas pelo consumidor, ou sgja, quando ocorre o input das informagdes.
Assim, pessoas que se sentem felizes no momento em que recebem informagdes acerca de
uma determinada marca, percebem na como tendo mais implicagdes avaliativas extremas do
que as demais. Porém, ndo foi identificada a influéncia do estado afetivo no segundo
processo, ou sgja, na avaliagdo gera do produto.

A explicacdo deste efeito assume que as marcas sao estruturas gerais de conhecimento,
gue sd0 associadas na memodria com um grande nimero de atributos e experiéncias
relativamente similares quanto aos aspectos favoraveis. Assim, a avaliagdo dos aspectos
favoraveis de uma marca € baseada em uma revisdo mental destas associacOes. As
experiéncias de afeto positivas induzem as pessoas a ampliarem as suas estruturas gerais de
conhecimento e a aumentarem o nimero de atributos associados a elas nesta revisdo mental.
Como resultado, as implicagdes percebidas sobre as marcas tornam-se mais extremas. Porém,
0 estudo demonstrou que 0 mesmo efeito ndo ocorre quando a pessoa faz uma avaliagdo geral
sobre a marca. Nestas situacdes, 0 afeto positivo ndo apresentou influéncia no peso que as
pessoas atribuem as marcas em seus julgamentos (ADAVAL, 2003).

Bakamitsos (2006) analisa a influéncia do estado afetivo do individuo na avaliagdo de
produtos por meio de dois mecanismos. quando o estado afetivo age como um sinal
heuristico, influenciando diretamente o julgamento realizado; e quando o estado afetivo age
como um recurso, facilitando para o individuo o estabelecimento de relaces entre objetos
aparentemente ndo relacionados, as quais influenciardo o seu julgamento. O papel heuristico
do estado afetivo do individuo nos processos de julgamento esta relacionado a acessibilidade
de informag&o acerca de um determinado alvo. Assim, quando esta informagéo é altamente
acessivel, o individuo utilizar4 esta informacdo a fim de avaiar o avo; porém, quando esta
informacdo € de dificil acesso, o estado afetivo vivenciado pelo individuo ira provavelmente
fornecer um sina que influenciard o seu julgamento.

O estado & etivo, dessa forma, poderd atuar como um mecanismo heuristico, o qual

possibilitard que o sujeito realize o julgamento mesmo sem ter informacfes suficientes para



tal. Assm, individuos gque estiverem vivenciando estados afetivos positivos (negativos) iréo
avaliar o alvo de forma mais positiva (negativa) do que individuos que estiverem vivenciando
estados afetivos neutros. Porém, este processo, denominado assimilacéo, poderd ser corrigido
quando o individuo perceber a influéncia do estado afetivo em seu julgamento, eliminando o
efeito da assmilacdo ou mesmo produzindo um efeito contrario. Os resultados do estudo
confirmaram as duas formas de influéncia do estado afetivo nos julgamentos. Nas situagOes
em que as informagdes sobre o produto ndo estavam facilmente acessiveis, 0s sujeitos em
estados afetivos positivos avaiaram melhor o produto do gque os sujeitos em estados afetivos
neutros, e estes avaliaram melhor o produto do que aqueles que em estados af etivos negativos.
Porém, este efeito desapareceu nos casos em que os participantes foram alertados sobre a
possivel influéncia do estado afetivo em seus julgamentos. De forma contréria, nas situacoes
em que as informacBes sobre o produto estavam facilmente acessiveis, 0s sujeitos que
vivenciavam estados afetivos positivos mostraram-se mais dispostos a identificar relagoes
entre diferentes informagdes, utilizando-as adicionalmente as informacdes disponiveis na
realizacdo do julgamento. Nesses casos, 0 estado afetivo positivo menos provavelmente é
utilizado como um sinal, desempenhando o papel de um recurso relacional no julgamento
realizado (BAKAMITSOS, 2006).

O afeto relacionado a tarefa encontra-se em algum ponto intermediario entre o afeto
integral e o incidental. Ele refere-se as respostas afetivas que sdo estimuladas pela tarefa ou
processo de fazer julgamentos e decisdes, de forma oposta as respostas integrais e diretas aos
atributos do objeto alvo ou aos sentimentos puramente incidentais (COHEN, PHAM e
ANDRADE, 2008). Nesse sentido, algumas pesquisas analisam a relagdo entre o afeto e 0
esforco cognitivo (GARBARINO e EDEL, 1997) e o processamento de informagdes (SHIV e
FEDORIKHIN, 1999), os quais serdo detalhados a seguir. A seguir, um modelo integrativo,
gue identifica quatro formas de influéncia do afeto nas avaliagdes e julgamentos (ADAVAL,
2001), é apresentado.

Garbarino e Edel (1997) examinaram se o afeto advindo do esforgo cognitivo
empreendido em um processo de escolha pode influenciar na opcéo escolhida. Ou sgja, se
processos gue diferem apenas em termos da dificul dade cognitiva demandada poderéo levar a
escolhas distintas por parte do individuo, em funcdo do afeto gerado ao longo destes
processos. Os resultados demonstraram que, quando os individuos desempenham um maior
esforco cognitivo no processamento de uma alternativa, eles experimentam mais afeto
negativo. Assim, um ndimero maior de respondentes, especialmente agueles com menos

habilidade na tarefa de avaliacéo, selecionou uma marca e expressou maior disposicdo para



pagar um prego maior por ela quardo o esforco demandado na avaliacdo foi menor. Porém, o
afeto ndo influenciou na escolha quando uma das aternativas era claramente superior a outra.
Ou sgja, nos casos em que a avaliacdo das aternativas era semelhante, um nimero maior de
sujeitos escolheu a alternativa que gerava menos afeto negativo; porém, nos casos em gue a
aternativa mais dificil foi mais bem avaliada, ela foi selecionada por um nimero maior de
sujeitos, apesar do afeto negativo gerado ter sido maior.

Shiv e Fedorikhin (1999) analisaram como a tomada de decisdo do consumidor €
influenciada pelo afeto automético induzido pela tarefa e por cognigdes que sdo geradas de
maneira mais controlada em escolhas. Segundo os autores, quando os consumidores sdo
expostos a alternativas em uma tarefa de escolha, dois tipos de processos podem ocorrer — um
de natureza afetiva e outro de natureza cognitiva. O primeiro provavelmente ocorrera de
maneira relativamente automética, resultando nas reaces afetivas que podem divergir em
duas dimensdes, a valércia (positiva ou negativa) e a intensidade. O segundo tipo de processo
provavelmente ocorrerd de forma relativamente mais controlada, resultando em
processamentos coghitivos associados as consequéncias das escolhas de cada uma das
alternativas.

Os resultados demonstraram que quando 0s recursos de processamento sdo limitados,
as reacOes afetivas evocadas espontaneamente tendem a ter um impacto mais significativo do
gue a cognicdo nas escolhas. No estudo, o pesquisados tenderam a escolher a alternativa
superior na dimensdo afetiva (bolo de chocolate) ao invés da opgdo superior na dimensdo
cognitiva (salada de frutas). Ao contrario, quando a disponibilidade de recursos € alta, a
dimens&o cognitiva demonstrou ter um impacto maior nas escolhas do que a afetiva. Nesses
casos, 0s pesquisados optaram mais fregientemente pela alternativa de maior teor cognitivo
(salada de frutas) do que pela opgdo de maior teor afetivo (bolo de chocolate) (SHIV e
FEDORIKHIN, 1999).

Nesse sentido, Adaval (2001) demonstra que o afeto gue as pessoas experimentam no
momento em gue recebem informagdes sobre um produto pode influenciar a maneira pela
gual elas processam estas informagdes, e dessa forma, o julgamento que fazem acerca do
objeto. De acordo com este processo de confirmacéo baseado no afeto, as informacdes que
sdo similares em valéncia ao estado afetivo da pessoa no momento da sua aquisicdo terdo
maior importancia na avaliagdo de produto. Assim, 0 estado afetivo do consumidor pode
confirmar, ou desconfirmar, as suas reaces as informagdes sobre o produto, levando-o a

considerar mais ou menos estas informagdes na avaliagdo gera do produto, apenas quando o
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processo hedbnico for utilizado na avaliacdo do produto. As rotas alternativas que atuam neste
processo, bem como as especificidades do processo heddnico, seréo abordados a seguir.

Adaval (2001) propSe um modelo (Figura 2) que identifica quatro maneiras, ou
caminhos, por meio dos quais pode ocorrer a influéncia do afeto e da informagdo sobre
produtos nos julgamentos. O caminho A descreve os processos baseados na memodria,
tomando como base os trabalhos de Bower (1981), Forgas (1995) e Isen et a. (1978), que
assumem que o afeto gque as pessoas experimentam em um momento especifico aumenta a
acessibilidade na memdria de conceitos e corhecimentos que sdo de forma avaliativa
consistentes com ele. Ou sgja, as pessoas reconhecem e selecionam, em um conjunto de
informagdes, aquelas que podem ser mais facilmente interpretadas em relacdo aos conceitos
ativados pelo estado afetivo, armazenando-as na memoria. Esta codificagdo seletiva, por sua
vez, sera mais provavel mente relembrada posteriormente e, dessa forma, utilizada como base
para os julgamentos (ADAVAL, 2001).

Os caminhos B e C descrevem 0s processos relacionados a hipétese do processo do
afeto como confirmacao, proposto por Adaval (2001), que tém como base a premissa de que,
em aguns casos, as pessoas podem basear 0s seus julgamentos sobre produtos nas suas
reacOes afetivas, em outros casos, porém, o julgamento pode ser feito com base nas
caracteristicas utilitarias do produto. Este argumento fundamenta-se no artigo de Mano e
Oliver (1993), que traz a distingéo entre dois critérios gerais utilizados pelos consumidores —
o utilitario e o heddnico. O critério utilitario esta relacionado a habilidade do produto em
desempenhar a sua funcdo de utilidade, enquanto o critério hedbnico estd4 associado aos
sentimentos que 0s consumidores esperam vivenciar com 0 consumo ou uso do produto.
Assim, de acordo como Adaval (2001), quando ndo é dito explicitamente as pessoas qual o
critério que devera ser utilizado na avaliagd de um determinado produto, €las escolherdo o
critério com base em seus valores, objetivos e necessidades pessoais.

Assim, quando a pessoa recebe informagdes sobre um determinado produto e opta pela
sua avaliagdo por meio do critério de utilidade, ela deve avaiar as implicacbes das
informagdes sem considerar as suas reacOes afetivas a elas e integrar estas implicagdes a fim
de chegar a uma avaliacdo geral do produto. Por outro lado, se a pessoa opta pelo critério
hedbnico, ela deve avaiar as suas reacles afetivas a cada parte da informagdo, de forma a
considerar as suas reacdes como sendo mais confidveis se elas forem similares aos seus
sentimentos naquele momento, mesmo por razdes que ndo estgiam associadas ao produto.
Assim, as partes da informag&o gue estiverem em consonancia com os sentimentos da pessoa

serdo mais valorizadas do que as outras no processo de avaliacdo geral do produto



(ADAVAL, 2001). Este processo demonstra uma forma indireta de influéncia do afeto na

avaliacdo de produtos, que ocorre quando o consumidor opta pelo critério heddnico. Por fim,

o caminho D apresenta uma forma direta de influéncia do afeto no julgamento de um produto.

INFCRMACAD
Caminho A
‘ Caminho B | l l Caminhe G ‘
2 Caminho O
Codificar : 4 5,
iformagio: Dbjetiva Cbjetivo
‘& tamioe de utilitario \ heddnico T
infformacio e relevante relevante !
‘epnhecimento:
areasivel
, o EREAGE : 'j;—"-' = M
Avaliagao - Aveliacao momernto
AAEE !mlrt,.ana EJa.r. : ;iFetnra das Bth qiie a
e 2 implicagies - implicagtes. - infarmacia
da - cda Sl & recebida
infarmacao e infomacio e
da sua dagual o
validade wahdse
Mo
w momento
do
Relembrar ‘ntegracan das implicagies da informacao Julgamento
a2 { . 1
. o “dvaliar a5 reacses

A preduto

JULGAMEMNTD

- Afetivas an produlo.

Nota: As caixas sombreadas indicam 0s processos nos quais o afeto esta teoricamente envol vido.

Figura 7 - Processos Alter nativos M ediando a I nfluéncia do Afeto e da Informacg&o sobre Produtos nos

Julgamentos

Fonte: Adaval, Rashmi, Sometimes it Just Feels Right: The Differential Weighting of Affect-1nconsistent
Product Information, Journal of Consumer Research, vol. 28, June, 2001.

Por fim, além da influéncia do estado afetivo nos julgamentos e escolhas, alguns

estudos avaliam os aspectos afetivos da personalidade. Mais especificamente, este carater

afetivo da personalidade pode ser analisado por meio da abertura para os sentimentos, que se

refere a quanto o individuo € apto a considerar e se permite vivenciar 0s seus sentimentos.

Assim, individuos com baixo nivel de abertura para os sentimentos serdo propensos a

descontar e a controlar 0os seus sentimentos, demonstrando a ndo congruéncia do afeto em



seus julgamentos. Ao contrério, individuos com altos niveis de abertura para os sentimentos
irdo mais provavelmente confiar em seus sentimentos e serem altamente influenciados por
seus estados afetivos (Ciarrochi e Forgas, 2000).

Ciarrochi e Forgas (2000) realizaram um estudo no qual € examinado o papel do afeto
na forma como os individuos percebem e avaliam 0s seus objetos de consumo pessoais. Duas
formas de afeto foram consideradas. 0 estado afetivo e o nivel de abertura para os sentimentos
dos pesguisados. A influéncia do afeto no julgamento dos pesquisados considerou duas
estratégias distintas do Affect Infusion Model : a estratégia substantiva, que requer avaliagcdes
mais complexas e elaboradas, envolvendo elementos de subjetividade; e a estratégia direta,
gue envolve avaliagdes simples e objetivas. O construto abertura para os sentimentos foi
medido por meio de uma escala desenvolvida por Costa e McCrae (1985), cujo objetivo é
avaliar aextensao que as pessoas S0 receptivas aos Seus sentimentos internos e acreditam que
estes sentimentos sd0 importantes em suas vidas. A escala demonstrou confiabilidade
satisfatoria (a = 0.72) no estudo de Ciarrochi e Forgas (2000).

Os resultados demonstraram que o estado de humor n&o influenciou a avaliagdo
objetiva dos participantes. Porém, foi identificada uma interacéo significante entre a abertura
para 0s sentimentos e o estado afetivo nas avaliagOes subjetivas, realizadas por meio do
mecanismo substantivo. Individuos com altos niveis de abertura para os sentimentos
demonstraram um claro padrdo de congruéncia: eles realizaram avaliagbes mais positivas de
itens de consumo quando estavam vivenciando um estado de afeto positivo do que negativo.
Ao contrario, os individuos com baixos niveis de abertura para os sentimentos demonstraram
um padréo oposto, de incongruéncia entre o estado afetivo e as avaliagOes realizadas
(CIARROCHI e FORGAS, 2000).
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3. DEFINICAO DASHIPOTESES

A partir dos estudos descritos na revisdo da literatura, algumas arélises podem ser
feitas sobre a influéncia do afeto e do género na percepcéo do consumidor em relagdo a
gualidade de um produto em processos de sinalizacéo da qualidade por meio da propaganda,
as quais embasardo o desenvolvimento das hipdteses, que sera feito neste capitulo.

Diversos trabalhos (ADAVAL, 2001; ADAVAL, 2003; CAMERER et al., 2005;
ELSTER, 1999; LOEWENSTEIN e LERNER, 2003; MURAMATSU e HANOCH, 2005;
MURAMATSU, 2006) apontam que as emoc¢des podem influenciar nas atividades cognitivas
de diversas formas, até mesmo auxiliando a razéo no sentido de que julgamentos, decisdes e
escolhas de melhor qualidade possam ser realizados. Assim, 0 presente trabalho va ao
encontro destes estudos, questionando o pressuposto da racionalidade absoluta presente no
modelo da sinalizac8o da qualidade. Para tal, as emocOes seréo consideradas como um fator
da racionalidade limitada, atuando na percepcdo dos consumidores acerca dos sinais de
gualidade emitidos por meio das varidveis de marketing em contextos de assimetria de
informagoes.

A priori, é fundamental que se estabeleca o contexto que esta sendo considerado nesta
andlise, que sdo SituacBes de trocas comerciais business-to-consumer caracterizadas por
assimetria de informagdes, ou sgja, nas quais haja diferenca entre 0 montante de informagoes
gue a empresa e que os consumidores tém acesso acerca da qualidade do produto. Assim,
pertencem ao ambito desta andlise situacbes em que o consumidor ndo conhece o produto,
sga por e€le ter sdo langado recentemente, ou pelo fato do consumidor ndo té-lo
experimentado até entdo. Além disso, é importante que se discorra acerca do processo de
sinalizacdo da qualidade por meio da propaganda, o que sera feito a seguir.

Chandy, Tellis, MaCinnis e Thaivanich (2001) afirmam que as pesquisas realizadas
sobre propaganda podem ser amplamente divididas em duas correntes de pensamento: a
primeira del as enfatiza os aspectos do contetido, sendo desenvolvida basicamente por meio de
estudos em laboratorio que visam estabelecer os efeitos da propaganda relacionados a
cognicdo, afeto e intengdes; a segunda é composta por estudos econémicos, que avaliam a

influéncia da intensidade da propaganda no comportamento de compra. Esta avaliagdo ocorre
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pela andlise da intensidade dos investimentos realizados em unidades monetérias, gross rating
points?® (GRPs) ou, mais recentemente, exposi¢ao aos antincios (CHANDY et al., 2001).

A andlise da sinalizagdo da qualidade por meio da propaganda enquadra-se no segundo
grupo. Assim, o potencia sinalizador da propaganda de um determinado produto esta
associado a percepcdo do consumidor em relacdo aos investimentos publicitérios realizados
pela empresa. O volume destes investimentos deve ser suficientemente grande para formar um
equilibrio separador, tornando possivel aos consumidores a distingcdo entre as empresas que
fazem investimentos atos em propaganda (de alta qualidade) e que fazem investimentos
baixos em propaganda (de baixa qualidade). O contetido das pecas publicitarias, em ambos os
casos, ndo é levado em consideracéo.

Segundo Vakratsas e Ambler (1999), a propaganda representa um input para o
consumidor, que tem como componentes o cronograma de midia, o contelido da mensagem e
a repeticdo, 0s quais representam a estratégia de propaganda que dispara a resposta dos
consumidores. Os autores propdem uma estrutura de representacdo de como a propaganda

funciona, aqual pode ser verificada na Figura 8.

INPUT DA PROPAGANDA:
Conteudo da mensagem, cronograma de midia, repeti¢édo

FILTROS:
Motivacéo, habilidade (envolvimento)

CONSUMIDOR

Cognicéo Afeto Experiéncia

COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR:
Escolha, consumo, lealdade, habito, etc.

Figura 8- Estrutura para o Estudo de Como a Propaganda Funciona
Fonte: Varkratsas, D.; Ambler, T. How Advertising Works: What do we Really Know? Journal of Marketing,
vol.63, n. 1, January, 1999.

20 GRP (Gross Rating Point) - Corresponde a somatéria das audiéncias, ou seja, aos pontos de audiéncia
acumul ados dentro de um periodo determinado. E o resultado da multiplicacdo entre o Alcance e a Frequéncia
Média (nimero médio de vezes que os tel espectadores tiveram contato com um programa), sendo um dos
indicadores do esforgo de uma campanha publicitaria.



102

O fato da snalizacdo da quaidade considerar apenas o0 orcamento investido em
propaganda, e ndo o contelido das pecas publicitarias, traz dgumas especificidades a este
modelo. Considerando-se o afeto como confirmagdo (ADAVAL, 2001), por exemplo, seria
esperado que o conteildo emocional das pecas publicitarias exercesse influéncia na escolha do
consumidor do critério (hedénico ou utilitario) de processamento das informacfes. Assim,
pecas com ato teor emocional poderiam estimular o critério hedbnico e, dessa forma,
desencadear o processo de confirmagdo do afeto. No caso de pecas meramente informativas,
seria esperado que o critério utilitario de processamento das informacdes fosse escolhido pelo
consumidor, fazendo com que 0 seu estado afetivo tivesse pouca influéncia nos seus
julgamentos.

No caso da sinalizagdo, a transmissao de informagdes de qualidade ocorre por meio do
orcamento da campanha, em relacéo aos valores investidos pelos competidores no mercado,
independentemente do contelido da peca publicitaria. Assm, a fim de perceber o sina de
gualidade, o consumidor deve se engajar em um processamento raciona das informacdes
acerca do orcamento, identificando o esforco de midia e a produgdo das pegas, computando os
valores investidos e comparando-0os com 0s investimentos realizados pelos concorrentes.
Dessa forma, entende-se que a sinalizagdo estimula uma avaliacdo utilitaria e racional do
produto, com base nas informagdes transmitidas por meio do orcamento de propaganda.

A andlise do modelo de Camerer et al. (2005), sob a perspectiva da sinalizacéo da
gualidade por meio da propaganda, conduz a uma légica similar. Entende-se que o
processamento neural das informagbes emitidas por meio das agOes de sinalizagdo da
qualidade ocorreria no quadrante | (de acordo com a Figura 6, napagina 89 da presente tese),
0 qual é caracterizado pela andlise cognitiva e controlada, evocada deliberadamente e com
bom acesso introspectivo. Nesses casos, pouca ou nenhuma influéncia emocional ocorreria ao
longo do processamento das informacdes.

Pelo fato das informagdes emitidas por meio das agdes de sinalizagdo da qualidade
serem preponderantemente racionais, envolvendo elementos quantitativos relativos aos
investimentos realizados na campanha e desconsiderando qualquer elemento emocional que
possa estar presente no contelldo das mensagens, 0 processamento destas informagbes mais
provavelmente serd realizado por meio do critério utilitario, no modelo de Adaval (2001), e
do quadrante I, no modelo de Camerer et a. (2005). Assim, entende-se que ndo havera
influéncia do estado afetivo que o consumidor estiver vivenciando ao ser exposto aos sinais
de qualidade nos seus julgamentos de produtos. Estas avaliagbes serdo influenciadas apenas

pelo orcamento de propaganda: produtos com orcamento em propaganda acima da média
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praticada no mercado seréo percebidos como de melhor quaidade do que produtos com
orcamento em propaganda na nédia do mercado, os quais, por sua vez, serdo percebidos
como de melhor qualidade do gque produtos com orcamento em propaganda abaixo da média
do mercado.

A influéncia do montante investido em propaganda na percepcdo da qualidade do
produto tem sido demonstrada em diversas pesguisas em comportamento do consumidor
(KIRMANI e WRIGHT, 1989; KIRMANI, 1997; BARONE TAYLOR e URBANY, 2005).
Kirmani e Wright (1989) sugerem que este efeito pode ser justificado pelo fato dos
consumidores associarem os atos investimentos em propaganda com o esforco feito pela
empresa, 0 qual demonstraria que ela tem confianga na qualidade dos seus produtos. Assim,
nas situagdes em que as demais suposicdes do modelo da sinalizagdo da qualidade fossem
atendidas, que sdo o0 produto ser de mmpra repetitiva e a qualidade ndo ser percebida no
momento da compra, altos investimentos em propaganda emitiriam um sinal crivel de que o
produto € de ata qualidade. Esta mesma relagdo foi apontada em diversos outros estudos
(KIRMANI, 1990; KIRMANI, 1997, BARONE TAYLOR e URBANY, 2005). Na presente
tese, entende-se que este mesmo efeito ocorrera independentemente do estado afetivo que o
consumidor estiver vivenciando.

Com base na andlise acima, a seguinte hipotese pode ser definida:

Hia: Produtos com orcamento em propaganda na meéedia de mercado seréo
per cebidos como de melhor qualidade do que produtos com or camento em propaganda
abaixo da média do mercado, em processos de sinalizacdo da qualidade por meio da

propaganda.

Hip: Produtos com orcamento em propaganda acima da média praticada no
mer cado serdo percebidos como de melhor qualidade do que produtos com or camento
em propaganda na média ou abaixo do mercado, em processos de sinalizacdo da
gualidade por meio da propaganda.

Com base em Bakamitsos (2006), infere-se que podera haver a influéncia do estado
afetivo do consumidor quando ndo houver informacdes facilmente acessiveis para que o
consumidor possa basear a sua avaliagdo, mas apenas a transmissdo do sinal de qualidade.

Nesse caso, 0 estado afetivo do consumidor podera serd utilizado de forma heuristica, em
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conjunto com o sina de qualidade emitido por meio do orcamento de propaganda. Dessa
forma, poderd ocorrer um efeito interativo entre a presenca ou ndo de informacdes facilmente
acessiveis pelo consumidor sobre o produto, as quais poderdo ser disponibilizadas na propria
peca publicitaria ou por outros meios (como press releases Internet, vendedores etc) e o
estado afetivo do consumidor. Assim, na auséncia de informagdes facilmente acessiveis sobre
0 produto, o consumidor poderé considerar 0 seu estado emocional naavaliagdo, de forma que
0S consumidores que estiverem vivenciando estados emocionais positivos mais
provavelmente avaliardo melhor o produto do que os consumidores que estiverem
vivenciando estados emocionais hegativos.

Este efeito também pode ser justificado por meio do Modelo Heuristico-Sistemético
(MAHESWARAN e CHAIKEN, 1991), segundo o qual existem dois mecanismos de
processamento de informacfes — o sistematico, no qual uma analise ampla e minuciosa de
todas as informacOes disponiveis é realizada; e o heuristico, no qual o individuo utiliza como
base para 0 seu julgamento a parcela de informagdes disponivel que Ihe possibilita a formacéo
de heurigticas, ou formas mais simplificadas de andlise. Assim, quando o consumidor
encontra informagdes disponiveis no contexto da avaliacdo de um produto, ele mais
provavelmente utilizara estas informagfes para embasar 0 seu julgamento; porém, no caso
destas informacOes ndo estarem acessiveis, ele podera utilizar-se de heuristicas, que consistem
em sinais que emitem um parecer acerca da qualidade do produto e que estdo disponiveis no
momento da avaliacdo. Nesse caso, tanto o sinal de qualidade quanto o estado afetivo do
consumidor se caracterizam por heuristicas 0s quais podem exercer uma influéncia interativa
na percepcao da qualidade do consumidor.

A insercdo deste fator no modelo € relevante pela facilidade com que as pessoas
acessam informagOes atualmente, pelos mais diversos meios. Em especial pela Internet e em
muitos casos sem o controle da empresa, € comum que trocas de informacdes segam
estabel ecidas entre os consumidores, bem como testemunhos em relagdo a atributos e critérios
de qualidade de determinados produtos. Entende-se que quando estas informagdes estiverem
facilmente acessiveis aos consumidores, elas influenciardo as suas avaliagdes,
independentemente do estado emociona que eles estiverem vivenciando no momento da
percepcdo do sina de qualidade. Porém, quando as informacgdes disponiveis ndo forem
suficientes, ou réo houver informagdes facilmente acessiveis sobre o produto, o consumidor
mais provavelmente baseard a sua avaiacdo no estado afetivo que estiver vivenciando

naguele momento; assim, consumidores que estiverem vivenciando estado afetivos positivos,
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guando expostos a sinalizacdo da qualidade por meio da propaganda, avaliardo melhor o
produto do que consumidores gque estiverem vivenciando estados afetivos negativos.

Este raciocinio pode ser resumido na seguinte hipotese:

H2a: Em processos de sinalizagcdo da qualidade por meio da propaganda, nas
situacfes em que houver informacdes disponiveis sobre o produto facilmente acessivels,

o individuo basear & a sua avaliacdo do produto nestas infor macdes.

Hop: Em processos de sinalizagcdo da qualidade por meio da propaganda, nas
situaces em que ndo houver informacbes disponivels sobre o produto facilmente
acessiveis, os individuos que estiverem vivenciando estados afetivos positivos quando
expostos a estes sinais avaliar 8o significantemente melhor o produto do que individuos

gue estiverem vivenciando estados afetivos negativos.

Considerando-se as diferengas entre 0s géneros no processamento das informacoes,
entende-se que poder&o ocorrer divergéncias entre homens e mulheres na percepcdo dossinais
de qualidade emitidos por meio da propaganda. Segundo o Modelo da Seletividade
(MEYERS-LEVY, 1989), os homens mais provavelmente se enggiam em uma estratégia de
processamento das informagdes seletiva, utilizando-se de mecanismos heuristicos, geramente
baseados em um ou mais sinais, que de forma convergente transmitem uma Unica inferéncia
acerca de um determinado alvo. Estes sinais constituemse de formas simplificadas de
transmissdo de informagdes, podendo ser caracterizados como “atalhos’, que estdo altamente
disponiveis e particularmente salientes no contexto em questéo e que podem ser considerados
pelos homens nos processos de avaliagcéo de um determinado alvo (MEYERS-LEVY, 1989;
MEYERS-LEVY e MAHESWARAN, 1991).

O conceito de sinal utilizado na sinalizagcdo da qualidade é similar ao considerado no
processamento de informagdes seletivo. Os sinais heuristicos, pertinentes a este processo, sao
elementos de informagdo existentes na mensagem (no caso, nha mensagem publicitaria) que
permitem ao sujeito (principalmente os homens) processarem a informagdo de forma
simplificada, tomando como base este sinal, e ndo todo o conteldo da mensagem. Os sinais
emitidos na sinalizacdo da qualidade s&o similares; porém, a emissdo destes sinais da-se por

meio do orcamento de propaganda e ndo do conteldo das mensagens publicitarias. Dessa
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forma, entende-se que o0 processamento destas informacOes sga similar a0 dos sinais
heuristicos, sendo utilizado por sujeitos que se engagjam no processamento seletivo de
informagbes, considerando algumas informagdes (os sinais) e ndo todo o conjunto de
informacBes disponivels, como base para as suas avaliacbes. Como este tipo de processo é
mais utilizado pelos homens, espera-se que eles sgam mais suscetiveis aos sinais de
gualidade emitidos por meio da propaganda.

Similarmente, a andlise da diferenca entre os géneros na elaboracdo cognitiva das
mensagens com base no processamento relacional, mais comumente utilizado pelas mulheres,
ou item-especifico, mais empregado pelos homens, permite que um raciocinio semelhante sgja
desenvolvido. De acordo com este modelo, os homens tendem a basear as suas elaboragtes
cognitivas em apenas um elemento da mensagem, o qual tende a afeté-los mais diretamente.
As mulheres, de forma distinta, mais provavelmente desenvolveréo as suas elaboractes com
base nas diversas informagdes recebidas, buscando estabelecer relacdes entre elas (EINSTEIN
e HUNT, 1980; HUNT e EINSTEIN, 1981). Considerando-se que o sina de qualidade
consiste em um elemento informacional isolado, 0 qual ndo considera o conteldo da
mensagem, mas o0 investimento na campanha, entende-se que este processo é mais condizente
com o processamento item-especifico do que com o relacional. Dessa forma, espera-se que 0s
homens tenham mais condi¢cbes de elaborarem a informacdo presente nos processos de
sinalizacéo da qualidade e, portanto, de perceberem o sina de qualidade emitido, do que as
mulheres

Embora os modelos de processamento de informacdes aplicados na anadlise das
mensagens publicitarias privilegiem o contelido da mensagem, entende-se que esta mesma
|6gica possa ser considerada para a elaboracéo das informacdes relacionadas ao or¢camento de
propaganda. A justificativa para tal € que, de forma similar ao contetido, os investimentos
realizados também transmitem informagdes, exigindo do sujeito um esfor¢o no sentido de
elaborar e decodificar os sinais emitidos. A diferenca € que, enquanto que no contetido da
mensagem as informagdes sdo transmitidas por meio dos diversos el ementos que compdem a
peca publicitaria, como texto, figuras, cores, pessoas etc, no caso da sinadlizagdo estas
informacOes referemse aos meios e a frequéncia de veiculacdo e a producdo das pecas
publicitérias, comparados com 0s valores de investimento em propaganda usualmente
praticados pelos concorrentes no mercado.

Esta analise pode ser resumida na seguinte hipétese:
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Hs: Os homens serdo mais suscetiveis aos sinais de qualidade emitidos por meio
da propaganda, considerando-os mais nas suas avaliacoes do produto, do que as

mulheres.
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4. DESCRICAO DOSESTUDOS

O desenvolvimento do conhecimento cientifico foi marcado por diversas correntes de
pensamento, que a partir de meados do século XX foram polarizadas em dois enfoques
principais: o enfoque quantitativo e o enfoque qualitativo (SAMPIERI et. al, 2006). Estes dois
enfoques, 0s quais sdo considerados por Gavard-Perret, Gotteland, Haon e Jolibert (2008)
como duas familias de paradigmas epistemolégicos, abarcam, por um lado, os paradigmas
epistemol 6gicos positivista e ps-positivista e, por outro, os paradigmas epistemol 6gicos
construtivistas. Cada paradigma epistemol 6gico consiste em um sistema de hipéteses relativas
as questbes de estudo da epistemologia, ou sgja, a0 que consiste e a como se forma o
conhecimento (GAVARD-PERRET, GOTTELAND, HAON e JOLIBERT, 2008).

Os paradigmas epistemoldgicos positivista e péspositivista, com 0s quais esta
pesquisa esta alinhada, sdo fundamentados em trés hipéteses, as quais serdo detalhadas a
seguir. Em primeiro lugar, este paradigma epistemoldgico baseia-se na ontologia redlista, a
gual se refere a existéncia de uma realidade que é independente do interesse e da atencéo do
pesquisador. Assim, existe um objetivo real e Unico, o qua € passivel de ser conhecido e
compreendido pelo pesquisador por meio de uma postura neutra, pelo fato desta realidade ser
independente do pesquisador. A segunda hipGtese consiste na determinacdo natural, que
afirma que a realidade existencial é determinada de maneira natural. A abordagem cientifica
positivista permite, por meio da observacdo dos fatos de maneira empirica, a descoberta das
relagbes de causalidade entre os fatos e a construcdo de regras, a fim de identificar e
compreender estas formas de determinacéo. Ou seja, este paradigma postula que arealidade é
regida por leis naturais imutéveis, muitas das quais assumem a forma de relacfes de causa e
efeito, as quais sdo observaveis e passiveis de serem medidas cientificamente (GAVARD-
PERRET, GOTTELAND, HAON e JOLIBERT, 2008).

Por fim, aterceira hipotese que fundamenta os paradigmas positivista e pos-positivista
refere-se a epistemologia objetivista dualista, a qual afirma que o pesquisador deve adotar
uma posicao exterior em relacdo ao fendmeno estudado, pelo fato de ambos serem entidades
claramente distintas uma da outra. Ou segja, 0 pesquisador deve tomar precaugoes a fim de se
manter separado e distante do seu objeto de pesquisa, de forma a ndo influencia-lo e ndo ser
influenciado por ele, ao longo do seu estudo. Dessa forma, por meio de uma conduta que
possibilite a objetividade e a neutralidade, bem como de condic¢des de trabalho controladas

(sobretudo no que tange aos estudos experimentais) o pesquisador tem condicdes de excluir



109

todas as consideracOes de valor que poderiam vir a lhe influenciar durante a sua pesguisa
(GAVARD-PERRET, GOTTELAND, HAON e JOLIBERT, 2008).

O desenvolvimento tedrico nos paradigmas positivistas e pos-positivistas ampara-se
nos conceitos de validade e legitimacdo, em especial a partir da contribuicdo decisiva ce
Popper (1959), que propds a falseabilidade como critério de demarcacéo para as teorias
empirico-cientificas, ou sgja, de que todos os enunciados da ciéncia empirica devem ser
suscetiveis de serem julgados com respeito a sua verdade e falsidade. De acordo com este
critério, uma teoria ser4 empirica (e considerada cientifica) desde que possa ser desmentida,
isto €, que disponha de uma série de verificagdes empiricas que permitam que ela possa ser
continuamente testada e refutada, caso ndo sga verdadeira. Assim, a superioridade do
principio da falsificabilidade em relacdo o principio neopositivista da verificabilidade, que foi
substituido por aquele, deriva, segundo Popper (1959), da assimetria l6gica entre a
verificabilidade e a falsificabilidade, ou sgja, do fato de que por maior que sgja o nimero de
confirmacBes de uma teoria, ela jamais sera considerada indubitével, enquanto que basta um
unico fato negativo para refuté-la (como por exemplo, a afirmacéo de que “todos os cisnes sdo
brancos’ jamais serd considerada irrefutéavel, ndo importa quantos cisnes brancos sejam
encontrados, ao passo que basta encontrar um cisne preto para desmenti-1a). Dessa forma, a
ciéncia ndo pode ser considerada o0 mundo das verdades indubitaveis e definitivamente
verificadas, mas o universo das hipteses que, até aguele momento, ainda ndo foram
falsificadas, e sim, eventualmente, corroboradas (ABBAGNANO, 2007).

A presente tese alinha-se ao paradigma epistemol dgico positivista e ao principio da
falsificabilidade, definindo hipéteses de pesquisas que, pr meio de dois estudos, serdo
testadas (sendo suportadas ou refutadas). Dessa forma, o método causal experimental sera
aplicado neste estudo. A pesquisa causal é um tipo de pesguisa conclusiva em que o objetivo
principal consiste em buscar evidéncias acerca das relacfes de causa e efeito (MALHOTRA,
2006). Um experimento consiste em um estudo no qual uma intervencéo é deliberadamente
introduzida a fim de que os seus efeitos sgjam observados. A principal caracteristica de um
experimento consiste em realizar uma descri¢cdo causal, ou sgja, identificar que existe uma
relacdo causal entre A e B (SHADISH, COOK e CAMPBELL, 2002). Os estudos

experimentais desenvolvidos ao longo desta tese serdo descritos a seguir.
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41. ESTUDO1

Este estudo tem por objetivo andlisar a influéncia do orcamento de propaganda, do
afeto e do género do sujeito na percepcao da qualidade de um produto em situagoes em que,
além do sinal de qualidade, informacdes adicionais sobre o produto sdo fornecidas. Para tal,
foi conduzido um experimento com design fatorial, que tem como caracteristica principal a
existéncia de duas ou mais variaveis independentes (denominadas fatores), cada qual com
pelo menos dois niveis. As principais vantagens dos experimentos fatoriais sdo: eles
geralmente demandam um numero menor de unidades em cada grupo; eles permitem a
combinacdo de testes dos tratamentos de forma mais fécil, demonstrando se a combinagédo dos
tratamentos € mais eficaz do que um tratamento apenas; eles permitem o teste das interagdes
entre os fatores (SHADISH, COOK e CAMPBELL, 2002).

Keppel e Wickens (2004) apontam que um design fatoria produz trés tipos de
informagdes. Em primeiro lugar, sdo definidos os efeitos simples de cada um dos fatores que
compuseram o design do experimento. Eles refletem os efeitos do tratamento associados a
uma das variaveis independentes, mantida a outra constante. Em segundo lugar, sdo
demonstrados os efeitos de interagdo, os quais refletem a comparagéo dos efeitos ssmples. A
interacdo ocorre quando um dos fatores do experimento produz resultados distintos em niveis
diferentes do outro fator; ela ndo ocorre quando os resultados sdo os mesmos. Por fim, um
experimento fatorial revela os efeitos principais, os quais surgem da andlise do design fatorial
como dois experimentos com um fator individual apenas. O efeito principal de uma variavel
independente refere-se a média dos fatores experimentais individuais que compdem o design
fatorial. Eles podem ser interpretados mais apropriadamente na auséncia de efeitos de
interagao.

4.1.1.Visdo Geral e Design

O presente estudo é composto por trés fatores. o investimento em propaganda, que foi
manipulado em trés nivels (na média, abaixo da média e acima da média praticada no
mercado), a valéncia do estado afetivo, que foi manipulada em dois niveis (positivo e
negativo) e o género do respondente (masculino e feminino), caracterizando um design 3 x 2

x 2. Foi utilizado o modelo between-subjects na manipulacdo das varidvels “Afeto” e
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“Investimento em Propaganda”’, sendo que cada sujeito foi induzido a um estado afetivo
(positivo ou negativo) e, uma vez neste estado, foi exposto ao estimulo de sinalizagdo, o qual
poderia ser caracterizado por cada um dos trés orcamentos de propaganda, sendo solicitado a
avaliar a qualidade do produto em seguida. A fim de avaliar a diferenca de género na

avaliacdo do produto, buscouse recrutar um numero similar de homens e mulheres para

participarem do estudo. A representacdo gréfica deste estudo encontra-se na Figura 9.

Fator C: Género:
masculino (C1)
X feminino (C2)

Fator B:
Valénciado
estado afetivo:
positivo (B1) X
negativo (B2)

Fator A: Investimento em Propaganda: namédia (A1), abaixo da

média (A2) e acimada média de mercado (A3)

A1B1C1
(investimento em
propaganda namédia
X valénciapositiva
X género masculino)

A2B1C1
(investimento em
propaganda abaixo
dameédia X valéncia
positiva X género

A3BI1C1
(investimento em
propaganda acimada
média X valéncia
positiva X género

masculino) masculino)
A1B2C1 A2B2C1 A3B2C1
(investimento em (investimento em (investimento em
propaganda namédia | propaganda abaixo propaganda acimada

X valéncianegativa
X género masculino)

damédia X valéncia
negativa X género

média X valéncia
negativa X género

Fator B:
Valénciado
estado afetivo:
positivo (B1) X
negativo (B2)

masculino) masculino)
A1B1C2 A2B1C2 A3B1C2
(investimento em (investimento em (investimento em
propagandanamédia | propaganda abaixo propaganda acimada

X valénciapositiva
X género feminino)

dameédia X valéncia
positiva X género

média X valéncia
positiva X género

feminino) feminino)
A1B2C2 A2B2C2 A3B2C2
(investimento em (investimento em (investimento em
propaganda namédia | propaganda abaixo propaganda acimada

X valéncianegativa
X género feminino)

dameédia X valéncia
negativa X género
feminino)

média X valéncia
negativa X género
feminino)

Figura 9- Representacdo Grafica do Estudo 1

Além disso, uma outra variavel, denominada “Abertura para os Sentimentos”, relativa
as caracteristicas emocionais da personaidade, foi medida. A abertura para os €ntimentos €
um traco da personaidade, que se refere a como as pessoas percebem e vivenciam as suas

emogdes e sentimentos nas suas vidas. Assim, pretendia-se verificar se, dém da vaéncia do
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estado afetivo do individuo, os elementos emocionais da sua persondidade, mais
especificamente o quanto ele ou ela € aberto para as suas emocdes e sentimentos, deixando-o0s
influenciar nas suas escolhas, decisdes e julgamentos, poderiam influenciar na sua percepcao
da qualidade do produto.

Considerando-se que, além das informacOes relativas ao orcamento da campanha
publicitaria, informagdes adicionais foram fornecidas aos sujeitos, a expectativa era de que
ndo houvesse influéncia do estado afetivo na avaliacdo do produto. Porém, com base nos
estudos acerca da sindizagdo da qualidade e das diferencas entre os géneros no
processamento de informacdes, esperava-se identificar ainfluéncia do montante de orgamento
investido e do género do sujeito na percepcdo da qualidade do produto. Dessa forma, as

Hipdteses 1 e 3 foram testadas.

4.1.2. Pré-testes

A fim de definir o design e as medidas que melhor atenderiam aos objetivos do estudo,

foram realizados trés pré-testes, os quais seréo descritos a seguir.

4121 Prétestel

O primeiro pré-teste foi conduzido em duas turmas de graduagcdo. Os participantes
foram abordados nos grupos e convidados a participar da pesquisa. Foi dto a eles que o
objetivo da pesguisa consistia em avaliar a opinido dos consumidores em relagdo ao
lancamento de uma nova agua mineral. Foi solicitado a eles que prestassem atencéo nas
informagdes fornecidas e respondessem individualmente aos questionarios, manifestando-se
no caso de terem dividas em relagdo a alguma questdo. Cada um dos dois pesquisadores
acompanhou uma das turmas, sendo que a coleta de dados foi realizada simultaneamente nos
dois grupos.

Primeiramente, foi aplicada a técnica de inducéo de afeto positivo em um dos grupos
(37 aunos) e negativo (42 aunos) no outro. Para tal, foi solicitado aos participantes que

descrevessem um evento marcante vivenciado por eles, que tenha feito com que eles se
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sentissem felizes (infelizes) e que continuava fazendo com que eles se sentissem felizes
(infelizes) sempre que eles pensassem sobre ele. A fim de assegurar que os pesquisados se
concentrassem nos aspectos emocionais do evento, eles foram instruidos a focar em como este
evento fez com que eles se sentissem e a escrever sobre isso na forma de uma carta a um
amigo muito préximo. Foi concedido um prazo de vinte minutos para que esta atividade fosse
finalizada. Optou-se por este técnica pelo fato dela ja ter sido aplicada com sucesso em
estudos anteriores (PHAM, 1998; SCHWARTZ e CLORE, 1983).

Ap6s a inducéo do afeto, foi apresentado aos participantes um novo produto, o qual ja
teria sido langado em S&o Paulo e que, naguele momento, seria lancado nos mercados do Rio
Grande do Sul e de Santa Catarina. O produto consistia em uma agua mineral saborizada
denominada Neutra. A escolha por este produto deuse pelo fato do seu langamento em S&o
Paulo ter sido veridico. Assim, optou-se por um produto real, utilizando-se algumas pecas
publicitarias relativas ao seu lancamento e simulando-se a sua entrada em um novo mercado.

Na apresentacdo do produto, os participantes receberam informagdes sobre o produto e
sobre a campanha publicitaria de lancamento nos novos mercados. Além disso, foram
apresentadas pecas publicitérias para jornal, revista, outdoor e display de ponto de venda. A
seguir, foi aplicado o instrumento de avaliagdo da qualidade do produto, o qual continha
dados sobre os investimentos realizados pela empresa em propaganda para o lancamento do
produto no RS e SC, em trés versdes (alto, médio e moderado). Posteriormente, foram
aplicados os instrumentos de checagem do estado afetivo, 0 qual consistia na escala PANAS
(Positive Affect Negative Affect Schedule), de Watson, Clark e Tellegen (1988), que se
encontra no Anexo 1 desta tese, e a Escala de Abertura para os Sentimentos (Openess to
Feelings Scale, desenvolvida por Costa e McCrae, 1985).

O conceito subjacente & PANAS € de que o afeto positivo e negativo ndo sdo opostos
(ou sgja, negativamente correlacionados), mas sim dimensdes distintas e ortogonais. O afeto
positivo (AP) reflete a extensdo na qual uma pessoa sente-se entusiasmada, ativa e alerta. O
AP alto € um estado de grande energia, concentracdo plena e engajamento prazeroso, ao passo
gue o baixo AP é caracterizado por estados de tristeza e letargia. O afeto negativo (AN), por
outro lado, € uma dimensdo gera da angustia subjetiva e enggjamento néo-prazeroso que
agrupa uma variedade de estados de humor aversivos, como a raiva, desprezo, desgosto,
culpa, medo e nervosismo, com o baixo AN sendo um estado de tranquilidade e serenidade.

No Brasil, a PANAS foi utilizada por Costa (2002) no contexto de compra por
impulso e por Espinoza (2004) na andlise da influéncia das emocdes nas atitudes e na intencéo

de comportamento dos consumidores, nos quais também apresentou bons indices de
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confiabilidade, validade convergente e validade discriminante entre afeto positivo e afeto
negativo. Assim, optou-se pela utilizagdo do instrumento traduzido e validado por Espinoza
(2004), o qual € composto pelas seguintes emogoes.

EmocOes  positivas.  entusiasmado,  interessado,
determinado, felizz aegre, inspirado, alerta, empolgado, forte,
orgulhoso e atento.

Emocgdes negativas. assustado, angustiado, chateado,

frustrado, ansioso, nervoso, envergonhado, culpado, irritado e hostil.

A Escala de Abertura para os Sentimentos é parte integrante do NEO Personality
Inventory Manual, desenvolvido por Costa e McCrae (1985). Este modelo propde que a
personalidade humana pode ser examinada a partir de cinco dimensdes, que sd0: nervosismo,
extroversdo, abertura, agreabilidade e consciéncia. A Abertura para os Sentimentos é um dos
fatores da abertura, a qual conta ainda com a abertura aos devaneios, a estética, as acles, as
ideias e aos valores. A Abertura para os Sentimentos refere-se ao quanto as pessoas permitem
gue as suas emogdes e sentimentos influenciem nas suas decisdes. Assim, pessoas que
apresentam niveis mais elevados neste quesito s80 mais propensas e receptivas aos seus
estados emocionais, entendendo que eles desempenham um papel importante em suas vidas.
Elas tendem a experimentar uma gama mais ampla de emocdes e sentimentos, vivenciando-os
de forma mais profunda. As pessoas que apresentam niveis mais baixos, ao contrario, so
menos propensas a vivenciar diferentes estados afetivos e a considera-1os em suas decisdes e
julgamentos (COSTA e McCRAE, 2005). A escala original de Abertura para os Sentimentos,
na lingua inglesa, encontra-se no Anexo 2 desta tese.

Os seguintes problemas foram identificados junto aos pesquisados ao longo da
aplicacdo deste pré-teste. Primeiramente, os respondentes manifestaram a dificuldade em
avaiar a quaidade da &gua mineral saborizada a partir dos atributos propostos (sabor,
naturalidade e qualidade geral), pois esta avaliacéo envolvia questdes pessoai s (especialmente
0 sabor). Além disso, percebeuse que os participantes ndo compreendiam a diferenca entre
alguns dos termos que compdem a escala PANAS, pois muitos destes se referem a estados
afetivos similares. Ou sgja, 0s respondentes apresentaram problemas em identificar cada um
dos estados afetivos citados na escala, relacionando-os a0 estado afetivo que estavam

vivenciando naguele momento. Assim, a partir deste pré-teste, optou-se pela modificacdo do
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produto e da aplicacdo de outro instrumento de avaliagdo do estado afetivo, os quais seréo

descritos no sub-item a seguir.

4.1.2.2. Pré-teste 2

Com base nas constatacfes do pré-teste 1, optouse pela substituicdo da agua minera
com sabor pelo ténis. A escolha deste produto € justificada a seguir. Em primeiro lugar, o
ténis é um produto de forte apelo junto ao publico jovem, no qual foi aplicada a pesquisa. Em
segundo lugar, trata-se de um produto de compra repetitiva e que se utiliza comumente de
propaganda em suas acfes de marketing, caracteristicas que atendem aos aspectos bésicos do
estudo. Por fim, o ténis ja havia sido utilizado com sucesso anteriormente em estudos
semelhantes (ADAVAL, 2001; KIRMANI, 1990).

De forma similar ao pré-teste anterior, buscou se dar veracidade ao estudo por meio da
escolha de um produto real. Assim, pesquisouse um ténis que ja existisse em algum outro
pais, mas que ndo fosse comercializado, ou tivesse uma presenca reduzida, no Brasil. Este
ténis foi identificado e as suas caracteristicas foram utilizadas como referéncia na conducéo
do estudo. Porém, a fim de evitar que houvesse conhecimento prévio a respeito da marca por
parte de algum dos pesquisados, o qual poderia influenciar a sua resposta e, por consequiéncia,
os resultados do estudo, optou-se pela utilizacdo da marca ficticia “Wind”.

No que tange ao instrumento de checagem do afeto, optou-se pela substituicdo da
escala PANAS por uma escala de diferencial semantico, mais simples que a outra e que
estimulava que o respondente se posicionasse em um estado afetivo positivo ou negativo. No
instrumento de avaliacdo da qualidade do produto, além das modificacdes relativas a categoria
de produto, optou-se por inserir uma questdo gue solicitava que o respondente identificasse o
investimento realizado pela empresa como abaixo, similar ou acima do praticado pelos
concorrentes, com o objetivo de checar esta manipulagdo. N&o foram realizadas alteragdes na
escala de Abertura para os Sentimentos.

O segundo pré-teste foi aplicado em duas turmas de um curso técnico de
Administragdo no Rio Grande do Sul, sendo que em uma delas os aunos foram induzidos ao
estado de afeto positivo (15 alunos) e na outra ao estado de afeto negativo (11 aunos), por
meio da mesma técnica de inducdo do afeto utilizada no pré-teste anterior. Novamente, os

sujeitos foram orientados a se manifestarem no caso de dividas ou dificuldade no
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preenchimento dos questionarios. A partir deste teste, as seguintes constatacdes foram feitas:
0 ténis demonstrou ser um produto adequado para a pesquisa e o instrumento de checagem do
estado afetivo foi compreendido mais adequadamente pelos pesquisados. Rorém, a forma
como as escalas foram dispostas no instrumento causou um pouco de confusdo nas respostas.
Especificamente, a escala foi apresentada em 5 itens de 7 pontos, nos quais o termo positivo
foi ancorado no extremo 1 e o termo negativo foi ancorado no extremo 7. Dessa forma, optou
se por modificar a ordem ds termos (ancorando-se 0 termo negativo no extremo 1 e o
positivo no extremo 7) no instrumento fina. Com relagcdo ao instrumento de avaliagcdo da
gualidade do produto e de abertura para os sentimentos, nenhum problema foi detectado. A
escala de checagem do estado afetivo e de Abertura para os Sentimentos (na lingua
portuguesa) constam no Instrumento 1, no Apéndice 1 desta tese.

4.1.2.3. Pré-teste 3

Por fim, um novo préteste foi realizado em 17 aunos de uma turma de graduacéo de
uma universidade no Rio Grande do Sul. Nesse caso, os alunos foram separados
aleatoriamente em dois grupos, nos quais foi aplicada a mesma técnica de inducéo de afeto
positivo (8 aunos) e negativo (9 aunos) dos pré-testes anteriores. Atendendo a questdo
identificada no pré-teste anterior, a disposi¢éo das escalas no instrumento de checagem do
estado afetivo foi melhorada.

Além disso, buscando-se aproximar ainda mais o estudo da realidade, contatouse um
publicitério de midia responsavel pela conta de uma das principais marcas de ténis brasileiras.
Com base nesta conversa, foram feitos gustes nos valores apresentados aos pesquisados
relativos aos investimentos em propaganda no lancamento do ténis (alto, moderado e baixo),
bem como nos vaores estimados investidos por outras empresas do mesmo segmento em
campanhas similares. A escala de avaliagdo da qualidade do produto, nas trés versdes de
orcamento utilizadas, consta no Instrumento 2, no Apéndice 2 desta tese. Os demais
procedimentos de aplicacdo do estudo foram similares aos do pré-teste anterior.

A redlizac8o deste pré-teste demonstrou que o design e as escalas utilizadas no estudo
estavam satisfatorios. Pequenos gjustes foram realizados na operacionalizacdo da pesquisa.
Mais especificamente, na apresentacéo do estudo, optouse por incluir uma laminainicial com

as instrucbes gerais, em especia reforcando que os participantes lessem atentamente as



117

instrugdes, respondendo-as da forma mais sincera possivel, e que ndo interagissem com
ninguém, exceto com os pesguisadores, durante toda a pesquisa. A seguir, serdo detalhados os

procedimentos e medidas que foram efetivamente aplicados no estudo.

4.1.3. Procedimentos

O egtudo foi aplicado em uma amostra de 144 alunos de graduacéo procedentes de trés
instituices de ensino superior no Rio Grande do Sul, a qual n&o incluia os participantes dos
pré-testes, durante os meses de outubro e novembro de 2009. Primeiramente, os alunos foram
abordados em peguenos grupos (de no maximo 40 alunos de cada vez) e convidados a
participar do estudo. Buscou-se identificar grupos que possuissem um nimero homogéneo de
homens e mulheres, pelo fato do género ser uma das variaveis centrais do estudo.

Foi dito aos alunos que a pesguisa consistia em um trabalho conjunto das areas de
marketing e psicologia da universidade, cujo objetivo € analisar o perfil dos alunos no tocante
a sSituagOes vivenciadas por eles, caracteristicas psicolégicas e preferéncia por produtos. Foi
dito ainda que a pesquisa consistia em quatro atividades independentes, que seriam aplicadas
uma apds a outra. Esta introdugéo teve o objetivo de permitir que o procedimento de indugéo
de afeto e as demais atividades de avaliacdo e de checagem das manipulacbes fossem
conduzidos de forma a disfarcar os reais objetivos do experimento, de acordo com 0s
procedimentos de ADAVAL (2003). A fim de estimular a participagdo dos alunos, foi
sorteado um MP4 entre todos os pesquisados. A coleta de dados foi realizada por dois
pesquisadores, os quais foram treinados para a aplicacdo da pesguisa e revezaramse na
manipulacéo dos estados afetivos positivo e negativo.

Os alunos gque aceitaram participar da pesquisa foram divididos aleatoriamente em
dois grupos e encaminhados para ambientes separados, cada grupo acompanhado por um dos
pesquisadores. A pesquisa foi conduzida pelos dois pesguisadores simultaneamente nos dois
grupos. Primeiramente, foram apresentadas as instrucdes gerais para a participacéo do estudo,
e solicitouse aos alunos que aqueles que optassem por participar, que de fato seguissem estas
orientacbes. A seguir, foi aplicada a técnica de inducdo de afeto positivo (66 alunos) e
negativo (68 alunos), a qual consistiu na mesma técnica aplicada nos pré-testes. Assim que
todos terminaram, iniciourse a segunda atividade, a qual consistia no question&io de
checagem do estado afetivo dos pesquisados. Optouse pela aplicacdo deste instrumento
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imediatamente apOs a técnica de inducdo do afeto com base no estudo realizado por
Bakamitsos (2006).

Em seguida, foi realizada a atividade de avaliacdo do produto. Primeiramente, foram
fornecidas aos sujeitos algumas informagdes sobre o produto. Especificamente, foi dito a eles
gue o ténis Wind, o qual havia sido desenvolvido em 2008 por uma empresa de artigos
esportivos alemd, seria langado no Brasil no final de 2009 e que, para tal, a marca estaria
desenvolvendo uma campanha publicitaria de lancamento. A associacdo da marca a uma
empresa estrangeira foi feita a fim de justificar o fato da marca ser desconhecida no Brasil.
Similarmente, visava-se colocar 0 produto no mesmo patamar de comparacéo dos principais
competidores internacionais, como Nike e Adidas. Os sujeitos foram informados sobre trés
caracteristicas do ténis Wind: exclusivo sistema GO de reducéo de impacto; o material do
ténis € mais macio e confortavel, sem comprometer a estabilidade; o ténis é mais resistente as
variagdes de temperatura, ndo sofrendo alteragdes significativas em suas caracteristicas.

Posteriormente, foi distribuida uma folha com informagdes sobre 0 montante investido
na campanha de langcamento do produto, detalhando os custos de producéo, de veiculagdo e
totais de cada peca (em trés versdes). O materia continha ainda informacfes sobre 0 montante
investido em campanhas similares pela Nike e Adidas. O objetivo destas informagdes é que o
respondente entendesse que a empresa estaria realizando investimentos abaixo, na média e
acima dos praticados no mercado. A diferenca nas proporcdes entre as trés versdes foi
definida com base em Barone, Taylor e Urbany (2005) e na conversa com o publicitario de
midia que atuava neste segmento de mercado. Foi solicitado aos respondentes que lessem
atentamente as informagdes sobre a campanha, respondendo em seguida a0 questionario de
avaliacdo da qualidade do produto. Optouse pela apresentacéo do orcamento da campanha
neste formato a fim de smular um press release, que consiste em uma nota divulgada pelas
agéncias e publicada pelos meios de comunicagdo que aborda caracteristicas gerais das
empresas, dos produtos e de campanhas publicitarias, incluindo os valores investidos, para o
grande publico. Esta escolha é justificada por Kirmani (1997), que definiu fontes externas de
divulgacdo de campanhas publicitérias como elementos sinalizadores da qualidade.

Posteriormente, foi solicitado aos pesquisados que respondessem ao Ultimo
questionario, o qual consistia no instrumento de avaliacdo de abertura para os sentimentos.
Optou-se pela aplicagdo deste instrumento a fim de verificar se poderia haver a influéncia
entre o traco de personalidade e a valéncia do estado afetivo do sujeito na avaliagdo do

produto, como identificado por Ciarrochi e Forgas (2000). Por fim, foram feitas as
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consideragoes finais, distribuidos chocolates (a fim de eiminar os resquicios de afeto, em

especial negativos, remanescentes) e encerrada a pesquisa.

4.1.4. Medidas

A checagem do estado afetivo foi feita por meio de uma escala de diferencial
semantico de 6 itens e 7 pontos. Os itens usados foram triste / alegre, mal-humorado / bem-
humorado, irritado / calmo, desanimado / animado, infeliz / feliz, negativo / positivo. Os
respondentes foram solicitados a assindlar o nivel que melhor representasse como eles
estavam se sentindo naguele momento. A escala, bem como a definicdo dos itens, foi feita a
partir de estudos similares realizados anteriormente, como Bakamitsos (2006) e Lee e
Sternthal (1999), bem como a partir dos gjustes realizados nos pré-testes A andlise fatorial
desta escala demonstrou que todos os itens carregaram em dois fatores (as variaveis irritado /
calmo e mal-humorado / bem humorado separaram-se das demais, carregando em um terceiro
fator), cuja variancia total explicada foi de 76,791%. A escala demonstrou boa consisténcia
interna (a= 0,858).

No instrumento de avaliagdo da qualidade do produto foi inserida uma questéo com o
objetivo de avaliar a percepcdo dos respondentes sobre as diferencas entre os valores
investidos em propaganda pela empresa em relacdo aos concorrentes. A guestdo foi “vocé
considera o valor investido em propaganda para o lancamento do ténis Wind no Brasil em
relacdo as outras marcas...”, a qual foi avaliada por meio de uma escala Likert de 9 pontos
cujas extremidades sdo “baixo” e “ato”. O objetivo desta questdo consistia em checar se a
manipulacdo dos trés niveis de investimento em propaganda propostos no estudo havia sido
eficaz.

A seguir, trés itens avaliaram a percepcdo dos respondentes acerca da qualidade do
ténis por meio de escalas de 9 pontos, considerando o sistema de amortecimento (baixa
qualidade = 1; alta qualidade = 9), a durabilidade (baixa qualidade = 1; altaqualidade = 9) ea
qualidade gera do produto (baixa = 1; dta = 9). Estes itens foram adaptados de Barone,
Taylor e Urbany (2005), que também utilizaram questdes relacionadas a atributos e a
gualidade gera do produto. A variavel “Qualidade Gera”, utilizada nas andlises posteriores,

foi criada a partir da média destas trés questdes. A andlise fatorial destas trés questbes
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demonstrou que todos os itens carregaram em apenas um fator, cuja variancia total explicada
foi de 82,054%. A escala demonstrou boa consisténcia interna (a = 0,889).

A escala de Abertura para os Sentimentos (Costa e McCrae, 1985) € composta por 8
itens avaliados em uma escalade 5 pontos, cujas extremidades sdo 1 = discordo fortemente e
5 = concordo fortemente. A escala foi traduzida para o portugués por dois professores de
inglés, que produziram versdes quase idénticas, o que foi considerado satisfatério e outros
procedimentos (como a traducdo reversa) ndo foram considerados necessarios. A escala foi
composta pelas seguintes questdes: “sem emocOes fortes, a vida seria desinteressante para
mim”; “eu raramente vivencio emocdes fortes’; “como eu me sinto a respeito das coisas é
importante para mim”; “eu raramente presto muita atencdo ao que sinto no momento”; “eu
vivencio uma grande variedade de sentimentos e emocOes’; “eu raramente percebo as
emocOes ou sentimentos que os diferentes ambientes produzem”; “eu acho fécil ter empatia —
sentir eu mesmo (&) 0 que 0s outros sentem”; e “ coisas estranhas — como aromas ou nomes de
lugares distantes — podem evocar em mim emocOes fortes’. Posteriormente, as questbes
inversas foram recodificadas (OF2, OF4 e OF6). A andlise fatorial desta escala demonstrou
gue os itens carregaram em trés fatores, cuja varianciatotal explicadafoi de 57,298%. Porém,
o fato da escala apresentar consisténcia interna inadmissivel (a= 0,592) fez com que elatenha

sido desconsiderada para a andlise.

4.15. Tratamento Preliminar dos Dados

O tratamento preliminar dos dados foi conduzido previamente a andise dos dados.
Esta etapa visa possibilitar uma maior compreensdo dos dados e das relagdes entre as
varidvels, e com isso, uma Vvisdo mais acurada das informacdes obtidas (HAIR et al., 2005).
Kline (1998) afirma que a andlise preliminar dos dados pode ser dividida em duas categorias:
aquela relacionada a casos especificos, que engloba questdes como dados incompletos e
observacOes atipicas; e aguela relacionada a distribuicdo/ relaco entre as variaveis, no qual
serdo examinados 0s pressupostos basicos para a redizacdo da ANOVA. A seguir serd

conduzida cada uma destas etapas.
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4.1.5.1 Etapa 1 — Verificacdo de Dados Incompletos e Observacdes Atipicas

Os dados incompletos, ou missing values, podem ser decorrentes de problemas como
erros na digitacdo dos dados ou a recusa ou incapacidade do pesquisado responder a uma
guestdo (HAIR et. al., 2005). Assim, cabe ao pesquisador identificar estes dados e avaliar o
seu impacto na generalidade dos resultados, adotando acbes corretivas, quando necessario.
Nesse sentido, h& dois aspectos chave no tratamento dos dados incompletos: a verificagdo da
sua magnitude e se a sua distribuicéo ocorre de forma aleatéria (HAIR et. a., 2005). A andlise
da freqliéncia das questdes demorstrou a ndo existéncia de nenhum dado omisso nas variaveis
intervalares mas de 6 dados omissos nas variavels nominais. Optou-se pela exclusdo de
apenas um destes casos, no qual o respondente ndo especificava o seu sexo.

A seguir, procedeuse a andlise das observacdes atipicas, que consistem em dados com
um padréo de resposta muito distinto dos demais. As observacdes atipicas ndo podem ser
categoricamente caracterizadas como benéficas ou probleméticas, mas devem ser vistas no
contexto da andlise e avaliadas pelos tipos de informagdes que possam fornecer (HAIR,
2005). No presente trabalho, as observactes atipicas foram avaliadas em cada um dos grupos
experimentais (de afeto positivo e negativo), no tocante aos instrumentos de checagem do
estado afetivo e de avaliagéo da qualidade do produto; no conjunto dos dados, na relacéo entre
0 montante investido em propaganda e as trés versdes de orcamento manipuladas; e no
modelo da ANOVA.

Para tal, utilizouse a andlise do gréfico de caixas, que consiste em um retangulo que
assinala os quartis da distribuicdo, sendo que nos extremos posicionam-se as observacoes
minimas e maximas. A caixa estende-se do 1° quartii a0 3° quartil, descrevendo as
observagdes centrais, que correspondem a 50% das observacOes totais. Uma das extensdes
(denominadas whiskers) estende-se para baixo do 1° quartil até a observagdo minima néo
aipica, e outro whisker estende-se do 3° quartil até a observacdo maxima ndo atipica. As
observacles que se situam além destes limites sdo identificadas no gréfico por meio de um
circulo ou um asterisco, sendo consideradas respectivamente observagdes atipicas moderadas
ou severas. Os primeiros referem-se as observagdes atipicas que se encontram entre 1,5 e 3
amplitudes inter-quartis para baixo do primeiro quartil ou para cima do terceiro quartil. As
observacles atipicas severas consistem naquelas cujos valores sgjam iguais ou superiores a 3
amplitudes inter-quartis para baixo do primeiro quartil ou para cima do terceiro quartil
(PESTANA e GAGEIRO, 2005).
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Com relagé@o ao instrumento de checagem do estado afetivo, foram identificadas as
seguintes observagdes atipicas no grupo de afeto positivo, em cada questdo: “triste / alegre” —
casos 30, 3 e 111 (moderados), “mal- humorado / bem-humorado” — casos 55, 87 (moderados),
“irritado / camo” — 65, 127, 121, 16 (moderados), “infeliz / feliz’ — casos 69, 30, 3, 16
(moderados) e 55 (severo). No grupo de afeto negativo foi identificada apenas uma
observacdo atipica moderada (caso 73), referente a questdo “irritado / camo”. Como este
instrumento revela a eficécia da técnica de inducéo de afeto, a qual consiste um uma condicao
essencial para os resultados gerais da pesquisa, optou-se pela retirada dos casos caracterizados
como observacdes atipicas em pelo menos duas questbes. Assim, optou-se pela retirada da
amostra dos casos 30, 3, 55 e 16.

A andlise nas respostas do instrumento de avaliacdo da qualidade no grupo de afeto
positivo revelou um caso de observacéo atipica moderada (126). No grupo de afeto negativo,
0 caso (143) foi identificado como observacdo atipica nos itens “qualidade do sistema’,
“qualidade durabilidade” e “qualidade geral”. Apos a andlise de cada um destes casos, optou
se pela retirada de ambos da base de dados. A seguir, analisou-se a existéncia de observagoes
atipicas nas respostas acerca da percepcao da qualidade do produto em relacéo aos niveis de
investimento em propaganda. As seguintes observagOes atipicas moderadas foram
identificadas na questéo “Montante em Propaganda’, na qual foi verificada a manipulacdo dos
niveis de investimento em propaganda, versdo 3 — casos 84, 140 e 77. Apés a andlise de cada
um destes casos, optouse por sua retirada da base.

Por fim, foram analisadas as observacfes atipicas nos residuos do modelo ANOVA,
no qua a varidel “Quaidade Geral” foi definida como dependente e as variaveis “Afeto”,
“Investimento em Propaganda’ e “Género” como independentes. O mesmo procedimento foi
feito substituindo-se a variavel deperdente pelo item “ Qualidade Percebida’, que compunha o
instrumento de avaliacdo da qualidade do produto, no qual o pesquisado era solicitado a
estimar a qualidade geral do produto. Nenhuma observacéo atipica foi identificada e dessa

forma, aamostra final contou com 134 casos.

4.1.5.2 Etapa 2 — Andlise dos Pressupostos da Andlise da Variancia

Antes de desenvolver a andlise da variancia (ANOVA), é necessario que sgjam

considerados trés pressupostos estatisticos fundamentais. (1) que os componentes de erro
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associados aos escores da variavel dependente séo independentes uns dos outros; (2) que estes
erros sdo normamente distribuidos; (3) que as variancias entre os niveis ou grupos da variavel
independente sdo iguais (GAMST et a., 2008). A seguir, cada um destes pressupostos sera
analisado.

O primeiro pressuposto da ANOVA, de que os erros ou residuos da variavel
independente (Y) sdo independentes, prevé que as observagdes sdo aleatdrias e independentes,
ou sgja, de que ndo ha um padrdo sistematico de erros entre 0s escores da variavel Y, tanto
dentro dos grupos quanto na comparacao entre 0s grupos. 1sso significa que as medidas que
representam um caso séo independentes de todos os outros casos do estudo (GAMST et .,
2008). Este pressuposto € provavelmente satisfeito quando a amostra € formada
aleatoriamente a partir de uma populagdo maior ou quando 0s sujeitos da amostra sdo
designados aleatoriamente para os grupos experimentais (KEPPEL e WICKENS, 2004).
Nesse caso, a equivaléncia probabilistica dos pesguisados nos grupos € assegurada, fazendo
com que caracteristicas especificas dos respondentes, que poderiam vir a influenciar os
resultados, sgjam possivelmente distribuidas igualmente entre 0s grupos experimentais.
Similarmente, o controle na aplicacdo do experimento, para que a resposta de um sujeito ndo
influencie os demais, € fundamental para que ndo se estabel ecam padrdes.

Como esta suposicao é avaliada subjetivamente (PESTANA e GAGEIRO, 2005), uma
série de precaucdes foi tomada afim de preservar aindependéncia das respogas. Em primeiro
lugar, os sujeitos foram designados aleatoriamente para 0s grupos experimentais. Além disso,
0 controle para gue outras variaveis, que ndo as que estavam sendo consideradas no estudo,
incidissem nas respostas, foi implementado de diversas formas. apenas dois pesquisadores,
devidamente preparados e treinados, realizaram toda a col eta de dados, revezando a aplicacéo
em grupos de estado afetivo positivo e negativo; as condigdes de aplicacdo (salas,
apresentacao do material, disposicao dos pesquisados, roteiro de aplicacdo) foram as mesmas
nos diversos grupos; por fim, os sujeitos foram orientados, no inicio da aplicagdo, a ndo
interagirem com ninguém, como excecao dos pesquisadores, ao longo de toda a aplicacéo do
estudo, norma que foi criteriosamente exigida de todos.

O pressuposto de que os erros da variavel Y sdo normamente distribuidos indica que
0s escores da variavel Y também seguem um formato de distribuico normal. A distribuicdo
normal € caracterizada por uma curva no formato de sino, em que os escores sao distribuidos
simetricamente (as duas metades da curva possuem formatos similares) (GAMST et 4.,
2008). A ANOVA é considerada robusta a desvios da normalidade, em especial no caso de

amostras grandes. A justificativa para isso encontra-se em parte no principio estatistico do
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teorema do limite central, segundo o qual & medida que o tamanho da amostra aumenta, a
média da amostraira cada vez mais se aproximar de uma distribui¢do normal (GAMST et al.,
2008). Neste estudo, verificouse 0 pressuposto da normalidade, primeiramente em cada uma
das varidveis intervalares. Para tal, examinouse os vaores de skewness e kurtosis que,
guando sdo iguais ou proximos a zero, demonstram que a distribuicdo € simétrica. Para fins de
andlise, sA0 aceitos valores de skewness e kurtosis entre +1 e -1 como representativos de uma
distribuicdo normal (GAMST et al., 2008). Apenas a variavel “Montante em Propaganda’, na
qua foi feita a checagem da manipulacdo dos niveis de investimento em propaganda,
apresentou valores de skewness e kurtosis que indicassem a violagdo da normalidade
(skewness = -0,354 e kurtosis = -1,072). Como esta varidvel ndo foi utilizada para andlises da
ANOVA, optou-se por ndo realizar nenhum procedimento a este respeito.

A suposicdo de normalidade também foi verificada no modelo da ANOVA, o qua
considerou a variavel dependente “Qualidade Geral” e as varidvels independentes “Afeto” (1
= positivo; 2 = negativo), “Investimento em Propaganda’ (1 = namédia; 2 = abaixo da média,
3 = acimadamédia), e “Género” (1 = masculino; 2 = feminino). Paratal, foram analisados os
residuos gerados por este modelo, que apresentaram indices aceitaveis de skewness (-0,429) e
kurtosis (-0,027). Este mesmo procedimento foi desenvolvido substituindo-se a variawel
dependente pelo item “Qualidade Percebida”. Novamente, os indices de skewness (-0,435) e
kurtosis (-0,074) foram aceitavels.

Por fim, o pressuposto da homogeneidade da variéncia, de que os erros residuais da
distribuicdo para cada grupo tenham variancias iguais, costuma ser violado por trés fatores
principais. Em primeiro lugar, varidveis independentes classificatrias, como género e etnia,
por exemplo, podem ter variancias Unicas associadas aos escores da varidvel dependente. Em
segundo lugar, a manipulagdo experimental de uma variavel independente pode encorajar 0s
participantes a comportaremse mais similarmente ou diferentemente do que a condicdo de
controle, assim produzindo diferencas nas variancias dos grupos. Por fim, a variabilidade de
agumas varidvels dependentes pode estar relacionada ao tamanho do grupo e,
especificamente, a heterogeneidade pode ser um problema sério em estudos com amostras de
tamanho diferentes (GAMST et al., 2008).

No presente estudo, analisou-se a homogeneidade da variancia por meio do teste de
Levene, o qual é considerado um robusto detector da heterogeneidade e cuja hipétese nula
afirma que as variancias s homogéneas (GAMST et al., 2008). O teste de Levene foi
conduzido em conjunto com os dois modelos de ANOVA. No primeiro modelo, no qual a

vaiave “Quadidade Geral” foi considerada como dependente, o0 pressuposto da
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homogeneidade da variancia foi atingido (F=1,225; sig.=0,278). A seguir, 0 mesmo teste foi
conduzido no modelo de ANOVA em que a variavel “Qualidade Percebida” foi considerada
como dependente, no qual o pressuposto da homogeneidade da variancia também foi
alcangado (F=1,189; sig.=0,302) . Os resultados do primeiro e segundo modelo constam nas
tabelas 1 e 2, respectivamente.

Tabela 1- Teste Levene de Homogenei dade da Variancia

Varidvel Dependente: Qualidade Geral
F dfl df2 Sig.
1,225 11 122 ,278

Testaa hip6tese nulade que avarianciado erro davariavel dependente € igual entre os grupos.
Design: Intercepto + Investimento em Propaganda + Afeto+ Género

Tabela 2- Teste Levene de Homogeneidade da Variancia

Variavel Dependente: Qualidade Percebida
F dfl df2 Sig.
1,189 11 121 ,302

Testaa hip6tese nulade que avarianciado erro davariavel dependente éigual entre os grupos.
Design: Intercepto + Investimento em Propaganda + Afeto+ Género

As conclusdes obtidas por meio da andlise da varidncia séo colocadas em risco nos
casos em que o tamanho dos grupos experimentais ndo é igual ou semelhante, ou sgja, em que
0 quociente entre a maior e a menor dimensdo for inferior a 1,5 e adicionalmente, ha grandes
desvios tanto da normalidade como da homocedasticidade (PESTANA e GAGEIRO, 2005).
Como a andlise dos pressupostos da ANOV A demonstrou ndo ser este o caso da presente base

de dados, elafoi considerada adequada para a andlise.

4.1.6. Resultados

Os resultados foram desenvolvidos em trés etapas. caracteristicas da amostra,

checagem das manipulagtes e ANOVA, as quais serdo descritas a seguir.
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4.1.6.1. Caracteristicas da Amostra

A amostra final contou com 134 casos, 67 do sexo masculino e 67 do sexo feminino.
As idades variaram ertre 17 e 50 anos, sendo que 84,3% dos respondentes tinham até 26 anos.
91 pesquisados (67,9%) afirmaram comprar ténis com frequéncia, enquanto que 43 (32,1%)
responderam ndo compra este produto com frequiéncia. Porém, o conceito de fregiiéncia ndo
foi 0 mesmo para todos, pois tanto 0s que responderam negativamente, quanto os que
responderam afirmativamente a esta questdo indicaram, na questdo seguinte, prazos

semel hantes referentes a sua Ultima compra do produto (como por exemplo, 12 meses).

4.1.6.2. Checagem das Manipulacdes

Primeiramente, foi conduzida a checagem da manipulacdo do estado afetivo dos
pesquisados, por meio da andlise das médias de cada questdo do instrumento de afeto nos dois
grupos experimentais. Paratal, foi utilizado o teste t, que consiste na razdo entre as diferencas
das médias e o erro padréo da diferenca entre as médias, sendo adequado para a comparacéo
entre dois grupos (GAMST et a., 2008). Apenas uma variavel ndo apresentou medias
significantemente diferentes entre os dois gupos: “irritado/ calmo” (t = 0,272 / 0,274; sig .=
0,786). Com relacdo as demais variaveis, o teste t demonstrou gque os sujeitos conduzidos ao
estado de afeto positivo (AP) sentiam-se significantemente mais alegres (Map = 5,32; Man =
4,03; t= 5,395 / 5,454; sig. = 0,000), mais bemhumorados (Map = 5,45; Man = 4,74; t =
2,918/ 2,927; sig. = 0,004), mais animados (Map = 4,66; Man = 3,96; t= 2,514 / 2,521; sig. =
0,013), mais felizes (Map = 5,52; Man = 4,91; t = 2,736/ 2,762; sig. = 0,007) e mais positivos
(Map = 5,65; Man = 4,94; t= 2,856 / 2,875; sig. = 0,005) do que os sujeitos conduzidos ao
estado de afeto negativo (AN). Esta andlise demonstrou que a técnica de inducéo de afeto foi
adequada, cumprindo o seu objetivo de produzir estados afetivos significantemente distintos
nos dois grupos.

Em seguida, foi conduzida a checagem da manipulacdo dos diferentes montantes de
investimento em propaganda (na média, abaixo da média e acima da média praticada no
mercado). Para tal, foi conduzida uma One-Way ANOVA na questdo “Montante em

propaganda’. Nesta questdo, foi solicitado aos respondentes que indicassem, em uma escala
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de 9 pontos (1= baixo; 9 = ato) a sua percepcao acerca do vaor investido em propaganda
para o lancamento do ténis Wind em relacdo as outras marcas. A One-Way ANOVA é uma
extensdo do teste t, podendo ser aplicada na comparacéo de duas ou mais médias (PESTANA
e GAGEIRO, 2005). Os resultados demonstraram que a diferenca entre as médias da
percepcdo da qualidade nas trés condigcbes manipuladas (investimentos na meédia dos
praticados no mercado (M = 6,43); investimentos abaixo dos praticados no mercado (M =
3,68) e investimentos acima dos praticados no mercado (M = 7,63)) foram significantes (F=
54,498; sg. = 0,000), indicando que os respondentes perceberam as diferencas nos
investimentos realizados, em relacéo ao mercado, nas trés condicoes.

Os testes Post-Hoc, que comparam as respostas par a par de todos 0s grupos,
demonstraram que as diferencas entre as médias dos grupos sdo significantes nas trés
condicBes. Para tal, foi utilizado o teste Tukey, que apresenta uma boa poténcia e € utilizado
NOS Casos em que as variancias populacionais sdo iguais, assim como o teste Games- Howell,
cuja aplicacao paralela é recomendada por Pestana e Gageiro (2005) devido aincerteza que se
possa ter com relagéo a igualdade das variancias populacionais. Este teste foi necessario pelo
fato da estatistica de Levene ter sido de 4,462, sig. = 0,013, indicando para qualquer erro do
tipo | do analista arejeicdo da hipotese da igualdade das variancias. Os resultados da ANOVA
e dos testes Post-Hoc sdo apresentados nas Tabelas 3 e 4.

Tabela 3- Montante Investido em Propaganda

Soma dos Média
Quadrados Df Quadrada F Sig.
Between Groups 371,960 2 185,980 54,498 ,000
Within Groups 447,055 131 3,413
Total 819,015 133
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Tabela 4- Comparactes Mltiplas

Variavel Dependente : Montante Investido em Propaganda

() Versao | (J) Diferenca Erro Sig.
Versao daMédia | Padréo
(-J)
Tukey 1 2 2,751(*) ,388 ,000
HSD
3 -1,196(*) ,396 ,009
2 1 -2,751(*) ,388 ,000
3 -3,947(*) ,390 ,000
3 1 1,196(*) ,396 ,009
2 3,947(*) ,390 ,000
Games- | 1 2 2,751(*) 423 ,000
Howell
3 -1,196(*) ,364 ,004
2 1 -2,751(*) 423 ,000
3 -3,947(*) 373 ,000
3 1 1,196(*) 364 ,004
2 3,947(*) 373 ,000

* A diferenca dasmedias é significante no nivel de.05.

4.1.6.3. ANOVA

Nesta etapa foi verificada a influéncia do tipo de afeto, investimento em propaganda e
gérero dos respondentes na percepcdo da qualidade do novo ténis. O modelo da ANOVA foi
definido com a variael dependente ‘Qualidade Gera” e com as varidvels independentes
“Afeto” (positivo; negativo), “Investimento em Propaganda (1 = na média de mercado; 2 =
abaixo da média de mercado; e 3 = acima da média de mercado); e “Género” (1 = masculino;
2 = feminino).

Os resultados demonstraram que 0 género do respondente influenciou de forma
significante na percepcéo da qualidade do produto (F = 7,881; sig. = 0,006), demonstrando
gque as mulheres avaliaram de forma significantemente melhor o produto apresentado (M =
6,158) do que os homens (M = 5,473). N&o foi identificada a influéncia do tipo de afeto na
percepcdo da qualidade do produto. Similarmente, os resultados ndo demonstraram a
influéncia do investimento em propaganda na percepcdo da qualidade do produto, de forma

gue a Hipdtese 1 do estudo néo foi confirmada. Os resultados séo apresentados na Tabela 5.



Tabela 5- Teste dos Efeitos Between-Subjects

Variavel Dependente: Qualidade Geral

Fonte Tipolll da Df Média F Sig.
soma dos Quadrada

Quadrados
Modelo 17,128(a) 4 4,282 2,245 ,068
Corrigido
Intercepto 4521,472 1 4521,472 | 2370,087 ,000
Investimento em ,630 2 ,315 ,165 ,848
Propaganda
Afeto ,011 1 ,011 ,006 ,940
Género 15,035 1 15,035 7,881 ,006
Error 246,096 129 1,908
Total 4791,889 134
Total Corrigido 263,225 133
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a R Quadrado =,065 (R Quadrado Ajustado =,036)

A seguir, optouse pela redlizacdo de um novo modelo de ANOVA, desta vez
considerando como dependente a variavel “Qualidade Percebida” isolada, e ndo 0 somatorio
das trés variaveis que foram utilizadas para auferir a qualidade do produto. As variaveis
independentes “Afeto” (positivo; negativo), “Investimento em Propaganda’ (1 = na média de
mercado; 2 = abaixo da média de mercado; e 3 = acima da média de mercado); e “Género” (1
= masculino; 2 = feminino) foram mantidas neste modelo.

A justificativa para esta hova analise esta no conceito de percepcéo da qualidade, o
gual foi abordado no Capitulo 2 da presente tese. Assim, com base em Zeithaml (1988),
entende-se que ha uma distingdo entre qualidade objetiva e qualidade percebida. A primeira
esta relacionada a superioridade técnica do produo, sendo identificada basicamente por meio
dos seus atributos, os quais foram analisados por meio das questbes que avaiaram a
percepcdo do respondente com relacdo a reducdo do impacto e da durabilidade do ténis.
Medidas semelhantes a estas foram aplicadas na avaliagdo da percepcdo da qualidade em
outros estudos de sinalizagdo da qualidade por meio da propaganda. Por exemplo, Kirmani
(1990), avaiou a percepcao dos respondentes em relagdo ao conforto, estilo e qualidade em
relacdo a marca de um ténis, em comparagdo com outras marcas.

A qualidade percebida, por outro lado, refere-se a avaliagdo do consumidor em relacéo
a superioridade ou exceléncia do produto (ZEITHAML, 1988). Embora ambos os conceitos
contemplem a ideia de percepcéo da qualidade, o segundo se baseia em uma avaliagdo de
cardter mais subjetivo, a partir de um ponto de vista mais amplo e geral. Assm, mesmo

considerando-se que os estudos redlizados sobre sinalizacdo da qualidade por meio da
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propaganda geralmente utilizam uma média das questdes de avaliacdo da qualidade, incluindo
pelo menos uma questéo relacionada a atributos e uma questdo geral (KIRMANI, 1990; 1997;
BARONE, TAYLOR e URBANY, 2005), optouse pela andlise de dois modelos de ANOVA,
um com a variavel dependente “Q ualidade Geral”, a qual contempla a avaliacdo objetiva (por
meio dos dois tens de avaliaco dos atributos do produto) e percebida (por meio do item que
identificou a percepcao geral do respondente em relacdo ao produto); e o outro modelo com a
variavel “Qualidade Percebida”,

geral do respondente em relagéo ao produto.

gue se refere apenas ao item de verificagdo da percepcao

Os resultados foram semelhantes a0 modelo de ANOVA anterior, demonstrando
novamente a influéncia do género do respondente na percepcao da qualidade do produto (F =
7,881; sig. = 0,006). Assm como no modelo anterior, & mulheres avaliaram de forma
significantemente melhor o produto apresentado (M= 6,180) do que os homens (M= 5,429).
Novamente ndo foi identificada a influéncia do tipo de afeto e do investimento em
propaganda na percepcdo da qualidade do produto. Os resultados séo apresentados na Tabela
6.

Tabela 6 - Teste dos Efeitos Between-Subjects

Varidvel Dependente: Qualidade Geral

Fonte Tipo 1l Df Média F Sig.
Soma dos Quadrada

Quadrados
Modelo 18,909(a) 4 4,727 2,054 ,091
Corrigido
Intercepto 4464,461 1 4464,461 | 1939,686 ,000
Versdo 717 2 ,358 ,156 ,856
Tipo de Afeto ,261 1 ,261 ,113 737
Género 18,005 1 18,005 7,823 ,006
Error 294,610 128 2,302
Total 4783,000 133
Total Corrigido 313,519 132

a R Quadrado =,060 (R Quadrado Ajustado =,031)

4.1.6.4. Discussdo dos Resultados

Conforme esperado, os resultados demonstraram que ndo houve influéncia do tipo de

afeto, positivo ou negativo, na percepcao dos respondentes acerca da qualidade do produto.



131

Isso ocorreu possivelmente pelo fato deles terem se baseado nas informagdes recebidas na
apresentacdo do produto, e ndo no seu estado afetivo, na avaliagdo do produto. O estudo
evidenciou ainda um efeito direto significante do género do respondente na percepcéo da
qualidade do produto, tanto no modelo no qual foi considerada a variavel “Qualidade Geral”
como dependente, quanto no modelo no qual foi consderada a variavel “Qualidade
Percebida” como dependente. Assim, os resultados demonstraram que as mulheres avaliaram
o produto melhor do que os homens, independentemente do estado afetivo que estivessem
vivenciando.

Além disso, contrariando as evidéncias apresentadas em outros estudos sobre a
sindizagcdo da qualidade por meio da propaganda e rejeitando a Hipdtese 1 do estudo, néo foi
identificada a influéncia do montante investido em propaganda na percepcdo da qualidade do
produto. Uma justificativa para tal poderia estar nos valores de orcamento praticados, iSso €,
no fato das diferengas propostas entre os trés orcamentos ndo terem sido grandes o suficiente
para influenciar de forma distinta a percepcdo da qualidade dos sujeitos. O fato destes trés
niveis de orcamento ndo apresentarem diferencas significantes na percepcdo da qualidade
revela que o processo de snalizacdo da qualidade ndo foi eficaz, ou sga, que
independentemente da verba investida em propaganda a percepcdo dos pesquisados da
qualidade do produto foi similar.

O fato da hipétese 1 ndo ter sido confirmada torna impossivel a andlise das demais
hipoteses, pois elas consideram um contexto de sinalizac8o da qualidade. Assim, os resultados
auferidos n&o podem ser relacionados a situagdes de sinalizagdo, mas a situagdes normais de
julgamentos de produtos. Dessa forma, optouse pela realizacdo de um segundo estudo, no
gual foram utilizados niveis mais extremados de or¢camento de propaganda, na tentativa de se
estabelecer o processo de sindizagdo da qualidade. Além disso, buscouse andisar a
influncia interativa entre o estado aetivo do sujeito e aexisténcia ou ndo de informagdes

disponiveis acerca do produto nestes processos.

4.2. ESTUDO?2

No estudo anterior foi examinada a influéncia do orcamento de midia, do afeto e do
género do sujeito na percepcao da qualidade de um produto em situagdes em que informacdes

adicionais foram fornecidas. Entende-se que, em virtude das informacdes estarem facilmente
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acessivels, 0s respondentes basearam as suas avaliactes do produto nestas informagoes, e ndo
no estado afetivo que eles estavam vivenciando naguele momento. Porém, o fato dbs trés
versoes de or¢camento manipuladas réo demonstrarem diferencas significativas na percepcao
da qualidade do produto pode colocar em divida se 0 processo de sinalizacgo da qualidade
por meio da propaganda de fato ocorreu. Uma outra explicacéo seria que os pesquisados se
basearam apenas nas informagdes fornecidas sobre o produto, e que 0s orcamentos
apresentados ndo teriam causado nenhuma influéncia nas suas avaliagoes.

Da mesma forma, o teste da Hipotese 2 exige que sejam comparados contextos com e
sem informagdes disponiveis sobre o produto, a fim de verificar se o efeito interativo entre a
presenca ou ndo de informagdes e o estado afetivo do individuo de fato ocorre Assim, €
esperado gque quando informagfes sobre o produto forem fornecidas, o individuo se baseie
nestas informacdes, e ndo no seu estado afetivo, nas suas avaliacdes do produto. Porém,
guando estas informagdes ndo forem fornecidas, € esperado que ele utilize o seu estado
afetivo nestas avaiacOes, assim, individuos que estiverem vivenciando estados afetivos
positivos irdo mais provavelmente avaliar melhor o produto do que individuos que estiverem
vivenciando estados afetivos negativos. Em ambos os casos, entretanto, espera-se que
produtos que tenham arcamentos de propaganda acima dos praticados no mercado sejam
avaiados como de melhor qualidade do que produtos que tenham orcamentos de propaganda
na média e abaixo da média de mercado.

Similarmente, embora o estudo anterior tenha demonstrado que ha diferencas entre os
géneros no processamento das informacfes, os resultados ndo foram claros. Ou sgja,
identificourse que as mulheres avaliaram significativamente melhor o produto do que os
homens. Porém, como ndo se comprovou a diferenca na percepcdo da qualidade nos trés
niveis de orcamento praticados, pode-se questionar se, de fato, a sinalizagdo da qualidade
ocorreu. Assim, esta questdo sera mais bem avaliada neste estudo.

Além disso, um outro problema identificado no estudo anterior consiste no fato da
escala de Abertura para os Sentimentos ter apresentado consisténcia interna inaceitavel (a =
0,592). Uma das razdes que pode ter prejudicado a coleta destes dados € de que a aplicagdo da
escala foi feita apos a manipulagdo do estado afetivo. Assim, 0 estado detivo pode ter
ocasionado um vieés, influenciando nas respostas e causando distorgdes nos resultados. A fim
de reverter este problema, optou-se pela aplicacdo desta mesma escala no segundo estudo,
desta vez anteriormente a manipulacdo do estado afetivo dos sujeitos. Espera-se identificar,
com isso, se hainfluéncia dos tracos afetivos da personalidade, especificamente em relacéo ao

guanto o individuo € aberto para os seus sentimentos, na percepcéo da qualidade do produto.
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4.2.1. Visdo Geral eDesign

O objetivo principal deste estudo consiste em analisar a interacdo entre o estado
afetivo do consumidor e a presenca de informagdes sobre 0 produto na percepcdo da
gualidade do produto em processos de sinalizagéo da qualidade por meio da propaganda
(Hipotese 2). A verificacdo de que a percepcdo da qualidade do produto varia positivamente
nos trés niveis de investimento em propaganda manipulados permitira demonstrar que o
processo de sinalizacdo da qualidade de fato ocorreu, suportando a Hipotese 1. Além disso,
pretende-se analisar o efeito do género no julgamento da qualidade de um produto em
processos de sinalizacdo da qualidade (Hipotese 3).

O presente estudo € composto por trés fatores. a valéncia do estado afetivo do
consumidor, manipulada em dois niveis (positiva e negativa), a informagéo sobre o produto,
manipulada em dois niveis (presenca de informacdo e auséncia de informacéo) e o
investimento em propaganda, manipulado em trés niveis (abaixo da média de mercado, na
meédia de mercado e acima da média de mercado). Assim, 0 estudo € caracterizado por um
desing experimental 2 x 2 x 3, totalizando doze tratamentos. A representacdo gréfica deste
estudo encontra-se na Figura 10.

O estudo foi aplicado em uma amostra de 401 alunos de graduacdo e pds-graduacéo na
Université de Rennes 1, em Rennes, Franca. Foi utilizado o modelo between-subjects na
manipulacdo das variaveis “Afeto”, “Informacdo” e “Investimento em Propaganda”. Assm,
cada sujeito recebeu uma cartilha especifica, cujo material continha um dos estados afetivos
mani pulados (positivo ou negativo), fornecia ou ndo informacdes adicionais sobre o produto e
descrevia um dos trés orcamentos de campanha publicitéria de lancamento (abaixo da média,
na média e acima da média de mercado). Apds, os pesquisados foram solicitados a avaliar um
novo produto. Pelo fato desta pesquisa ter sido desenvolvida em um publico similar ao estudo
anterior — isto &, estudantes de nivel superior - no qual ja havia sido identificada a adequacéo
do produto, optou-se pela manutencdo do mesmo. Da mesma forma, a marca na qual o
produto foi baseado, cuja prerrogativa era de que ndo fosse comercializada no Brasil, também
ndo era representativa na Europa. Assim, foi apresentado aos sujeitos um novo ténis, o qual
denominava-se “Wind".
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Figura 10— Representacdo Gré4fica do Estudo 2

4.2.2. Procedimentos

Antes do estudo principal foi conduzido um pré-teste, cyo objetivo consistia em
analisar a compreensdo dos individuos em relagdo ao instrumento de pesquisa. Assim,
solicitou-se a dois sujeitos do mesmo publico pesquisado que lessem e respondessem aos
guestionérios, manifestando-se caso houvesse qualquer dificuldade. Com base nas sugestoes

dos alunos optouse pela utilizacdo do termo calgado esportivo (chaussures de sport) ao invés
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de calcado de corrida (chaussures de courir). As escalas demonstraram ser de féacil
entendimento pelos alunos e nenhuma outra alteracdo demonstrou ser necessaria.

Os estudantes foram abordados na universidade e convidados a participarem do
estudo. A fim de motivé los, foram sorteados trés aparelhos MP4 entre os participantes. Apos
a formacéo do grupo, foram iniciados os procedimentos da pesquisa. Foi dito aeles que se
tratava de uma pesguisa envolvendo as disciplinas de marketing e psicologia, cujo interesse
consistiaem analisar aspectos do perfil emocional, consumo e preferéncia por produtos dos
estudantes franceses. Os pesquisados foram informados ainda que a pesquisa continha quatro
atividades indeperdentes umas das outras, que deveriam ser realizadas individualmente e que,
a cada atividade, seriam dadas instrugdes especificas. Eles foram instruidos a ndo interagirem
uns com 0s outros, apenas com o pesquisador, ao longo de toda a pesquisa. O objetivo desta
orientacdo era de evitar a contaminacdo do estado afetivo, bem como das demais
manipulagdes, entre uns e outros. As orientagdes foram acatadas por todos e as conversas
paralelas entre 0s sujeitos foram praticamente nulas.

A seguir, doze modelos de instrumentos foram distribuidos aleatoriamente entre os
participantes, cada um contendo as atividades e as escalas com as manipulacfes especificas a
um grupo experimental (cada pesquisado recebeu uma versdo do instrumento de pesquisa).
Eles foram solicitados, entdo, a responderem ao primeiro questionario, o qual continha a
Escala de Abertura para os Sentimentos. Os participantes foram orientados a responder as
guestes indicando o seu perfil emocional. Esta escala foi aplicada prioritariamente neste
estudo a fim de evitar que o residuo de outras atividades desenvolvidas durante a pesquisa, em
especial da técnica de manipulacdo do afeto, pudesse interferir nas respostas, situacdo que
pode ter ocasionado a baixa consisténcia interna da escala no estudo anterior. Além da ordem
de aplicacdo, nenhuma outra alteracdo foi efetuada na escala.

Quando todos estavam prontos, passou-se para a segunda atividade, a qual consistia na
técnica de inducdo do afeto. Esta técnica consistia em duas estérias curtas sobre um
determinado evento vivenciado por um jovem, as quais eram descritas em um pegueno texto e
poderiam ser de valéncia afetiva positiva (alegre) ou negativa (triste). Esta mesma técnica foi
aplicada com sucesso por Bakamitsos (2006). Assim, solicitouse a0 Professor Bakamitsos as
estorias aplicadas em seu estudo, a fim de que pudessem servir de modelo. As duas estérias
recebidas (uma positiva e uma negativa, no idioma inglés) foram traduzidas para o francés por
um nativo do idioma e revisadas por outro, sofrendo pequenas alteracdes, visando a adaptacdo
para o contexto francés. As estorias enviadas pelo Prof. Bakamitsos, no idioma inglés, estdo

no Anexo 3 desta tese. Além disso, a fim de obter maior eficacia na manipulagédo do estado
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afetivo dos sujeitos, optouse pela aplicacdo de mais duas estérias, as quais foram
desenvolvidas pela pesquisadora e também traduzidas por uma e revisadas por outra pessoa
nativa no idioma francés. As estorias aplicadas estédo no Apéndice 3.

Os sujeitos foram orientados a realizar a Atividade 2 da cartilha, que continha duas
estorias, de cunho negativo ou positivo. Foi solicitado a eles que lessem cada estéria e
escrevessem um parégrafo descrevendo os sentimentos vivenciados pelos personagens. O
objetivo € de gque os sujeitos se fixassem nos aspectos afetivos da histéria, identificando-se
com as emoc0es vivenciadas pel os personagens. Foram dados vinte minutos para a realizagéo
desta atividade. Quando todos estavam prontos, passou-se para a Atividade 3, que continha o
instrumento de checagem do estado afetivo. Foi dito aos participantes que eles deveriam
responder as questdes, indicando como eles estavam se sentindo naguele momento. Apds o
término por todos, passou-se a Atividade 4.

Nesta atividade, foi apresentado o ténis Wind, e dito aos sujeitos que este ténis havia
sido desenvolvido por uma empresa nos Estados Unidos em 2009 e que em breve seria
lancado na Europa. Foi apresentada a pega publicitaria para o lancamento do ténis, a qua foi
desenvolvida por uma agéncia de propaganda brasileira. A peca, bem como o0 slogan do ténis,
foi revisada por um e adaptada para o contexto francés por outro professor nativo no idioma
francés, e encontrase no Apéndice 4 A seguir, os pesquisados foram orientados a ler
atentamente as informagdes contidas na cartilha e a responder as questdes. Conforme o grupo
experimental, estas informagfes continham caracteristicas do produto (ou ndo) e as trés
versdes de investimento em propaganda referentes a campanha de langcamento do ténis na
Europa

As seguintes informagdes foram fornecidas acerca do produto (para 0s grupos

experimentais com informagéo):

Sistema GO, um sistema Unico que permite que o ténis se adapte
automati camente a pessoa (a0 peso, ritmo, andar e superficie de contato
com 0S pés);

O ténis é produzido com um material macio, confortavel e ecoldgico,
mas sem comprometer a sua estabilidade;

E impermedvel e resistente as variagBes de temperatura, as quais

influenciam minimamente nas suas caracteristicas.

Os seguintes valores de orgamento de propaganda foram utilizados:
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Abaixo da média de mercado: 1.000.000 € (televisdo: 800.000 €; midia
impressa: 150.000 €; pontos-de-venda: 50.000 €);

Na meédia de mercado: 5.000.000 € (televiséo: 4.000.000 €; midia
impressa: 700.000 €; pontos-de-venda: 300.000 €);

Acima da média de mercado: 10.000.000 € (televisdo: 8.000.000 €;
midiaimpressa: 1.400.000 €; pontos-de-venda: 600.000 €).

O valor médio de mercado, o qual foi dito ser praticado pelos concorrentes, era de
aproximadamente 5.000.000 € em todas as condic¢Oes experimentais. Posteriormente, foram
aplicadas as escalas de envolvimento com o produto, realismo da campanha e questionadas
algumas informagdes demogréficas, como sexo e idade. Ap6s o término da Atividade 4,
foram feitos os agradecimentos aos participantes e as acdes referentes ao sorteio. Por fim, eles
foram dispensados. O modelo de uma das versdes do instrumento utilizado neste estudo
(grupo experimental 1) consta no Apéndice 5.

4.2.3. Medidas

A escala de Abertura para os Sentimentos (COSTA e McCRAE, 1985) foi a mesma
aplicada no estudo anterior, sendo composta por 8 itens avaliados em uma escala de 5 pontos,
cujas extremidades foram 1 = discordo fortemente e 5 = concordo fortemente. A versdo em
francés da escala foi extraida de Costa e McCrae (2005), a qual ja havia sido aplicada em
outros estudos. Para fins de andlise, as questBes negativas foram revertidas (OF2, OF4 e
OF6). Porém, como esta escala demonstrou novamente uma fraca consisténcia interna @ =
0,636), optou-se por réo utilizé&1a na andlise dos dados.

A escala de checagem do afeto, também similar a aplicada no estudo anterior,
consistia em uma escala de diferencial seméntico de 6 itens e 7 pontos, apresentando 0s
seguintes itens: “triste / joyeux” (triste / feliz), “de mauvaise humeur / de bonne humeur” (de
mau humor / de bom humor), “nerveux / came” (nervoso / calmo), “demotivé / motiveé”
(desmotivado / motivado), “malhereux / heureux” (infeliz / feliz), “ néggatif / positif” (negativo
/ positivo). A versdo em francés foi desenvolvida por uma pessoa e posteriormente revisada

por outra, ambas nativas no idioma francés e fluentes no idioma inglés, a partir de uma versao
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na lingua inglesa produzida pela pesguisadora. Os respondentes foram solicitados a assinalar
o nivel que melhor representasse como eles estavam se sentindo naquele momento. A andlise
fatorial desta escala demonstrou que todos os itens carregaram em apenas um fator, cuja
variancia total explicada foi de 54,698%. A escala demonstrou consisténcia interna razoével
(a=0,789).

O instrumento de avaiacdo da qualidade do produto também foi similar ao utilizado
no estudo anterior. Novamente foi inserida uma questdo com o objetivo de avaliar a percepcao
dos respondentes sobre as diferengas entre os valores investidos em propaganda pela empresa
em relacdo aos concorrentes, a qual foi avaliada por meio de uma escala de 9 pontos com as
extremidades 1 = tres faible (muito fraca) e tres élevé (muito elevada). Esta variavel foi
denominada “Montante em Propaganda’. A seguir, trés itens avaliaram a percepcdo dos
respondentes acerca da qualidade do ténis por meio de escalas de 9 pontos, considerando a
performance, o conforto e a qualidade geral do produto. As questdes utilizadas foram: Q1 :
«quelle est votre impression sur la performance des chaussures Wind comparées aux
marques concurrentes» ? (qual é a sua impressao sobre a performance do ténis Wind em
comparacdo as marcas concorrentes?), com os extremos 1 = trés inférieure a la moyenne e 9
= trés supérieure a la moyenne (1 = muito abaixo da média e 9 = muito acima da média); Q2 :
«quelle est votre impression sur le confort des chaussures Wind comparées aux marques
concurrentes? » (qual é a sua impressdo sobre o conforto do ténis Wind em comparagdo as
marcas concorrentes?), com o0s extremos 1 = tres inférieure a la moyenne e 9 = tres
supérieure a la moyenne (1 = muito abaixo da média e 9 = muito acima da média); Q3:
«quelle est votre impression sur la qualité globale des chaussures Wind ? » (qual € a sua
impressao sobre a qualidade geral do ténis Wind?), com os extremos 1 = basse e 9 = haute (1
= baixae 2 = dlta).

Assim como na pesquisa anterior, foram fornecidas informacBes acerca dos
investimentos realizados sobre os concorrentes a fim de que esta comparacéo pudesse ser
estabel ecida pelos sujeitos. A versdo em francés foi feita por uma pessoa e revisada por outra,
ambas nativas no idioma francés, a partir de uma versdo em inglés produzida pela
pesquisadora Ambos os individuos apresentavam fluéncia no idioma inglés. Apos, uma nova
variavel (Qualidade Geral) foi criada a partir da média das trés questdes de avaliacdo da
gualidade desta escala. A andlise fatorial demonstrou que todos os itens carregaram em
apenas um fator, cuja variancia total explicada foi de 80,70%. A escala demonstrou boa

consisténciainterna (a= 0,879).
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A escala de envolvimento com o produto (RATCHFORD, 1987) continha 3 itens de 7
pontos. A primeira questdo era «pour chaussures de sport, si I’on choisit la mauvaise
marque: » (no caso de ténis, se é escolhida a marca errada’), com as extremidades 1 = «il y a
peu a perdre » (h& pouco a perder) e 7 = «il y a beaucoup a perdre » (ha muito a perder). A
segunda questdo era “I’achat de chaussures de sport représente: » (a compra de ténis
representa:), com as extremidades 1 = «une décision peu importante» (uma decisdo pouco
importante) e 7 = « une décision trés importante » (uma decisdo muito importante). Por fim, a
terceira questdo era «|’achat de chaussures de sport demande : » (a compra de ténis exige),
com as extremidades 1 = “peu de réflexion” (pouca reflexdo) e 7 = “beaucoup de réflexion »
(muita reflexdo). A versdo francesa da escala foi extraida de Le Roux, Chandon et Strazzieri
(1997). ApGs, a varidvel “Envolvimento Geral” foi criada a partir da média aritmética destas
trés questbes. A andlise fatorial demonstrou que todos os itens carregaram em apenas um
fator, cuja variancia total explicada foi de 79,575%. A escala demonstrou boa consisténcia
interna (a= 0,870).

A escaa de realismo da campanha solicitava que os pesquisados avaliassem a
campanha de lancamento do ténis “Wind” por meio de trés itens de 7 pontos. A questdo era
“globalement et d’aprés la description, la campagne de lancement des chaussures Wind
est...” (de forma geral e apos feita a sua descricdo, a campanha de langcamento do ténis Wind
€...). Os itens de avaliagcdo eram: 1= Incroyable (ndo crivel); 9 = Crédible (crivel); 1 =
Impossible (impossivel), 9 = Possible (possivel); 1 = Non Engageante (ndo atraente), 9 =
Engageante (atraente). A andlise fatorial da escala de realismo demonstrou que todos os itens
carregaram em apenas um fator, cuja variancia total explicada foi de 58,449%. A escala
demonstrou fraca consisténcia interna (a = 0,629) e, em funcdo disso, ndo foi considerada na
andlise.

4.2.4. Tratamento Preliminar dos Dados

O tratamento preliminar dos dados, de forma similar ao estudo anterior, envolveu duas
etapas. a andlise ce casos especificos, na qual foram identificados os dados incompletos e
observacdes atipicas e a andlise da distribuicdo / relacdo entre as variaveis, no qual serdo

examinados 0s pressupostos bésicos para a realizacdo da ANOVA.
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4.2.4.1 Etapa 1 — Verificacdo de Dados Incompletos e Observactes Atipicas

Primeiramente, buscou-se identificar os casos com dados incompletos Foram
identificados 3 casos em gue a Atividade 2 ndo havia sido completamente desenvolvida (em
que no maximo uma frase havia sido escrita pelos sujeitos) e 2 casos em que duas ou mais
guestdes haviam sido deixadas em branco. Devido a importancia da Atividade 2, assm como
destas questdes para o resultado final, optou-se pela retirada destes casos da amostra.

Posteriormente, foram examinadas as observacOes atipicas das variaveis do
instrumento de checagem do afeto, nos dois estados afetivos manipulados, e do modelo
ANOVA. Para tal, foi utilizado o gréfico de caixas. Como as escalas de Abertura para os
Sentimentos, Envolvimento com o Produto e Realismo na Campanha ndo eram centrais aos
objetivos do estudo, considerouse que ndo seria necessario 0 exame de suas observacdes
atipicas.

No grupo de afeto positivo foram identificados os seguintes casos de observacoes
atipicas moderadas na questdo “triste / joyeux” (triste / alegre): 296, 289 e 347 (acima da
média) e 127, 258, 255 e 354 (abaixo da média). Nas demais questdes desta escala ndo foram
detectadas observacdes atipicas. Também ndo foram identificadas observacdes atipicas na
andlise do instrumento de checagem do afeto no grupo de afeto regativo. Como estes casos
ndo provocavam diferencas nos resultados finais do estudo, optouse pela sua manutencdo na
base de dados.

A seguir, foram analisadas as observactes atipicas nos residuos do modelo ANOVA,
no qual avariavel “Qualidade Geral ", composta a partir da média dos 3 itens que avaliaram a
percepcao do respondente sobre a qualidade do produto, foi definida como dependente e as
variaveis “Afeto”, “Informacéo” e “Investimento em Propaganda’ como independentes. Os
seguintes casos foram identificados como atipicos moderados. 145, 273, 262, 187, 115, 52,
97, 119, 383, 165, 339, 162 e 127. Apods a andlise de cada um destes casos, optouse pela sua
retirada da base de dados. Assm, a amostra final contou com 383 casos. O mesmo
procedimento foi efetuado considerando-se a variavel “Qualidade Percebida® como
dependente, mas a extracdo de nenhum outro caso foi considerada necessaria. Assm, a

amostrafina contou com 383 casos.
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4.2.4.2 Etapa 2 — Andlise dos Pressupostos da ANOV A

Em relagdo aos pressupostos da ANOVA foram examinados. a independéncia dos
escores dos erros em relacdo a variavel dependente; a normalidade da distribuicdo destes erros
e a homogeneidade da variancia entre os nivels ou grupos das varidveis independentes. A fim
de preservar o pressuposto da independéncia das observacbes uma série de precaucdes foi
observada na aplicagdo da pesquisa: a designacdo dos sujeitos para cada tratamento foi feita
de maneira aleatdria, os participantes foram proibidos de interagir uns com 0s outros, 0O
mesmo pesquisador aplicou a pesquisa nos diversos grupos, mantendo 0 mesmo roteiro,
equipamentos e materiais.

O pressuposto da normalidade foi examinado, primeiramente, por meio dos valores de
skewness e kurtosis em cada uma das variavels intervalares. A fim de representar uma
distribuicdo normal, estes valores devem ser proximos de zero, encontrando-se no maximo
entre +1 e -1 (GAMST e al., 2008). No tocante a0 skewness, apenas a variavel “OF3”
demonstrou niveis insatisfatorios ¢1,112); e com relagdo a kurtosis, duas variaveis, “OF3”
(2,890) e “Montante em Propaganda” (-1,074) apresentaram esta mesma situagdo. Como
nenhuma destas variaveis foi utilizada na ANOVA, ndo foi considerada necessaria nenhuma
medida de transformac&o destas variaveis.

A seguir, o pressuposto da normalidade foi examinado nos modelos da ANOVA.
analisados neste estudo. Para tal, foram examinados os valores de skewness e kurtosis dos
residuos gerados para a variavel dependente “Q udidade Geral” e das varidveis independentes
“Afeto”, “Investimento em Propaganda’ e “Informacdo”’, os quais apresentaram indices
satisfatorios (skewness = -0,139 e kurtosis = 0,172). A mesma andlise foi conduzida
considerando-se como dependente a variavel “Qualidade Percebida’, a qual refere-se ao item
gue mensurou a percepcao do respondente acerca da qualidade geral do produto, e as
variaveis independentes “Afeto”, “Investimento em Propaganda’ e “Informacdo”, que
demonstrou igualmente indices satisfatérios de skewness (-0,347) e kurtosis (0,494).

A homogeneidade da variancia foi verificada por meio do Teste de Levene, o qual foi
conduzido em conjunto com o modelo ANOVA. Primeiramente, o0 modelo foi composto com
avariavel dependente “Q udidade Geral” e as varidveis independentes “Afeto”, “Investimento
em Propaganda’ e “I nformagdo”. O teste demonstrou que o pressuposto da homogeneidade da
variancia foi atingido (F= 0,673; sig. =,765). A seguir, aandlise foi conduzida considerando-

se como dependente a variavel “Qualidade Percebida” e como independentes as variaveis



142

“Afeto”, “Investimento em Propaganda’ e “Informag&o”. Novamente, os resultados
demonstraram que o pressuposto da homogeneidade da variancia foi atingido (F= 0,926; sig.
=,516). Os resultados constam nas Tabelas 7 e 8.

Tabela 7 - Teste Levene de Homogeneidade da Variancia

Varidvel Dependente: Qualidade Geral
F dfl Df2 Sig.
,673 11 371 ,765

Testaa hip6tese nulade que avarianciado erro davariavel dependente € igual entre os grupos.
Design: Intercepto + Afeto + Informagéo + I nvestimento em Propaganda + Afeto * Informagéo

Tabela 8- Teste Levene de Homogeneidade da Variancia

Variavel Dependente: Qualidade Percebida
F Df1 Df2 Sig.

,926 1 371 ,516

Testa a hip6tese nulade que avariancia do erro davariavel dependente éigual entre os grupos.
Design: Intercepto + Afeto + Informagao + Investimento em Propaganda + Afeto * Informacéo

Posteriormente, os pressupostos da normalidade e da homogeneidade da variancia
foram analisados nos modelos ANOVA compostos, primeiramente, pela variavel dependente
“Qudidade Geral” e independentes “Investimento em Propaganda’, “Género” e
“Informagdo”. Em relagdo a normalidade, novamente os indices de skewness (-0,114) e
kurtosis (0,357) foram satisfatorios. Similarmente, o resultado do Teste de Levene (F= 0,965;
§9. = ,478), que pode ser verificado na Tabela 9, demonstraram que as variancias séo
homogéneas.

Tabela 9- Teste Levene de Homogeneidade da Variancia

Varidvel Dependente: Qualidade Geral
F Df1 Df2 Sig.

,965 1 371 478

Testa a hip6tese nulade que avariancia do erro davariavel dependente éigual entre os grupos.
a Design: Intercepto + Investimento em Propaganda + Informagéo + Género +Investimento em Propaganda *
Género

Finamente, este mesmo procedimento foi conduzido apenas com a substituicdo da
varidvel dependente pela variavel “Qualidade Percebida”. Novamente, tanto o pressuposto da

normalidade (skewness = -0,316 ; kurtosis = 0,718) quanto o Teste de Levene, que avalia a
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homogeneidade da variancia (F= 1,149; sig. = ,322) demonstraram resultados satisfatorios. Os

resultados do Teste de Levene constam na Tabela 10.

Tabela 10- Teste Levene de Homogeneidade da Variancia

Variavel Dependente: Qualidade Percebida

F

drl

Df2

Sig.

1,149

1

371

322

Testa a hip6tese nula de que avaridnciado erro davaridvel dependente €igual entre os grupos.

a Design: Intercepto + Investimento em Propaganda + Informagéo + Género +Investimento em Propaganda *

Assim, as andlises demonstraram que os pressupostos da ANOVA foram preservados,

e dessa forma, a base de dados pode ser considerada adequada para a andlise.

4.2.5. Resultados

Da mesma forma que no estudo anterior, os resultados foram subdivididos em

caracteristicas da amostra, checagem das manipulagdes e ANOVA.

4.25.1. Caracteristicas da Amostra

A amostra final contou com 383 casos, 144 (37,6%) do sexo masculino e 239 (62,4%).

As idades variaram entre 17 e 48 anos, sendo que 95,3% possuiam até 24 anos. Dentre os

pesquisados, 289 (75,5%) afirmaram comprar ténis, sendo que 71,5% responderam que a sua

ultima compra havia sido feita ha até doze meses. O nimero de participantes em cada grupo

experimental variou de 29 (grupo 2) a 35 (grupo 12).
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4.2.5.2. Checagem das Manipulagbes

Assim como no estudo anterior, a checagem das manipulagdes envolveu duas etapas. a
checagem da manipulacdo do estado afetivo (positivo e negativo) e da percepcdo dos
respondentes acerca dos diferentes montantes investidos em propaganda (abaixo da média, na
meédia e acima da média praticada no mercado). A checagem da manipulacdo do estado
afetivo dos respondentes foi feita por meio do teste t, no qual apenas uma variavel ndo
demonstrou médias significantemente diferentes entre os dois grupos. nerveux / came
(nervoso / camo) (t = 0,400; sig. = 0,689). Nas demais varidve's, o teste t demonstrou que os
participantes induzidos ao estado de afeto positivo (AP) sentiam-se significantemente mais
aegres (Map = 4,67; Man = 4,16; t = 4,21; sg. = 0,000), de bom humor Map = 5,14; Man =
4,69; t = 3,78; sig. = 0,000), motivados Map = 4,60; Man = 4,18; t = 2,85, sig. = 0,005),
felizes(Map = 5,11; Man = 4,65; t = 3,65; sig. = 0,000) e positivos (Map = 5,09; Man = 4,48;
t = 4,41; sig. = 0,000) do que os participantes induzidos ao estado afetivo negativo (NA).
Assim, novamente a analise demonstrou que a técnica de manipulacdo do estado afetivo foi
eficaz.

A seguir, foi conduzida a checagem da manipulacdo dos diferentes montantes de
investimento em propaganda, por meio de uma One-Way ANOVA gue teve como variavel
dependente a questdo “Montante Investido em Propaganda’ e como fator o “Investimento em
Propaganda’. Nesta questéo, foi solicitado aos participantes que indicassem, em uma escala
de 9 pontos com os extremos 1 = baixo e 9 = alto, a sua percepcdo em relacdo ao montante
investido em propaganda para o lancamento do ténis Wind em relacéo a outras marcas. O
resultado demonstrou que os pesquisados perceberam a diferenca de orcamento nas trés
condicdes manipuladas (investimentos baixos (M = 2,73); investimentos médios (M = 3,68);
investimentos altos (M = 7,76)) foram significantes (F = 591,67; sig. = 0,000).

A andlise dos testes Post-hoc, na qual sdo comparadas as respostas par a par,
demonstrou que as diferencas entre as médias foram significantes nas trés condi¢des. Para tal,
foram utilizados o teste Tukey, que € indicado am casos que as variancias populacionais dos
grupos sdo iguais, e o teste Games-Howell, que € recomendado para as situagdes em que este
pressuposto € violado. Como o nivel de significancia do teste de Levene € 0,001, indicando
para qualquer erro do tipo | do analista a regjeicdo da hipotese da igualdade das variancias, a
utilizagdo deste teste foi necessaria. As tabelas 11, 12 e 13 demonstram respectivamente o
teste de Levene, os resultados da ANOV A e o teste Post-haoc.
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Tabela 11 - Teste de Homogeneidade da Variancia

Montante em Propaganda

Estatistica Df1 Df2 Sig.
Levene
6,886 2 380 ,001

Tabela 12— Montante I nvestido em Propaganda

Soma dos Df Média F Sig.
Quadrados Quadrada
Between Groups 1509,499 2 754,749 591,679 ,000
Within Groups 484,731 380 1,276
Total 1994,230 382

Tabela 13- Comparaces M (ltiplas

Varidavel Dependente: Montante em Propaganda

) ) Diferenca Erro Sig.
Investimento | Investimento de Padr&o
em em M édias
Propaganda Propaganda (1-J)
Tukey HSD | 1 2 -2,324(*) ,141 ,000
3 -4,857(*) ,141 ,000
2 1 2,324(*) 141 ,000
3 -2,532(*) ,142 ,000
3 1 4,857(*) ,141 ,000
2 2,532(*) ,142 ,000
Games- 1 2 -2,324(*) 134 ,000
Howell
3 -4,857(*) ,149 ,000
2 1 2,324(*) ,134 ,000
3 -2,532(*) 141 ,000
3 1 4,857(*) ,149 ,000
2 2,532(*) 141 ,000
* A diferenca entre as media € significante no nivel .05.
4.2.5.3. ANOVA

Primeiramente, foi verificada a influéncia do afeto (positivo e negativo), da

informagdo sobre o produto (com ou sem informacdo) e do montante investido em
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propaganda (abaixo da média, na média ou acima da média) na percepcdo da qualidade do
novo ténis. O modelo da ANOVA foi definido com a varidvel dependente “Q ualidade Geral”
e com as variaveis independentes “ Afeto”, “Informacao” e “Investimento em Propaganda”.

Os resultados demonstraram a existéncia de efeitos principais do afeto (F = 6,516; sig.
= 0,011), presenca de informagtes (F = 248,764, sig. = 0,000) e investimento em propaganda
(F = 22,226; sg. = 0,000) na percepcdo da qualidade do produto. Estes efeitos principais
foram obtidos no contexto de uma interacéo significante de dois fatores, o tipo de afeto e a
existéncia de informagdes sobre o produto (F = 12,590; sig. = 0,000). Os resultados estéo na
Tabela 14. O efeito interativo entre o tipo de afeto e a presenca ou ndo de informacdes

adicionais é apresentado na Figura 11.

Tabela 14 - Testes dos Efeitos Between-Subj ects

Variavel Dependente: Qualidade Geral

Fonte Soma dos Df Média F Sig.

Quadrados Quadrada

Tipo 111

Modelo Corrigido 241,720(a) 5 48,344 62,296 ,000
Intercepto 13090,740 1 13090,740 | 16868,820 ,000
Afeto 5,057 1 5,057 6,516 ,011
Informacéo 193,049 1 193,049 248,764 ,000
Investimento em 34,496 2 17,248 22,226 ,000
Propaganda
Afeto* Informagéo 9,770 1 9,770 12,590 ,000
Error 292,564 377 776
Total 13771,889 383
Total Corrigido 534,284 382

a R Quadrado =,452 (R Quadrado Ajustado = ,445)

Assim, aqueles que receberam informagdes adicionais sobre o produto avaliaram
melhor aqualidade do produto independentemente de estarem vivenciando um estado afetivo
positivo (Map = 6,518) ou negativo (Man = 6,608). A comparacdo destas médias por meio do
teste t demonstrou que esta diferenca ndo foi significante (t = -0,766; sig. = 0,44). Ja aqueles
gue ndo receberam informagdes adicionais sobre o produto, avaiaram melhor o produto
guando estavam vivenciando um estado afetivo positivo (Map = 5,416) do que negativo (Mnp
= 4,867). A comparacdo destas médias por meio do teste t demonstrou que esta diferenca foi
significante (t = 3,92; sig. = 0,000).
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Efeito Interativo entre a Existéncia de Informagdes sobre o
Produto e o Afeto

Informagéo
Com

O//O informacao
6,50 —

Sem
informagao

6,00

5,50

Média Qualidade Geral

5,00+

I I
1 2

Tipo Afeto (1= Positivo; 2 = Negativo)

Figura 11 - Efeito I nterativo entre a existéncia de infor magé&o sobre o Produto e o Afeto

Como a versdo d orgamento possuia trés nivels, foi conduzido um teste post-hoc, a
fim de identificar em quais os niveis a diferenca entre as médias foi significante. Como a
suposicdo da homogeneidade da variancia foi identificada entre os grupos, o que ja foi
abordado no item relativo aos pressupostos da ANOVA, optouse pelo Teste Tukey. A
comparacdo entre as médias par a par demonstrou que a percepcado da qualidade entre os
participantes que receberam a descri¢cdo da campanha com a versdo de or¢camento na média de
mercado (Muym = 6,04) e de orcamento acima da média de mercado (Mya = 6,08) foi
significantemente maior em relagdo aqueles que receberam a versdo de orgamento abaixo da
meédia de mercado (Myg = 6,08). Porém, a comparacdo entre as médias dos participantes que
receberam informacdes na média de mercado com agqueles que receberam informagdes acima

da média réo foi significante. Estes resultados estdo na Tabela 15.
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Tabela 15- Comparacfes M ltiplas

Variavel Dependente: Qualidade Geral

Tukey HSD

()] J) Diferenca Erro Sig.

I nvestimento I nvestimento entre as Padr&o

em em Médias (1-J)

Propaganda Propaganda

1 2 -,6091(*) ,10991 ,000
3 -,6784(*) ,11013 ,000

2 1 ,6091(*) ,10991 ,000
3 -,0693 ,11077 ,806

3 1 ,6784(*) ,11013 ,000
2 ,0693 ,11077 ,806

* A diferenca entre as médias é significante no nivel de 0,05.

A seguir, optou-se pelo desenvolvimento de um novo modelo de ANOVA, a fim de
analisar a influéncia do montante investido em propaganda, do género e da presenca ou ndo
de informagdes sobre o produto na percepcéo da qualidade do consumidor. Para tal, foi
definida como dependente a varidvel “Q ualidade Geral”, e como independentes & variaveis
“Investimento em Propaganda’, “ Género” e “Informacdo”. O objetivo desta andlise é verificar
s houve um efeito interativo entre o género e o investimento em propaganda, a fim de
esclarecer a influéncia do género do pesquisado na percepcéo da qualidade do produto em
processos especificos de sinalizacdo da qualidade, testando a Hipdtese 3.

Os resultados demonstraram a existéncia de efeitos principais da “Investimento em
Propaganda’ (F = 23,733; sig. = 0,000) e “Informacdo” (F = 207,799; sig. = 0,000) na
percepcdo da qualidade do produto. Além disso, avariavel “Género” (F = 2,888; sig. = 0,059)
demonstrou estar ligeiramente acima do nivel aceito de significancia (p < 0.05). Assim, o
produto foi mais bem avaliado nas condigdes em que um orgamento de propaganda acima da
média de mercado (Mya = 6,081) e na média de mercado (Mym = 6,040) foram aplicados, em
relacdo a um orcamento abaixo da média de mercado (Myg = 5,363). A andlise por meio do
Teste Tukey demonstrou que estas diferencas foram significantes do nivel abaixo da média de
mercado para os niveis na média de mercado e acima da média de mercado; porém, ndo houve
diferenca significante do nivel na média de mercado para o acima da média de mercado. O
Teste Tukey consta na Tabela 16.
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Tabela 16 - Comparacfes M ltiplas

Variavel Dependente: Qualidade Geral

Tukey HSD
()] J) Diferenca Erro Sig.
Investimento | Investimento | de Médias Padrao
em em (1-9)

Propaganda | Propaganda

1 2 -,6091(*) 11179 000
3 -,6784(*) 11201 ,000
2 1 ,6091(*) 11179 ,000
3 -,0693 11266 812
3 1 ,6784(%) 11201 000
2 ,0693 11266 812

* A diferenca entre as medias é significante no nivel de,05.

Os resultados demonstraram que 0s pesquisados avaliaram melhor o produto nas
situacOes em que informagdes adicionais foram fornecidas (Mq = 6,520) do que quando n&o
houve o fornecimento de informagdes adicionais (Mg = 5,136). No que tange ao género, as
mulheres avaliaram melhor o produto (My = 5,919) do que os homens (My = 5,737). Porém,
ndo foram identificados fatores interativos, os quais poderiam evidenciar a influéncia das
variavels em contextos especificos de sinalizacdo da qualidade. Os resultados constam na
Tabelal7.

Tabela 17 - Testes dos Efeitos Between-Subjects

Varidvel Dependente: Qualidade Geral

Fonte Tipo Il Df Média F Sig.
Soma dos Quadrada

Quadrados
M odelo Corrigido 236,458(a) 11 21,496 26,778 ,000
Intercepto 11845,987 1 11845,987 | 14756,511 ,000
Investimento em 38,104 2 19,052 23,733 ,000
Propaganda
Género 2,888 1 2,888 3,597 ,059
Informacéo 166,813 1 166,813 207,799 ,000
Error 297,825 371 ,803
Total 13771,889 383
Total Corrigido 534,284 382

a R Quadrado =,443 (R Quadrado Ajustado = ,426)

Posteriormente, optou-se por redizar a andise destes mesmos modelos da ANOVA,

porém considerando-se a variavel “ Qualidade Percebida” como dependente, ou sgja, o item de
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mensuracao que avaliava a percepcao geral dos respondentes acerca da qualidade do produto.
Da mesma forma que no estudo anterior, esta andlise justifica-se pela diferenca entre os
conceitos de qualidade objetiva, mais relacionada aos atributos do produto e de qualidade
percebida, de caracteristica mais subjetiva, propostos por Zeithaml (1988). Assim, um novo
modelo de ANOVA foi composto com a variavel dependente “Qualidade Percebida” e com as
variaveis independentes “ Afeto”, “Investimento em Propaganda’ e “I nformacéo”.

Os resultados foram similares a0 modelo com a variavel dependente “Qualidade
Geral”, demonstrando a existéncia de efeitos principais do tipo de afeto (F = 9,206; sig. =
0,003), presencade informagdes (F = 156,847; sig. = 0,000) e investimento em propaganda (F
= 20,200; sig. = 0,000) na percepcdo da qualidade do produto. Estes efeitos principais foram
obtidos no contexto de uma interagdo significante do tipo de afeto e da existéncia de
informagdes sobre o produto (F = 14,129; sig. = 0,000). Os resultados estédo na Tabela 18. O
efeito interativo entre o tipo de afeto e a presenca ou ndo de informagdes adicionais é
apresentado na Figura 12.

Tabela 18 - Testes dos Efeitos Between-Subjects

Variavel Dependente: Qualidade Percebida

Fonte Tipolll Df Média F Sig.
Somas dos Quadrada
Quadrados
Modelo Corrigido 276,343(a) 5 55,269 43,938 ,000
Intercepto 13790,354 1 13790,354 | 10963,297 ,000
Afeto 11,580 1 11,580 9,206 ,003
Investimento em 50,817 2 25,408 20,200 ,000
Propaganda
Informac&o 197,292 1 197,292 156,847 ,000
Afeto* Informacao 17,772 1 17,772 14,129 ,000
Error 474,215 377 1,258
Total 14695,000 383
Total Corrigido 750,559 382

a R Quadrado =,368 (R Quadrado Ajustado = ,360)

Assim, agueles que receberam informagbes sobre o produto avaliaram melhor a
gualidade do produto, independentemente de estarem vivenciando um estado afetivo positivo
(Map = 6,683) ou negativo (Man = 6,767). Ja aqueles que ndo receberam informagdes sobre o
produto, avaliaram melhor o produto quando estavam vivenciando um estado afetivo positivo
(Map = 5,678) do que negativo (Mnp = 4,898). A comparacao das médias por meio do teste t

demonstrou que esta diferenca ndo foi significante no contexto em que os pesquisados
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receberam informacdes sobre o produto (t = -,0573; sig. = 0,567) e significante no contexto
em gue 0s pesquisados ndo receberam informagdes sobre o produto (t = 4,385; sig. = 0,000).

A seqguir, foi aplicado o Teste Tukey a fim de analisar as diferencas entre os trés niveis
de orcamento na percepcdo da qualidade. A comparacdo entre as médias par a par demonstrou
gue a percepcdo da qualidade entre os participantes que receberam a descricdo da campanha
com a versdo de orcamento na média de mercado (Mmm = 6,158) e de or¢camento acima da
meédia de mercado (Mya = 6,356) foi significantemente maior em relacdo agueles que
receberam a versdo de orcamento abaixo da média de mercado (Mug = 5,506). Porém, a
comparacdo entre as meédias dos participantes que receberam informagbes na media de
mercado com aqueles que receberam informacfes acima da média ndo foi significante. Estes
resultados est&o na Tabela 19.

Tabela 19 - Comparagdes M lltiplas

Varidavel Dependente : Qualidade Percebida

Tukey HSD

()] Q)] Diferenca Erro Sig.

I nvestimento Investimento de Médias Padr&o

em em (1-9)

Propaganda Propaganda

1 2 -,65(*) ,140 ,000
3 -,87(*) ,140 ,000

2 1 ,65(*) ,140 ,000
3 -,22 141 ,253

3 1 ,87(*) ,140 ,000
2 22 141 ,253

* A diferencaentre as medias € significante no nivel de,05.
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Efeito Interativo entre a Existéncia de Informagdes sobre o
Produto e o Afeto

Informagéo
Com

O’/’O informagéo

Sem
informagao

o
o 3}
| |

Média Qualidade Percebida

I I
1 2

Tipo de Afeto (1 = Positivo; 2 = Negativo)

Figura 12 - Efeito Interativo entre a Existéncia de I nfor mag6es sobre o Produto e o Afeto

Posteriormente, foi desenvolvido um modelo de ANOVA, no qua foi estabelecida a
varidvel “Qualidade Percebida” como dependente, e as variaveis “Investimento em
Propaganda’, “Género” e “Informacéo” como independentes. O objetivo desta andlise é
verificar a influéncia do montante investido em propaganda, género e a existéncia ou néo de
informagdes sobre o produto na percepcdo da qualidade. Nesse caso, empregouse novamente
o0 item de mensuracéo da percepcdo do individuo acerca da qualidade gera do produto, e ndo
amédia das trés questdes, no modelo.

Os resultados demonstraram a existéncia de efeitos principais do “Investimento em
Propaganda’ (F = 22,745; sig. = 0,000) e “Informagdo” (F = 133,021; sig. = 0,000) na
percepcdo da qualidade do produto. Além disso, avariave “Género” (F = 3,137; sig. = 0,077)
novamente demonstrou estar ligeiramente acima do nivel aceito de significancia (p < 0.05).
Seguindo o mesmo padréo dos resultados identificados anteriormente, o produto foi mais bem
avaliado nas condi¢Bes em que um acamento de propaganda acima da média de mercado
(Mma = 6,370) e na média de mercado (Mmm = 6,156) foram aplicados, em relagcdo a um
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orcamento abaixo da média de mercado (Mug = 5,411). A andlise por meio do Teste Tukey
demonstrou que estas diferencas foram significantes do nivel abaixo da média de mercado
para os niveis na média de mercado e acima da média de mercado; porém, ndo houve
diferenca significante do nivel na média de mercado para o acima da média de mercado. Os
resultados com os testes dos efeitos between-subjects e o Teste Tukey constam nas Tabelas 20

e 21, respectivamente.

Tabela 20 - Teste dos Efeitos Between-Subjects

Variavel Dependente: Qualidade Percebida
Fonte Tipo 11 Df Média F Sig.
Soma dos Quadrada
Quadrados
Modelo Corrigido 263,101(a) 11 23,918 18,204 ,000
Intercepto 12467,280 1 12467,280 | 9488,747 ,000
Investimento em 59,770 2 29,885 22,745 ,000
Propaganda
Género 4,122 1 4,122 3,137 077
Informagado 174,776 1 174,776 133,021 ,000
Investimento em 8,480 2 4,240 3,227 ,041
Propaganda *
Género
Error 487,458 371 1,314
Total 14695,000 383
Total Corrigido 750,559 382

a R Quadrado =,351 (R Quadrado Ajustado =,331)

Tabela 21 - Comparacfes Mltiplas

Variavel Dependente: Qualidade Percebida

Tukey HSD

() Investimento | (J) Diferenca Erro Sig.

em Propaganda | Investimento de Médias Padréo
em Propaganda (1-J)

1 2 -,65(*) ,143 ,000
3 -,87(*) ,143 ,000

2 1 ,65(*) ,143 ,000
3 -,22 ,144 ,268

3 1 ,87(*) ,143 ,000
2 22 ,144 ,268

* A diferenca entre as medias é significante no nivel de,05.

Os resultados demonstraram que os pesquisados avaliaram melhor o produto nas
situagdes em que informacdes adicionais foram fornecidas (M¢ = 6,687) do que quando n&o

houve o fornecimento de informagdes adicionais (Mg = 5,271). Com relacéo ao género, as



154

mulheres avaliaram melhor o produto (My = 6,088) do que os homens (My = 5,870). Estes
efeitos principais foram obtidos no contexto de uma interacdo significante do montante
investido em propaganda com o género do pesquisado (F = 3,227; sig. = 0,041). Assim, as
mulheres avaliaram melhor a qualidade do produto (My = 5,737) em relacéo aos homens (My
= 5,085), em condic¢Bes de orcamento de propaganda abaixo da média de mercado. Porém,
esta diferenca desapareceu nos dois contextos seguintes, sendo que homens e mulheres
apresentaram medias similares de percepcdo da qualidade do produto em condicdes de
orcamento de propaganda na média de mercado (My = 6,179; My = 6,132) e de propaganda
acima da média de mercado (My = 6,346; My = 6,393). A comparacéo das médias por meio
do Teste T demonstrou que as diferencas na percepcdo da qualidade entre homens e mulheres
foram significantes no contexto de investimentos em propaganda abaixo da média de mercado
(t=-2,814; sig. = 0,006), mas ndo significantes nos contextos de investimento em propaganda
na média do mercado (t = -0,199; sig. = 0,843) e acima da média do mercado (t = -0,887; sig.
= 0,377). Este efeito interativo pode ser analisado na Figura 13. A média de homens e

mulheres em cada uma das condi¢des de orcamento consta na Tabela 22.

Tabela 22 - Médias da Variavel Versdo do Orgcamento em Relagdo ao Género

Variavel Dependente: Qualidade Percebida

Investimento Erro
em Propaganda | SEXO Média Padréo
Baixo Homens 5,085 71
Mulheres 5,737 ,125
Médio Homens 6,132 179
Mulheres 6,179 124
Alto Homens 6,393 ,152
Mulheres 6,346 ,143
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Efeito Interativo entre o Investimento em Propaganda e o
Género

6,4 Género

Masculino
Feminino
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Média Qualidade Percebida
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Investimento em Propaganda (1 = abaixo da
média; 2 = na média; 3 = acima da média)

Figura 13- Efeito Interativo entre o I nvestimento em Propaganda e o Género

Finalmente, foram desenvolvidos dois modelos de One-Way ANOVA a fim de
verificar a influéncia do envolvimento com o produto na percepcdo da qualidade dos
respondentes. Esta andlise € relevante em virtude dos estudos sobre processamento de
informagdes terem identificado que esta varidvel pode influenciar a atitude em resposta a
propaganda dos individuos (PETTY, CACIOPPO e SCHUMANN, 1983). No primeiro
modelo, foi considerada a varidvel “Qualidade Gera” como dependente e “Envolvimento
Geral” como fator. Os resultados demonstraram que o envolvimento com o produto exerceu
uma influércia significante na avaliagéo que os pesquisados efetuaram do produto (F = 1,763;
sig. = 0,028). Uma nova One-Way ANOVA foi conduzida com a variavel “Qualidade
Percebida” como dependente e “Envolvimento Geral” como fator. Porém, os resultados
demonstraram que, nesse modelo, a influéncia do envolvimento com o produto na qualidade

percebida dos respondentes ndo foi significante (F = 1,225; sig. = 0,238).



156

4.2.5.4. Discussdo dos Resultados

A andlise deste estudo demonstrou resultados distintos em funcdo do modelo de
ANOVA e da varidvel dependente considerada. No modelo que contou com a variavel
dependente “Qualidade Geral”, aqual foi composta a partir de uma média das trés questbes de
avaliacdo qualidade do respondente e que, dessa forma, envolve duas quesdes relacionadas
aos atributos do produto e uma a qualidade percebida, e com as varidvels independentes
“Afeto”, “Informagdo” e “Investimento em Propaganda’, foram identificados efeitos diretos
de cada uma destas varidveis na percepcdo do respondente acerca da qualidade do produto.
Além disso, foi identificado o efeito interativo entre as varidveis “Afeto” e “Informacéo”.
Similarmente, quando a varidvel dependente foi substituida pela “Qualidade Percebida’, a
gua se refere a um dos itens de avaliagdo, baseando-se em um esfor¢o de julgamento mais
geral e subjetivo da parte do pesquisado, e mantidas as demais variaveis independentes, o0s
mesmo efeitos diretos e interativos foram identificados.

No modelo seguinte, no qual foi utilizada como dependente a variavel “Qualidade
Geral”, e como independentes as variaveis “Investimento em Propagandd’, “Género” e
“Informacdo”, os resultados demonstraram o efeito direto do montante investido em
propaganda e da informag&o, sendo que a varidvel género apresentou um valor ligeiramente
superior a0 admitido. No entanto, no mesmo modelo, quando a variavel dependente foi
substituida pela “ Qualidade Percebida”, aém do efeito direto das variaveis “Investimento em
Propaganda’ e “Informacdo” (e novamente o valor de p ligeiramente acima superior a 0,05 no
caso do género), os resultados demonstraram um efeito interativo entre 0 montante investido
em propaganda e 0 género na percepcdo da qualidade. A seguir, estes achados ser&o
discutidos.

A presenca ou ndo de informecOes sobre o produto apresentou um efeito direto na
percepcdo da qualidade dos respondentes nos quatro modelos anaisados. Além disso,
confirmando a HipGtese 2, esta varidvel demonstrou um efeito interativo com o estado afetivo
do respondente. Este efeito ocorreu tanto no modelo em que a variavel “Quaidade Geral”
guanto no modelo em que a varidvel “Qualidade Percebida” foi utilizada. Assim, quando
foram fornecidas informagfes sobre o produto, os sujeitos basearam a sua avaliagdo nestas
informacdes, independentemente do estado afetivo, positivo ou negativo, que estavam
vivenciando. No entanto, quando n&o foram fornecidas informacfes sobre o produto e os

sujeitos foram solicitados a redlizar a avaliacdo sem informagdes suficientes para tal, este
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processo foi realizado tomando como base o estado afetivo que eles estavam vivenciando no
momento da avaliagdo. Nesses casos, 0s sujeitos que estavam vivenciando estados afetivos
positivos avaliaram significantemente melhor o produto do que 0s sujeitos que estavam
vivenciando estados afetivos negativos. Porém, pelo fato de ndo ter sido identificado o efeito
interativo da presenca ou ndo de informacdes e do estado afetivo com aversdo do or¢camento
praticado, ndo se pode afirmar que este efeito é exclusivo ao contexto de sinalizagdo da
guaidade. De fato, em funcdo de este efeito ter se manifestado nos trés contextos de
orcamento utilizados (abaixo da média, na média e acima da média de mercado) entende-se
gue ele pode ocorrer nas diversas situagcdes de julgamento de produto, inclusive nos processos
de sinalizac&o da qualidade

Com relacdo a0 género, os resultados demonstraram diferencas entre homens e
mulheres na avaliacéo dos produtos. Estas diferencas, no entanto, também foram distintas em
funcdo da varidvel dependente utilizada na andlise. Considerando-se o0 modelo ANOVA que
teve como dependente a variavel “Qualidade Geral”, esta diferenca de percepcdo entre 0s
géneros ndo foi tdo clara. Nesse caso, as mulheres demonstraram médias superiores de
percepcdo da qualidade em relacdo aos homens, mas esta diferenca ultrapassou ligeiramente o
nivel aceito (p < 0,5). Da mesma forma, nd foi detectado o efeito interativo entre o
orcamento de propaganda e o género.

No modelo em que a variavd “Quaidade Percebida” foi considerada como
dependente, os resultados demonstraram haver um efeito interativo entre a versdo do
orcamento e 0 género na percepcdo da qualidade do produto. Assim, as mulheres
apresentaram meédias superiores de avaliacdo do produto em relacdo aos homens quando
valores abaixo da média de mercado foram investidos em propaganda; quando valores na
média e acima da média de mercado foram investidos, homens e mulheres apresentaram
diferencas ndo significantes na percepcdo da qualidade do produto. Estes achados
demonstram que, embora as mulheres percebam uma maior qualidade do produto em relacéo
aos homens quando baixos investimentos sdo utilizados (ou sga, quando ndo ocorre a
sinalizacdo da qualidade), esta diferenca desaparece em niveis médios e atos de investimento.
Assim, entende-se que 0s homens demonstraram maior suscetibilidade aos sinais de qualidade
emitidos, considerando-os em seus julgamentos de produtos de forma mais intensa do que as
mulheres. Estes achados suportam a Hipétese 3 deste estudo.

Os resultados confirmaram parcialmente os pressupostos basicos do modelo da
sinalizacdo da qualidade, de que a percepcéo da qualidade do produto cresce em relacéo ao

montante investido em propaganda, considerando-se niveis de investimento abaixo da média,
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na média e acima da média praticada no mercado. Os achados demonstraram que a qualidade
do produto foi mais bem avaliada pelos sujeitos na comparagdo entre os investimentos abaixo
da média com a média, e abaixo da média com acima da média. Porém, a diferenca na
qualidade percebida na comparagdo entre os investimentos na média com acima da média de
mercado ndo foi significante. Este achado confirma parcialmente a Hipotese 1 deste estudo e
sera mais bem analisado no item a seguir.

Por fim, foi identificada a influéncia do envolvimento com o produto na percepcédo da
qualidade dos respondentes, apenas quando a varidvel “Qualidade Gera” foi definida como
dependente. Este resultado sugere que o envolvimento com o produto pode desempenhar um
papel importante nos julgamentos baseados em aspectos gerais, incluindo caracteristicas
objetivas (atributos) e subjetivas (qualidade percebida). Quando apenas a qualidade percebida
fol mensurada, por meio do item de avaliacdo geral do produto (o qual contempla
essencialmente aspectos subjetivos), o envolvimento com o produto demonstrou n&o
influenciar significantemente a percepcao dos respondentes acerca da qualidade do produto.
Embora o envolvimento com o produto ndo sgja um conceito central para os objetivos desta
tese, a sua influéncia na percepcdo da qualidade é relevante em funcdo do seu papel de
moderador da atitude em resposta a propaganda, o qua foi identificado em estudos anteriores
(PETTY, CACIOPPO e SCHUMANN, 1983).
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5. DISCUSSAO DOSRESULTADOS

A sinalizag&o da qualidade se fundamenta em um modelo econdmico, o qual considera
gue, em contextos de assimetria de informacdes, empresas de alta qualidade podem emitir
gnais acerca da qualidade dos seus produtos para os consumidores. A emissao destes sinais
esta condicionada a existéncia de um ftor de risco, de que se a empresa ndo cumprir o
compromisso de qualidade expresso no sina, as suas perdas seréo maiores do que se ela
oferecer a qualidade sinalizada. Assim, estas acfes tendem a ser desvantgosas para empresas
de baixa qualidade, pois caso elas optem por investir nos sinais, provavelmente incorrerdo em
perdas pelo fato de ndo conseguirem oferecer a qualidade sinalizada. Este € o elemento
primordia que possibilita aos consumidores a distin¢cdo entre as empresas de ata e as de baixa
qualidade.

No caso da sinalizacdo da qualidade por meio da propaganda, o sinal esta
condicionado ao investimento realizado pela empresa. Ou segja, a logica do consumidor é de
gue, caso o produto anunciado ndo seja de alta qualidade, a empresa ndo podera recuperar 0s
investimentos, os quais foram realizados de forma antecipada e independente das vendas. A
fim de que esta |6gica se estabeleca, € necessario que o produto seja de compra repetitiva e
gue a sua qualidade néo seja perceptivel ao consumidor no momento da compra, mas sim ao
longo do consumo do produto. O consumidor, por sua vez, devera engagar-se no
processamento e na decodificagcdo das informagdes emitidas, que transmitirdo o sinal de
gualidade acerca do produto.

Entretanto, aaplicacdo desta teoria ao contexto real do comportamento do consumo
estd sujeita a fatores que ndo foram previstos no modelo, dentre os quais se encontra o estado
afetivo do consumidor no momento em que ele € exposto aos sinais de qualidade, a existéncia
de informagBes sobre o produto facilmente acessiveis e o género do consumidor. A insergdo
destes fatores permite o enriquecimento do nodelo, tornando-o mais fidedigno ao que de fato
ocorre na realidade. Além disso, estes fatores retratam elementos importantes em termos
tedricos e praticos. no caso do afeto, tal importancia pode ser justificada pelo expressivo
desenvolvimento de estudos que demonstram a influéncia do afeto nas decisdes, julgamentos
e escolhas humanas; no que tange as informagdes, pelo crescente acesso que 0s consumidores
tém ainformagdes sobre o produto, o qual esta relacionado ao desenvolvimento e propagacdo
tecnol 6gicos e, sobretudo, a tecnologia da informacdo; por fim, em relagdo as diferencas entre

0S géneros no processamento de informacdes, especificamente das informacdes publicitarias,
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pelo fato deste tema ser amplamente abordado na literatura de marketing e comportamento do
consumidor.

Na presente teste, buscou-se ssimular dois contextos de mercado distintos: no primeiro
estudo foi manipulado o estado afetivo dos sujeitos, apresentado um produto de uma marca
nova, fornecidas informacdes acerca dos investimentos realizados em propaganda para o
lancamento, as quais foram manipuladas em trés niveis, e divulgadas informagdes sobre o
produto; no segundo estudo foram mantidas as mesmas condi¢des do estudo anterior, com a
diferenca de que, dém do estado afetivo dos pesquisados e ds informacfes relativas a
campanha publicitaria, o fornecimento de informacbes sobre o produto foi manipulado.
Seguindo-se os achados de estudos anteriores BARONE, TAYLOR e URBANY, 2005;
KIRMANI, 1990; 1997; KIRMANI e WRIGHT, 1989), buscou-se confirmar a influéncia do
volume investido em propaganda na percepcdo da qualidade. Além disso, foi verificada a
influéncia do afeto do consumidor e da existéncia de informagdes acessiveis sobre 0 produto
na percepcao da qualidade, bem como as diferencas entre 0s géneros no processamento das
informagoes e avaliagcdo do produto nestes processos.

Os resultados demonstraram que houve uma influéncia interativa da presenca de
informagdes e do estado afetivo do consumidor na percepcéo da qualidade do produto, tanto
em relacdo a percepcdo geral (quando o somatério das variaveis de avaliacao da qualidade foi
utilizado no modelo), quanto a qualidade percebida do produto (quando apenas a variavel
“Qualidade Percebida’ foi considerada). Assim, nas situacfes em que os pesquisados tiveram
acesso a informacgOes, estas foram consideradas na avaliagdo do produto. Nesses casos, 0
estado afetivo do consumidor demonstrou ndo influenciar a percepcdo da qualidade do
produto. Porém, quando ndo foram fornecidas informagdes, o julgamento foi influenciado
pelo estado afetivo dos respondentes, sendo que aqueles que estavam vivenciando estado
afetivos positivos avaliaram melhor o produto do que aqueles que estavam vivenciando
estados afetivos negativos. O estado afetivo, dessa forma, estabeleceu um sinal heuristico, o
gual foi considerado pelos sujeitos na avaliagdo do produto.

Estes achados s&o consistentes com Bakamitsos (2006), que identificou a relagdo entre
0 estado afetivo do consumidor e a existéncia ou ndo de informagdes sobre o produto em
processos de avaliagdo de produtos. Segundo Bakamitsos (2006), o estado afetivo pode atuar
como um sinal heuristico, que influencia o julgamento do individuo em relacdo a uma
mensagem. Os resultados do seu estudo sugerem que, nos processos de julgamento, os
consumidores irdo se basear nas informacfes que estdo facilmente disponiveis. Assim, nas

situacOes que as informacdes disponiveis tornam o julgamerto incerto, sgja pelo fato do



161

contelido afetivo ser neutro (como em Gorn, Pham e Sin, 2001), do sinal sensoria réo ser
claro (em acordo com Miniard, Bhatla e Sirdeshmukh, 1992), ou das informagdes disponiveis
serem empobrecidas (como no estudo do autor), os consumidores poderdo basear-se em
sinais, sendo que o estado afetivo pode ser usado como um destes sinais.

A contribuicao original desta tese é ter identificado esta mesma relacéo interativa entre
0 estado afetivo do consumidor e a existéncia ou ndo de nformagdes sobre o produto nos
processos de sinalizacdo da qualidade por meio da propaganda. Assim, além do sina de
gualidade emitido por meio do or¢camento em propaganda, o estado afetivo do consumidor
também pode emitir um sinal, influenciando o julgamerto do consumidor, unicamente nos
casos em que informagdes adicionais sobre o produto ndo estéo disponiveis. Considerando a
abordagem de Bakamitsos (2006), de que os consumidores buscardo sinais heuristicos quando
ndo houver informacdes disponivels suficientes para realizar uma avaliagdo, tanto o estado
afetivo quanto o orcamento de propaganda podem ser caracterizados como tal e serem
utilizados como base para a avaliagdo de um produto.

Dessa forma, este estudo vai de encontro @ modelo proposto por Forgas (1995), de
gue os individuos tendem a despender o menor esforgo possivel em seus processos de
avaliacdo, optando pela estratégia que possa mais facilmente ser colocada em prética para que
aavaliacéo sgjafeita. De acordo com o Affect Infusion Model (FORGAS, 1995), a medida que
0 processamento de informagdes envolve a transformagéo e a geragdo de novas informagoes,
a infusdo de afeto mais provavelmente ocorrerg, enquanto que processamentos mais simples
menos provavelmente estimularéo ainfusdo de afeto. Ao contrario, o estudo demonstra que 0s
consumidores se esforcam para utilizar os recursos disponiveis de maneira eficiente. Assim,
nas situactes em que estes recursos (no caso, as informacdes) estiverem disponivels, eles mais
provavelmente serdo utilizados no julgamento dos produtos. Porém, quando eles forem
escassos, 0 consumidor tende a considerar os sinais heuristicos (o sinal da qualidade e o seu
estado afetivo) nas suas avaliacOes.

Uma outra contribuicéo original desta tese € a identificagdo de que existem diferencas
de género no processamento das informagbes sinalizadas por meio do orcamento de
propaganda. Assim, os resultados dos dois estudos demonstraram que, nos contextos em que 0
sinal de qualidade néo foi emitido, ou sgja, nos trés niveis de investimento em propaganda no
primeiro estudo e no nivel de investimento em propaganda abaixo da média no segundo
estudo, as mulheres avaliaram melhor o produto do que os homens, independentemente de
terem sido fornecidas informagdes adicionais sobre o produto. No primeiro estudo, o fato do

sina de qualidade ndo ter sido emitido foi detectado por ndo haver diferencas significantes na
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gualidade percebida pelos respondentes nos trés nivels de investimento em propaganda. No
segundo estudo, o contexto de ndo sinalizacdo ocorreu no nivel mais baixo de investimento
em propaganda, no qual foram identificadas médias de percepcdo da qualidade
significantemente mais baixas em relagdo aos outros dois.

Porém, nos contextos em que o sina de qualidade foi emitido (nos niveis de
investimento na média e acima da média de mercado, no segundo estudo), homens e mulheres
apresentaram medias similares de percepcdo da qualidade do produto, apenas quando a
varidvel de avaiagdo da qualidade percebida foi utilizada. Nesse caso, embora tanto os
homens quanto as mulheres tenham apresentado um crescimento na percepcdo da qualidade
do produto nos niveis de investimento em propaganda na média e acima da média de
mercado, o incremento da percepcdo da qualidade dos homens foi maior, fazendo com que as
médias de ambos atingissem niveis similares. Assim, entende-se que 0s homens
demonstraram maior suscetibilidade em relacéo aos sinais de qualidade, considerando mais as
informacdes sobre o investimento em propaganda pela empresa na avaliacdo do produto, do
gue as mulheres.

As diferencas entre homens e mulheres na percepcdo dos sinais de qualidade podem
ser explicadas pelo modo com que cada um dos sexos processa as informagdes. As mulheres,
pelo fato de possuirem um perfil de processamento de informacdes mais generalista do que os
homens, tendem a considerar o conjunto das informagdes disponiveis, relacionando-as e
avaliando-as nos seus julgamentos. Os homens, por outro lado, mais provavelmente baseiam a
sua avaliacdo em uma ou mais informacfes que estejam altamente disponiveis, utilizando-as
como um sinal heuristico no julgamento do objeto em questdo. O sina de qualidade transmite
informacdes sobre a qualidade do produto por meio do or¢camento de propaganda, quando as
demais caracteristicas do modelo estdo em acordo (como o produto ser de compra repetitiva e
a qualidade ndo ser perceptivel no momento da compra). Assim, o sina da qualidade pode
desempenhar o papel de um sinal heuristico, que sera utilizado como um “atalho”, permitindo
gue uma avaliacdo mais rapida e positiva sgja feita. Como este processo € mais comumente
desempenhado pelos homens, entende-se que eles tendem a ser mais sensiveis aos sinais de
gualidade emitidos do que as mulheres

Os fatos dos homens terem apresentado um crescimento maior na percepcéo da
gualidade do produto em contextos de sinalizacdo da qualidade do que as mulheres ndo
significa que o efeito da sinalizacdo seja nulo para o sexo feminino. Nesse sentido, outros
estudos identificaram 0 aumento da percepcdo da qualidade de mulheres em relacéo a

produtos em contextos de sinalizacdo da qualidade por meio da propaganda. Kirmani e
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Wright (1989), por exemplo, desenvolveram 6 estudos exclusivamente junto ao publico
feminino, constatando que os investimentos em propaganda influenciaram positivamente a
percepcdo da qualidade do produto. A contribuicdo desta tese consiste em ter desenvolvido
uma comparagdo dos efeitos da sinalizacgo da qualidade entre os dois géneros, o0 que permitiu
demonstrar que o crescimento da percepcao da qualidade dos homens foi maior do que a das
mulheres nestes processos.

Em relacdo a0 montante investido em propaganda no processo de sinalizacdo da
qualidade, algumas consideracOes devem ser feitas. Embora a literatura demorstre que, para
gue o sinal de qualidade seja emitido, devem ser investidos valores de referéncia de mercado,
sendo que a percepcdo da qualidade acompanha, até um determinado nivel, o volume de
investimentos em propaganda (BARONE, TAYLOR e URBANY, 2005; KIRMANI, 1997;
KIRMANI e WRIGHT, 1989), o presente estudo sugere que esta relacdo, bem como o valor
do investimento realizado, séo pontos cruciais no modelo. Assim, no primeiro estudo, embora
um esforgo tenha sido feito no sentido de determinar o valor de investimento mais apropriado,
com base em uma consulta aum profissional de midia que atua no mercado brasileiro, bem
como na literatura de sinalizacdo da qualidade (mais especificamente em Barone, Taylor e
Urbany, 2005), a diferenca entre as médias de percepcéo da qualidade do produto, ros trés
niveis manipulados, demonstrou néo ser significante.

De forma similar, esta mesma questdo demonstrou resultados parciamente
satisfatorios no segundo estudo, quando foi identificada uma melhor percepcéo da qualidade
do produto na comparacdo entre os niveis de investimento em propaganda na média de
mercado e abaixo da média de mercado, bem como na comparac&o entre os niveis acima da
média de mercado e abaixo da média de mercado. Porém, novamente esta diferenca ndo foi
significante na comparacdo entre os niveis de investimento acima da média de mercado e na
média de mercado. Assim, embora pareca claro que o consumidor faz um esforgo no sentido
de comparar as informagdes relativas ao investimento em propaganda realizado pela empresa
com os valores médios praticados no mercado, o valor exato a ser investido pela empresa a
fim de que o sina de qualidade sgja emitido € um elemento critico do modelo, que ainda ndo
esta definido na literatura.

O modelo econdmico da sinalizagdo aponta para duas situacGes de equilibrio de
mercado: o equilibrio sinalizador e o agregador (MOLHO, 1997). O equilibrio sinalizador,
como pode ser analisado na pagina 54 da presente tese, refere-se as situagdes em que 0 custo
para estabelecer o sinad (no caso, 0 investimento em educacdo) € mais ato para 0s

profissionais de baixa qualidade (em termos de custos finarceiros, esforco e tempo) do que
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para profissionais de alta qualidade, em comparacdo com o retorno esperado (o salario
oferecido pelo mercado). Assim, estabelecer o sinal, ou sgja, investir em educacdo, serd uma
boa estratégia para os profissionais de alta qualidade, mas ndo para os de baixa qualidade, o
qgue permitird que o seu tipo sgja verificado pelas empresas. O equilibrio agregador, que
consta na pagina 58 desta tese, refere-se as situacbes em que o custo do sinal é muito alto (o
gue torna o investimento n&o atrativo nem mesmo para os profissionais de alta qualidade) ou
muito baixo (tornando-o atrativo tanto para os profissionais de ata quanto os de baixa
qualidade), o que estimula que ambos os profissionais optem pela mesma estratégia, que pode
ser investir em educacdo (quando o custo é muito baixo) ou ndo (quando é muito alto). Assim,
o fato de os profissionais de alta qualidade e de baixa qualidade optarem pela mesma escolha
torna impossivel para a empresa identificar o seu tipo por meio da educagdo. Dessa forma, 0
modelo econdmico ndo prevé que, a medida que os investimentos sejam maiores, a percepcao
da qualidade da empresa em relacdo ao profissional também serd maior. Ele apenas permite
gue a empresa identifiqgue, por meio dos investimentos em educacdo, os dois tipos de
profissionais existentes. os de baixa e os de alta qualidade.

Aplicando-se este mesmo raciocinio a sinalizagdo da qualidade por meio da
propaganda, entende-se que o elemento critico do modelo seja identificar o nivel de
investimento que permita a0 consumidor perceber que tal investimento sga vantgjoso para
empresas de boa qualidade e desvantgjoso para empresas de baixa qualidade. Tal percepcéo
serd fundamental afim de que ele possa separar 0os competidores por tipo - os de alta e os de
baixa qualidade. Considerando-se 0 modelo econémico, ndo ha justificativa para que os
investimentos em propaganda e a percepcdo de qualidade sigam uma légica linear, ou sgja,
guanto maiores 0s investimentos realizados, maior a percepcao de qualidade do consumidor
em relagdo ao produto. O ponto chave, neste caso, parece ser que a empresa demonstre, por
meio dos seus investimentos em propaganda, que ela tem condicdes (financeiras) para fazer
frente a investimentos similares aos dos competidores de alta qualidade. Assim, mantidas as
demais suposicbes do modelo, de que o produto seja de compra repetitiva e a qualidade néo
sgja percebida no momento da compra, o consumidor podera separar cs competidores, por
meio da percepcdo dos investimentos em propaganda realizados, entre os de alta e de baixa
qualidade.

Assim, analisando-se especificamente os resultados do segundo estudo, nos quais
nivels de investimento acima da média de mercado ndo rouxeram gnhos na percepcdo de
qualidade em relacdo aos niveis na média de mercado, embora esta mesma percepcdo de

gualidade tenha sido inferior quando niveis de investimento abaixo da média foram
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apresentados, pode-se inferir que o ideal, para que o sinal de qualidade sga emitido, seria
simplesmente praticar niveis de investimento na média de mercado. Ou sgja, o fato de que
estes investimentos, quando inferiores aos praticados no mercado, demonstraram uma menor
percepcdo da qualidade, mas quando superiores aos praticados no mercado, nado
demonstraram ganhos na percepcdo da qualidade, sugere que o balizamento dos investimentos
sgja feito pela média de mercado e que, ndo necessariamente, investimentos acima desta
meédia poderéo trazer uma melhor percepcdo da qualidade do produto, mas que abaixo deste
patamar, a percepcdo da qualidade podera ser inferior.

Este argumento pode ser justificado ainda com base nos trabalhos que apontam que,
em niveis de investimento muito acima dos praticados no mercado, a percepcdo da qualidade
tende a cair (KIRMANI, 1990; 1997). A definicéo exata do valor de investimento nestes dois
niveis (acima e muito acima de mercado) parece ser um ponto nd muito claro e de ato risco
para empresas que optem por investir valores acima da média a fim de sindizar ata
gualidade. Este risco tanto estd associado a praticar um valor abaixo do ideal (e ndo
possibilitar diferenca na percepcdo da qualidade em relacdo aos investimentos na média do
mercado) ou acima do ideal (no qual a percepcéo da qualidade tende a cair). Dessa forma,

entende-se que esta questéo deva ser mais bem examinada em trabal hos posteriores.
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6. CONCLUSOES

Esta tese examina a influéncia do afeto e do género do consumidor no processamento
de informagdes em processos de sinalizacdo da qualidade por meio da propaganda. Para tal,
foi desenvolvida uma revisdo da literatura, a partir da qual as hipéteses do estudo foram
definidas. Estas hipdteses foram testadas por meio de dois estudos experimentais, cuja
descricdo envolve a visdo gera e design, prétestes, procedimentos, medidas, tratamento
preliminar dos dados e resultados. Neste capitulo serdo delineadas as conclusdes, as quais
contemplam as implicacOes tedricas e gerenciais, limitagdes do estudo, sugestbes para

pesquisas futuras e consideragoes finais.

6.1. IMPLICACOES TEORICAS E GERENCIAIS

6.1.1. Implicacdes Tedricas

Nesta tese foi examinado o modelo de sindizacdo da qualidade por meio da
propaganda sob a 6tica do consumidor. Para tal, este processo foi analisado por meio de duas
linhas tedricas. a cognitiva, que se baseia no processamento das informacgdes; e a afetiva, que
considera os estudos sobre a influéncia do afeto nas decisdes, julgamentos e escolhas. A
aproximagao destas duas abordagens estimula que implicagdes tedricas sgjam delineadas a
partir dos resultados obtidos neste estudo. Nesse sentido, a relacdo entre cognicéo e afeto
pode ser analisada nos demais modelos de sinalizagcdo praticados em marketing, como a
sinalizacéo por meio das garantias, do preco e da marca, por exemplo. Assim como ho caso da
sindizagdo por meio da propaganda, estes modelos se baseiam em um processo decisorio
puramente racional e isento de aspectos afetivos, 0s quais podem ser enriquecidos a partir das
constatacOes feitas neste estudo. Em especial, a insercdo de trés novos fatores ao modelo de
sinalizacéo da qualidade por meio da propaganda, que séo o estado afetivo, a presenca de
informagdes sobre o produto e o género do sujeito, permite que se vislumbre a possibilidade

destes mesmos fatores influenciarem nos demais modelos de sinalizagdo. Para tal, €
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importante que sgjam consideradas as especificidades da sinalizacéo em relacdo a cada uma
das varidveis de marketing.

A andlise das acdes de sinadlizacdo da qualidade a luz da tipologia proposta por
Kirmani e Rao (2000), possibilita que algumas inferéncias sgam feitas a este respeito. O fato
dos investimentos na marca e na reputacéo do fornecedor serem agdes em que a légica da
sinalizacdo é similar a da propaganda, na qual o gaso é independente do cumprimento do
sinal, ou sgja, ocorre se a empresa oferece, ou ndo, um produto com a qualidade que esta
sendo sinalizada, justifica o fato dos resultados obtidos nesta tese serem ampliados para estes
casos. Assim, esperase que 0S mesmos efeitos interativos entre o estado afetivo do
consumidor e a existéncia de informagdes adicionais sobre o produto, assm como entre o
género do consumidor e 0 montante investido em propaganda, sgjam validos para os modelos
de sinalizacdo da qualidade baseados na marca e na reputacéo do fornecedor. Ja res demais
ferramentas, como 0s precos e as garantias, por exemplo, que se baseiam em uma ldgica
diferenciada de sinalizacéo, é necessario que sgja feito um exame mais aprofundado acerca
desta questéo.

Este estudo também agrega para as teorias vigentes pelo fato de ter analisado a
sinadizacdo da qualidade pela dtica do processamento das informagdes. Embora a énfase
destes model os sgja primordialmente nos aspectos cognitivos, as especificidades da teoria de
processamento de informagBes ndo haviam sido aplicadas até entdo a estes processos.
Similarmente, a andlise do processamento de informacdes na propaganda considerava apenas
0 processamento do contelido das mensagens publicitérias, desconsiderando as informactes
relativas a0 montante de investimentos. Assim, a aproximacdo destas duas abordagens
tedricas permite que ambos os modelos possam ser ampliados. do ponto de vista do
processamento de informagdes, pelo fato de inserir um elemento adicional ao exame destes
processos na propaganda, o0 qual consiste no valor investido em propaganda; sob o prisma da
snalizagd da qualidade por meio da propaganda, pela possibilidade de analisar as
especificidades do modelo de processamento de informacbes, como a influéncia das
diferencas de géneros nestes processos.

Além disso, a aproximacao entre a abordagem cognitiva e afetiva pode ser estendida
para outros modelos da teoria da agéncia. A sindlizagdo da qualidade considera que existe
uma relacdo de agéncia entre a empresa e 0 consumidor, a qual é caracterizada por um
contexto de assimetria de informactes e aplica-se a situacdes pré-contratuais. Assim, afim de
evitar os problemas decorrentes da assmetria de informagdes e em especial 0 problema da

selecdo adversa, que ocorre quando a parte menos informada adquire um produto que, de fato,
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n&o possui as caracteristicas de qualidade almejadas por da (MACHO-STADLER e PEREZ-
CASTRILLO, 2001), as empresas de boa qualidade podem emitir sinais, que transmitam
informacbes acerca da qualidade dos seus produtos. Estes sinais sdo geralmente
operacionalizados por meio das variaveis de marketing, como propaganda, garantias, marca e
preco (KIRMANI e RAO, 2000).

De forma similar, o problema do risco moral®* pode ocorrer em contextos de
assimetria de informacfes pds-contratuais, nas situacbes em que, apos o contrato firmado, o
agente passa a agir de forma a ndo atender os interesses do principal, pelo fato do principal
ndo ter condicdes de monitorar o comportamento do agente o tempo todo (MACHO-
STADLER e PEREZ-CASTRILLO, 2001). Este problema, que esta mais relacionado com a
gestdo dos recursos humanos da empresa, mas que também pode envolver o marketing,
sobretudo nas relacbes de contratacdo interempresariais, como no caso de empresas
especializadas em pesquisas de mercado e propaganda, pode ser minimizado por meio de
contratos bem estabelecidos e de incentivos. Porém, por mais bem redigidos que sgjam 0s
contratos, sempre haver aspectos negligenciados.

Nesse sentido, a definicdo de incentivos adequados, que promovam o alinhamento de
interesses entre 0 agente e o principal, é fundamental para reduzir o risco mora e,
consequlentemente, aumentar a lucratividade da empresa. A presente tese pode vir a agregar
elementos adicionais a este modelo, em especia no que tange aos aspectos afetivos do
individuo na percepcdo e resposta aos incentivos oferecidos pela empresa. Além disso,
considerando- se os achados deste estudo, pode-se inferir que haja diferencas entre os géneros
na percepcao destes incentivos. Porém, é necessario que novas pesguisas sejam feitas afim de

gue se obtenha mais esclarecimentos a este respeito.

21 O risco moral, assim como a seleco adversa, é um problema que pode ocorrer em mercados com informagtes
assimétricas. Porém, de formadistinta da selecdo adversa, que se caracteriza por ser pré-contratual, o risco moral
ocorre depois do contrato ser firmado. Nesses casos, 0s agentes mudam o seu comportamento gods a assinatura
do contrato, passando a agir de forma a ndo atender os interesses do principal, pelo fato do seu comportamento
ndo ser verificavel durante todo o tempo. Assim como a selecdo adversa pode ser minimizada por meio da
sinalizagdo, o risco moral pode ser reduzido de duas formas. por meio de contratos e de incentivos. Os primeiros
tém a funcdo de estabelecer as condicbes da relagéo entre o principal e o agente, de forma a evitar que este passe
a agir de maneira ndo condizente aos objetivos daguele. Porém, por mais bem definidos que segjam os contratos,
sempre havera questdes imprevistas. Dessa forma, os incentivos podem ser utilizados a fim de que os interesses
do agente sejam alinhados aos do principal (MACHO-STADLER e PEREZ -CASTRILLO, 2001).
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6.1.2. Implicacdes Gerenciais

A andlise das implicagdes gerenciais deste estudo permite que algumas consideragdes
sgjam feitas. A sinalizacdo da qualidade esta relacionada a contextos de assimetria de
informagdes, nos quais a empresa possui informagdes detalhadas sobre o produto, sobretudo
em relacdo a sua qualidade, mas o consumidor, por outro lado, ndo. Estes processos podem
ser representados por situagdes de langamento de novos produtos, ou de introdugcdo de um
produto em um novo mercado. Além disso, a sinalizacdo da qualidade por meio da
propaganda aplica-se a casos de produtos de compra repetitiva, cuja qualidade ndo sga
perceptivel a0 consumidor no momento da compra, dentre os quais podem ser citados
calcados, vestuérios, produtos de higiene e beleza, aparel hos el etro-eetrénicos, alimentos etc.

De uma forma gera, os resultados deste estudo podem orientar as organizacdes a
gerenciarem as informagbes para os consumidores de maneira mais eficaz, reduzindo a
assimetria de informagdes no mercado e tornando a negociagdo mais vantgjosa para ambas as
partes. Em especial, empresas que produzem produtos de ata qualidade e que obedecem aos
pressupostos da sindlizagdo podem utilizar-se desta ferramenta a fim de transmitirem
informacbes acerca da qualidade dos seus produtos para os consumidores. Para tal, a
influéncia de fatores que até entdo eram desconhecidos nestes processos, que sdo o estado
afetivo do consumidor, a existéncia de informacfes sobre o produto e o género, devem ser
considerados.

Os resultados demonstram que o0 processo de sinalizacdo da qualidade apresenta
caracteristicas similares a outros processos de julgamento no que tange ao efeito interativo
entre a presenca de informacdes e ao estado afetivo do consumidor. Dessa forma, quando n&o
ha informagdes suficientes, os consumidores tendem a se basear em seu estado afetivo no
julgamento do produto. Assim, consumidores que estiverem vivenciando estados afetivos
positivos mais provavel mente avaliardo melhor o produto do que consumidores que estiverem
vivenciando estados afetivos negativos. Porém, considerando-se a evolucéo das tecnologias
de informagdo, que permitem que as informagdes sejam rapidamente transmitidas e
disponibilizadas pelos mais diversos meios, em especial pela Internet, entende-se que, em
Muitos casos, as empresas ndo tém controle em relagdo as informagfes que estdo disponiveis
para os consumidores. Ou segja, embora a sinalizagcéo ch qualidade se baseie em agOes de
marketing, que podem ser planejadas e operacionalizadas pelas empresas a fim de aumentar a

percepcdo de qualidade dos seus produtos, o volume e o teor das informagdes sobre o produto
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disponiveis no mercado ndo é totalmente gerencidvel. Similarmente, mesmo que algumas
acOes possam ser estabelecidas no sentido de relacionar a marca ou o contelido da peca
publicitéria a temas aegres e felizes, a empresa também possui pouco controle acerca do
estado afetivo do consumidor.

Porém algumas acbes podem ser desenvolvidas a fim de minimizar o impacto do
estado afetivo dos consumidores nestes processos, evitando que consumidores que estiverem
vivenciando estados afetivos negativos avaliem de forma pior o produto. Para tal, €
importante que, paralelamente aos investimentos de sinalizagdo da qualidade, um conjunto de
acOes sgja estabel ecido no sentido de disponibilizar informagdes sobre o produto, por diversos
meios, como Internet, press releases, treinamento da forgca de vendas e o conteldo da peca
publicitaria. Considerando-se os resultados deste estudo, entende-se que estas informagdes
poderdo ser utilizadas em conjunto com o sinal de qualidade, eliminando o impacto do estado
afetivo do consumidor nestes processos.

Similarmente, agdes podem ser estabelecidas no sentido de estimular a associagéo do
produto a emogdes positivas, influenciando o consumidor a vivenciar estados afetivos
positivos e aavaliar melhor a qualidade do produto. Para tal, podem ser destacados os
eventos, como as festas e shows, que permitem que estas emogdes sejam potencializadas por
meio dos cinco sentidos do consumidor: visdo, audicdo, tato, olfato e gustacdo. A
administracdo do ponto-de-venda, no caso de produtos distribuidos por meio de empresas
vargjistas, também pode auxiliar nesse processo. Assim, a definicdo de uma atmosfera alegre,
por meio de musica e elementos estéticos em geral, bem como o treinamento da forca de
vendas, pode influenciar positivamente o estado afetivo do consumidor. Além disso, as
emocOes positivas entre o consumidor e a marca podem ser estabelecidas por meio do
conteido da propaganda e de agcdes de marketing social, por exemplo.

A influéncia do gérero do consumidor nos processos de sinalizagdo da qualidade por
meio da propaganda permite o desenvolvimento de novas implicagcdes gerenciais. O fato de o
género ser um dos mais importantes critérios da segmentacdo do mercado abre perspectivas
importantes no sentido de que este fator sga considerado estrategicamente nas acbes de
sinalizagdo da qualidade por meio da propaganda. Assim, produtos de compra repdtitiva e
cuja qualidade ndo sgja perceptivel pelo consumidor no nomento da compra, orientados para
0 publico masculino, o qual demonstrou ser mais suscetivel as agdes de sinadizacdo da
qualidade, devem priorizar os investimentos em propaganda, afim de que o sinal de qualidade
possa ser emitido. Especificamente, a indUstria da moda, como vestuario, calcados e

acessorios; de higiene e beleza, como perfumes, dentre outras, as quais obedecem aos
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pressupostos da sinadlizacdo da qualidade por meio da propaganda e sdo fortemente
segmentadas por género, devem investir valores adegquados a fim de sindizar a qualidade dos
seus produtos. Além disso, muitos dos segmentos acima mencionados utilizamse da
estratégia de lancamento regular de novos produtos, como a industria de vestuério, por
exemplo. Nesses casos, considerando-se que 0s homens demonstraram uma maior
suscetibilidade aos sinais de qualidade emitidos por meio da propaganda, estes investimentos

mai s provavelmente estimular&o uma melhor percepcdo da qualidade do produto.

6.2. LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Neste sub-item serdo abordadas as limitagbes do estudo, as quais se referem
primordialmente as caracteristicas do método experimental, bem como sugeridas novas
possibilidades de pesquisa. Shadish, Cook e Campbell (2002) afirmam que o ponto forte das
experimentagdes consiste na sua habilidade em iluminar a inferéncia causal, sendo que o
ponto fraco é a divida em relacdo a extensdo com que esta inferéncia pode ser generalizada.
Nesse sentido, Cronbach (1982) argumenta que cada experimento consiste em unidades que
recebem os tratamentos que estdo sendo comparados (no caso, as pessoas), nos tratamentos
por si mesmos, nas observacoes feitas em relacdo a estas unidades, e nos locais ros quais o
estudo € conduzido, os quais, no conjunto, representam o contexto no qual as informagdes sao
coletadas. Ele define entdo dois problemas relacionados a generalizacdo: a generalizagdo para
o dominio no qua as informacBes sdo coletadas, e a generalizacdo para as unidades,
tratamentos, varidveis e contextos que ndo sdo diretamente observados (CRONBACH, 1982).
Shadish, Cook e Campbell (2002) baseiam se na divisdo proposta por Cronbach (1982) para
definir dois tipos de generalizagOes. a generalizagcdo da validade de construtos, as quais se
referem as inferéncias em relagdo aos construtos que as operacdes da pesquisa representam; e
ageneraizacdo de validade externa, que se refere as inferéncias em relacéo a possibilidade da
relacdo causal se manter para outras unidades, tratamentos, locais e variave's, ou néo.

Este estudo, assim como a maioria das pesquisas gque aplicam o0 método experimental,
possui como caracteristicas o fato de ser localizado e particular. As duas pesquisas foram
conduzidas junto a estudantes de nivel superior, cada uma em um contexto especifico, no
Brasl e na Franga, em um determinado momento. Assim, pelo fato da amostra ndo ser

representativa da populagdo, a qua consiste em consumidores de diferentes faixas etarias,
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localidades geogréficas e nivels sdcio-culturais, os resultados ndo podem ser generalizados
para todo e qualquer consumidor. Similarmente, 0 mesmo produto, o ténis, foi utilizado em
ambos os estudos Optou-se por este produto pelo fato dele ser de forte apelo junto ao publico
jovem no qual foi aplicada a pesquisa, e por ser consumido igualmente por homens e
mulheres. Além disso, o0 ténis € um produto que obedece aos pressupostos béasicos da
sinalizagdo, que consiste em produtos de venda repetitiva, cuja qualidade ndo € percebida no
momento da compra, mas a0 longo do consumo. Por fim, este mesmo produto ja foi utilizado
com sucesso em outros estudos similares. Porém, estes resultados ndo podem ser
generalizados para todo e qualquer produto. E importante, dessa forma, que novas pesquisas
sgiam desenvolvidas, a fim de verificar a extensdo destes achados para outros contextos,
publicos e produtos.

Similarmente, trés variaveis foram manipuladas: o estado afetivo do @nsumidor,
abordado em dois niveis (positivo e negativo); o montante investido em propaganda,
considerado em trés niveis (acima da média, na média e abaixo da média de mercado); e a
disponibilidade de informacBes sobre o produto, manipulado em dois niveis (com
informacdes e sem informagdes). Algumas outras variaveis foram medidas, como o género do
consumidor, o envolvimento com o produto, o realismo da campanha e a abertura para 0s
sentimentos. Estas variaveis representaram escolhas que foram feitas pela pesquisadora, nas
guais também foram considerados os recursos disponiveis para a pesquisa. Assim, buscou-se
plangar o estudo de forma a manter 0 nimero de condigbes experimentais dentro de um
tamanho aceitével, priorizando-se algumas variavels, em detrimento de outras. Da mesma
forma, tentouse estabelecer um tamanho satisfatério de questionario, a fim de evitar que os
respondentes enfrentassem o efeito fadiga, ou sga que o0 seu desempenho e
conseqUentemente, a qualidade das suas respostas, fossem prejudicadas pela extensdo do
instrumento de pesquisa (SHADISH, COOK e CAMPBELL, 2002).

No gue tange ao estado afetivo do consumidor, poderia ter sido avaliado ainda o
estado afetivo neutro, o qual foi considerado por Bakamitsos (2006). Além disso, neste
mesmo estudo, o autor identificou que, a0 serem aertados acerca da influéncia do estado
afetivo, 0s respondentes corrigiram as suas avaliagtes, eliminando a influéncia do estado
afetivo que estavam vivenciando no julgamento do produto (BAKAMITSOS, 2006). Tanto a
influéncia do estado afetivo neutro, quando a intencdo dos individuos de realizarem
avaliacOes apuradas, corrigindo os efeitos ndo relacionados a informacéo que poderiam estar
intervindo no julgamento dos produtos em processos de sinalizagdo da qualidade por meio da

propaganda, constituem caminhos para pesquisas futuras. Em relacdo a manipulacédo do
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montante investido em propaganda, poderiam ter sido avaliados quatro niveis, a fim de
identificar o efeito do nivel de investimento muito acima do praticado no mercado, como em
Kirmani (1990; 1997). As condic¢Oes ndo contempladas neste estudo podem ser consideradas
oportunidades para pesquisas futuras.

Da mesma forma, pesguisas recentes tém demonstrado que estados afetivos de mesma
valéncia podem exercer influéncias distintas no comportamento de consumo (LERNER e
KELTNER 2000; RAGHUNATHAN e PHAM 1999). Assim, o impacto de estados
emocionais especificos, como a ansiedade e a tristeza (RAGHUNATHAN, PHAM e
CORFMAN, 2006) poderiam ter sido avaliados em relagdo a percepcdo da qualidade em
processos de sinalizagdo da qualidade por meio da propaganda. Nesse sentido, considerou-se
gue um primeiro passo seria examinar qual seria a influéncia do afeto no processamento dos
sinais de qualidade, o que poderia ser avaliado por meio da valéncia do estado afetivo, para
gue, posteriormente, novas pesquisas pudessem ser feitas a fim de avaliar o papel de cada
estado afetivo nestes processos.

Uma outra sugestdo de pesguisa consiste na verificagdo da influéncia do afeto na
percepcdo dos sinais de qualidade emitidos simultaneamente por meio da propaganda e da
marca, que segundo a tipologia de Kirmani e Rao (2000), possuem caracteristicas similares
em relacdo a forma como o sinal é expresso. Segundo este modelo, a propaganda e a marca
representam gastos visiveis publicamente que sdo feitos de forma antecipada as vendas, e que
ocorrem independentemente do cumprimento do sinal, ou sgja, se o produto € alta qualidade,
ou ndo. Além disso, ambos os fatores podem possuir elementos intrinsecos relacionados ao
afeto: no caso da propaganda, estes elementos podem estar presentes no contelido da peca
publicitéria; nas marcas, nos lacos afetivos desenvolvidos por meio de experiéncias prévias
entre esta e o consumidor. Assim, pelo fato destes fatores serem similares no que tange a
snalizacdo da qualidade, entende-se que eles poderiam demonstrar um efeito de
complementaridade nestes processos, bem como serem passiveis de influéncia do estado
afetivo do consumidor, como ocorreu no caso da propaganda. Ou sga, investimentos
realizados em propaganda e na marca, em conjunto (e ndo em cada um individuamente),
poderiam emitir sinais de qualidade, e a percepcdo destes sinais poderia ser influenciada pelo
género e pelo estado afetivo do corsumidor, ou mesmo pelos efeitos interativos entre 0 género
e 0 montante investido ou entre o afeto e a presenca de informagdes sobre o produto,
detectados neste estudo.

De fato, o efeito do contelido das pecas publicitarias na sinalizacdo da qualidade, por

S 50, j& consiste em uma possibilidade para novas pesquisas. Mesmo sabendo-se que o
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modelo de sinalizagdo considera apenas o0 orcamento de propaganda, independentemente do
contelido das pecas publicitérias (se estas sdo0 ou ndo informativas, segundo Nelson, 1974),
poderia ser verificada a diferenca entre pecas com ou sem contelido afetivo nestes processos.
Como grande parte dos modelos que analisam o0 processamento das informagbes em
propaganda baseiam-se no contelido das pegas publicitarias, resultados interessantes, do ponto
de vista tedrico e gerencial, poderiam ser obtidos por meio desta andlise.

Por fim, como as teorias de processamento de informacfes, abordadas neste estudo,
consistem em modelos de mudanca de atitude, novas pesquisas poderiam analisar se 0s
esforcos realizados pela empresa para sinadizar a qualidade dos seus produtos podem ser
eficazes também na influéncia do comportamento de compra do consumidor. Ou sgja, estas
pesquisas poderiam verificar se, quando a empresa sinaliza a qualidade do seu produto, por
meio das diversas ferramentas disponiveis para tal, como a propaganda, marca, garantias e
preco, dém de modificar a percepcdo do consumidor, €la podera motiva-lo a comprar e

consumir o seu produto.

6.3. CONSIDERACOES FINAIS

O estudo do comportamento humano tem motivado a realizacdo de estudos em
diversas areas do conhecimento. No campo da economia, estes estudos priorizam o
desenvolvimento de modelos, os quais, com base em determinados pressupostos, buscam
estabelecer padroes que auxiliam na definicdo e previsdo das agbes nos mais diversos
contextos. Dentre estes pressupostos, pode-se citar a racionalidade absoluta na tomada de
decisdes e 0 acesso a informacfes perfeitas pelos agentes. Da mesma forma, a arélise das
acoes e decisdes humanas, do ponto de vista da psicologia, tem priorizado algumas questdes,
em detrimento de outras, em seu estudos. Especificamente, maior énfase tem sido dada a
psicologia cognitiva e comportamental, do que as questdes relacionadas ao afeto, nas
pesquisas desenvolvidas ao longo do século X X.

Porém, o questionamento dos pressupostos basicos subjacentes aos modelos
econdmicos, bem como o desenvolvimento tecnolédgico aplicado aos métodos e técnicas de
pesquisa, tém possibilitado uma nova abordagem na analise estes estudos. Nesse sentido, uma
importante contribuicdo tem vindo da neurociéncia, a qual tem permitido mapear as reactes
cerebrais relacionadas aos processos afetivos mesmo nos casos em que eles ndo sdo
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totalmente conscientes para o individuo. Da mesma forma, a aplicacéo crescente do método
experimental nos estudos econdmicos tem possibilitado um olhar empirico para estes
model os, testando-0s e aproximando-os a0 que de fato ocorre na realidade. A complexidade
do comportamento humano também tem estimulado um exame cada vez mais abrangente e
interdisciplinar dos fatores que influenciam neste fendbmeno.

Esta tese Situa-se exatamente nesta posi¢cao, analisando o modelo da sinalizagdo da
gualidade por meio da propaganda com base no conhecimento desenvolvido nos campos da
psicologia e comportamento do consumidor. Nesse sentido, este estudo contribui para o
conhecimento na area por meio do exame deste modelo a luz de abordagens tedricas distintas,
especificamente do processamento de informagdes e do afeto, as quais possibilitam a inser¢éo
de novas variaveis, que sdo existéncia de informagdes sobre o produto, o estado afetivo e o
género do sujeito. Similarmente, o fato do estudo se basear no pressuposto de que a
informacdo ndo é perfeita, considerando situacBes de assimetria de informagdes entre as
partes envolvidas no processo, assim como na perspectiva de que os fatores afetivos podem
intervir nas decisoes e julgamentos dos individuos, proporciona uma visdo mais amplaefiel &
realidade.

Esta pesguisa demonstrou que o afeto pode influenciar na percepcéo da qualidade do
produto em processos de sinalizacdo da qualidade por meio da propaganda, especificamente
guando néo existirem informagdes suficientes sobre o produto a fim de que o individuo baseie
0 Seu julgamento. Nesses casos, as pessoas que estiverem vivenciado estados afetivos
positivos tendem a avaliar melhor o produto do que as pessoas que estiverem vivenciando
estados afetivos negativos. Além disso, foi identificado o efeito do género, o qual decorre das
formas distintas por meio das quais homens e mulheres processam informagfes. Assim, como
os sinais de qualidade sdo similares a sinais heuristicos, os quais s& mais comumente
utilizados pelos homens nos processos de julgamento, eles demonstraram uma maior
suscetibilidade a estes sinais. Assim, a sinalizacéo da qualidade demonstrou estimular mais a
percepcao da qualidade dos homens, do que das mulheres.

A importancia destes dois fatores, informagdo e afeto, para a sociedade
contemporanea, vali ao encontro dos objetivos desta tese. Em relago a primeira, a crescente
producdo e disseminacdo de informacfes tem tornado, cada vez mais, a andlise deste recurso
uma condicdo prioritéaria nos ambitos tedrico e gerencial. Em um estudo, Varian e Lyman
(2003) estimaram que a quantidade de novas informagbes armazenadas em impressoes,
filmes, magnéticos e midias de armazenamento Optico em 2002 foi de aproximadamente
5+*10'8 bytes, ou 5 exabytes (1 byte é igual a 8 hits). Cinco exabytes sdo equivalentes a
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estimativa de todas as palavras que ja foram proferidas por seres humaros, sendo que o
volume de informagdes adicionais continua crescendo (VARIAN e LYMAN, 2003).

No que tange ao afeto, 0 desenvolvimento tedrico, sobretudo ao longo das trés ultimas
décadas, tem gjudado a mudar radicalmente a percepcao que se tem acerca da sua natureza e
funcdo. Em contraste com o fato de ele ter sido negligenciado ao longo da maior parte dos
estudos cientificos na psicologia, o afeto tem sido reintegrado a pesquisa dominante na area.
Pela primeira vez, o afeto passou a ser considerado como um fator importante e independente
de informagdo funcional, fundamental no processamento de informagdes e nos julgamentos
reais, ao invés de uma fonte de ruido e perturbacdo em um processo de cognicdo puro e
idealizado (FORGAS, 2001). Similarmente, ainser¢do deste tema nas pesquisas em economia
tem contribuido para o enriquecimento e o realismo destes modelos (ELSTER, 1998; 1999).

A busca de uma maior compreensdo dos fatores que interferem no comportamento
humano, em suas mais diversas facetas e, no gque tange a esta tese, no ambito do consumo,
pode trazer ganhos substanciais para & organizacOes e para 0s consumidores. Para tal, a
ciéncia dispde de métodos de pesquisa e recursos tecnol 6gicos que permitem que um nUmero
crescente de variaveis sga analisado, auxiliando para que 0 estudo dos processos
comportamentais humanos atinja niveis de amplitude e integralidade cada vez maiores. Nesse
sentido, esta tese possibilita um pequeno avanco cientifico, que consiste em demonstrar a
influéncia do afeto e do género em uma situagdo de comportamento de consumo especifica,
gue consiste nos processos de sinalizagdo da qualidade por meio da propaganda. Espera-se
gue os achados obtidos neste estudo possam orientar o desenvolvimento de novos trabalhos,
auxiliando para que um maior conhecimento acerca deste tema possa ser estabelecido.
Entende-se que, dessa forma, esteja-se contribuindo para que decisdes mais acertadas possam
ser tomadas pelas organizacGes, de forma a promover o bemestar do individuo e o

desenvolvimento social.
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Apéndice A

Instrumento 1

Assinale nos espacos abaixo o nivel que melhor representa como vocé esta se
sentindo NESTE MOMENTO.

‘ TRISTE b 'ff',[-‘_'*‘f’ L) L'| ALEGRE

MAIL- ‘ BEM-
‘ HUMORADO | (3 L, | () [ {2 | (3 € £ Hl."MOR—‘&DD_
1 2 3 4 5 6 7
‘ IRRITADO (y | €Y | €) | O) ‘ SHEENER | CALMO

! DESANIMADO | () | () | () | () Lol o] o | ANIMADO

‘ INFELIZ () Cr | <) ) ‘ L €) ) | FELIZ
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Marque de 1 (discordo fortemente) a5 (concordo fortemente) em relagdio a COMO VOCE E:

Sem emogdes fortes, a vida seria desinteressante para mim.

Hu raramente vivencio emogdes fortes

Como eu me sinto a respeito das coisas ¢ importante para mim.

(| { ) { J )
BEu raramente presto muita atengho a0 que sinto no momento, I
: bty ) { ) {5
% - i o t
Eu vivencio uma grande variedade de sentimentos ¢ emogdes.
[ () () ) { )

Eu raramente percebo as emogles ou sentimentos que os diferentes
ambientes produzem.

Eu acho fécil ter empatia — sentir ¢u mesmo (a) o que os outros

sentem. € ) () ) )
| Coisas estranhas = como aromas ou nomes de lugares distantes — | {
| podem evocar em mim emocOes fortes. (ol Cododai ) £ {9
Idade

Sexo: () Masculino () Feminino
Costuma comprar ténis? ( ) Sim [ ) Nio

o

Ha quanto tempo aproximadamente comprou o seu ultimo par de ténis?

MUITO OBRIGADA POR SUA PARTICIPACAO!
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Apéndice B

Instrumento 2 (Avaliacdo da Qualidade do Produto — Versao 1)

O ténisWind, que foi desenvolvido em 2008 por uma empresa de produtos esportivos
alemd, seralancado no Brasil no final deste ano. A campanha publicitaria nacional de

lancamento do ténis Wind tera as seguintes caracteristicas:

Valor investido: R$ 10.000.000,00 (as marcas Nike e Adidas investem
aproximadamente R$ 10.200.000,00 e 9.800.000,00 em campanhas
similares, respectivamente).

Pecas publicitérias. Anuncios em revista, outdoors e material de ponto de
venda (PDV).

PREVISAO DE INVESTIMENTOS NA CAMPANHA (em valor es aproximados)

Peca Custo de produgdo | Custo de Total

veiculagdo
Anuncio Revista R$ 1.700.000,00 R$ 5.300.000,00 R$ 7.000.000,00
Outdoor R$ 500.000,00 R$ 2.000.000,00 R$ 2.500.000,00
Material PDV R$ 500.000,00 - R$ 500.000,00
Total da Campanha R$ 10.000.000,00

Com base nestas informagdes, responda as seguintes questdes:

Vocé considera o valor investido em propaganda para o lancamento do ténis Wind ro Brasl|

em relacdo as outras marcas...
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Instrumento 2 (Avaliacdo da Qualidade do Produto — Versao 2)

O ténisWind, que foi desenvolvido em 2008 por uma empresa de produtos esportivos
alemd, seralancado no Brasil no final deste ano. A campanha publicitaria nacional de

lancamento do ténis Wind tera as seguintes caracteristicas:

Valor investido: R$ 2.500.000,00 (as mar cas Nike e Adidasinvestem
aproximadamente R$ 10.200.000,00 e 9.800.000,00 em campanhas
similares, respectivamente).

Pecas publicitarias. Anuncios em revista e material de ponto de venda
(PDV).
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PREVISAO DE INVESTIMENTOS NA CAMPANHA (em valores aproximados)

Peca Custo de producdo | Custo deveiculagdo | Total

Andncio revista R$ 500.000,00 R$ 1.800.000,00 R$ 2.300.000,00
Material PDV R$ 200.000,00 - R$ 200.000,00
Total da Campanha R$ 2.500.000,00

Com base nestas informagdes, responda as seguintes questdes:

Vocé considera o valor investido em propaganda para o lancamento do ténis Wind no Brasil
em relacdo as outras marcas...

Baixo
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Instrumento 2 (Avaliacéo da Qualidade do Produto — Versao 3)

O ténisWind, que foi desenvolvido em 2008 por uma empresa de produtos esportivos
alemd, sera lancado no Brasil no final deste ano. A campanha publicitéria naciona de

lancamento do ténis Wind tera as seguintes caracteristicas:

Valor investido: R$ 16.000.000,00 (as marcas Nike e Adidas investem
aproximadamente R$ 10.200.000,00 e 9.800.000,00 em campanhas
similares, respectivamente).

Pecas publicitarias: Televisdo (aberta e fechada), aniincios em revista, outdoors
e material de ponto de venda (PDV).

PREVISAO DE INVESTIMENTOS NA CAMPANHA (em valor es apr oximados)

Peca Custo de Custo de Total

producéo veiculacdo
Televisdo (Abertae R$ 2.200.000,00 | R$6.800.000,00 | R$ 9.000.000,00
Fechada)
Anuncio revista R$ 1.100.000,00 | R$ 3.400.000,00 | R$ 4.500.000,00
Outdoor R$ 500.000,00 | R$ 1.500.000,00 | R$ 2.000.000,00
Materia PDV R$ 500.000,00 - R$  500.000,00
Total da Campanha R$ 16.000.000,00

Com base nestas informagdes, responda as seguintes questdes:

Vocé considera o valor investido em propaganda para o lancamento do ténis Wind no Brasi|
em relacdo as outras marcas...
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Baixo
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Apéndice C

1. Estérias Positivas

Histoire 1l

En revenant a pied de son examen, Mathieu pensa que la journée était vraiment
exceptionnelle. 1l sentait qu’il avait vraiment réussi son partiel. Bien que sa demande
d’inscription en école de commerce ait été envoyée il y a d§a quelques mois, Mathieu pensa
gue ses derniéeres notes compteraient quand méme pour son admission.

Mathieu se rappela ensuite qu’il avait invité sa petite amie a diner ce soir dans leur restaurant
favori. On y mangeait tres bien et il aimait passer du temps avec elle.

Quand il arrivaau coin de larue, il remarqua que le facteur était passé. |l se précipita aors sur
sa boite aux lettres un peu anxieux. Parcourant rapidement les diverses enveloppes, il
remarqua une enveloppe qui venait de I’ école de ses réves. Il hésita a I’ ouvrir tant il redoutait
de voir sa demande rejetée. Nerveusement, il s'assit sur les marches de son immeuble pour
I’ ouvrir. En parcourant rapidement la lettre, il réalisaqu’il s agissait d une lettre d’admission!
Non seulement il était admis dans cette prestigieuse école de commerce, mais on lui proposait
de déposer une demande pour une bourse de mérite. Mathieu se laissa tomber en arriere pour

mieux profiter du soleil et réaliser que cette journée ferait vraiment date.

Histoire 2

Ce n’éait pas un jour ordinaire pour Marie. Elle se réveillait tout juste quand Paul, son petit
ami, I'appela et I'invita a diner. Elle ne fut pas vrament surprise puisque que c était
aujourd hui son 25eme anniversaire.

Marie avait obtenu son dipléme de droit I’ an dernier. Pendant ses études, €lle rencontra un des
meilleurs avocats en droit international en France, lequel fut trés impressionné par son
parcours. Dés qu' elle fut diplémeée, il I'invita atravailler pour lui, ou elle commenca aors une
carriére prometteuse. Marie était tres satisfaite de ce travail — elle avait toujours révé de
travailler dans ce prestigieux cabinet d’ avocat !

Quand elle arriva au restaurant, Paul |’ attendait. Marie le trouva trés beau et pensa: «ll y a

guelque chose de différent dans ses yeux ». Ils s étaiert rencontrés cing ans auparavant et ils
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étaient tombés amoureux |’un de I’ autre des ce premier jour. Marie I’aimait passionnément et
elle était heureuse de cé ébrer son anniversaire avec lui dans ce trés bon restaurant.

Marie s assit et regarda les fleurs et le champagne sur la table. «Paul s applique toujours a
faire quelque chose de particulier pour mon anniversaire » pensa-t-elle.

Soudain, Paul lui offrit une petite boite. Elle I’ ouvrit, et découvrit une superbe bague ornée
d'un diamant.

«Veux-tu m' épouser » lui demanda-t-il ?

Marie était bouche bée et ne savait pas quoi dire mais elle se sentait particulierement
heureuse. C’ était comme dans un réve !

«Qui, Oui, Oui » finit-elle par répondre.

A ce moment, un violoniste commenca a jouer leur chanson préférée: «You are too good to

betrue... ».

2. Estérias Negativas

Histoire 1l

La mort récente de David, 20 ans, nous donne un apercu de |’ épreuve qu’ est le cancer.

David, un jeune étudiant, s était toujours considéré comme en bonne santé. Depuis son
enfance, ses problemes de santé s éaient limités a quelques rhumes. Apres ses examens, il se
trouvait un peu fatigué mais pensait que c'était di a la surcharge de travail liée a la
préparation des examens. Dormir ne I'aidait pas vraiment, et il se sentait dorénavant épuisé
rien qu’en montant les deux étages de son immeuble. Sa petite amie s en inquiétait car ele le
trouvait plus fatigué qu’ habituellement. Il lui assura que ce n'éait pas grave et pensait
secretement a une mononucléose. Quand il se rendit finalement chez le médecin du centre
universitaire, le docteur semblait tres inquiet. Apres avoir regu ses resultats sanguins, il lui
demanda d’ aller faire plus d’ examens médicaux al’hdpital. Ce jour-1a, David n'imaginait pas
gu'il ne quitterait plus jamais cet hopital. En effet, le diagnostic révéla un cas avancé de
leucémie, un cancer du sang. Il recut alors un traitement sévere de radiothérapie. Les effets
secondaires étaient difficilement supportables et David perdit tous ses cheveux. Malgré ce
traitement, la maladie continuait & gagner du terrain. Il recut également de fortes doses
médicamenteuses, mais en vain. |l perdait du poids, mais ingérer des aliments devenait trop

douloureux. Son entourage avait du mal ale reconnaitre alors qu’il y a quelques mois encore,
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David était un jeune homme en pleine santé. Quand la douleur devint insupportable, il ne
pouvait méme plus lire ou marcher dans les couloirs de I'hdpital. 1l ne restait plus que deux

mois a David ou il connéitrait d’ atroces souffrances avant de finalement mouirir.

Histoire 2

Jeanne était en avance au bureau ce matin-1a, comme elle I’avait toujours été ces cing
dernieres années.

Jeanne travaillait en tant que responsable marketing au sein de I'une des plus grandes
entreprises du monde dans le domaine des nouvelles technologies. Elle aimait vraiment son
travall et S'y investissait pleinement, espérant ainsi obtenir une promotion. Si cela arrivait,
elle aurait probablement besoin de déménager au Canada, ou se trouve le siege de la
compagnie. Jeanne avait toujours réveé d'aller vivre la-bas.

En fait, I'implication de Jeanne dans son travail et son dévouement envers son entreprise lui
avaient déja colté cher : son petit ami I’avait quittée il y a quelques semaines. Jeanne savait
gue les soirées passees au bureau et les voyages a répétition étaient les raisons de cet échec.
Bien qu’elle aimait son petit ami et avait souffert de cette rupture, elle s était convaincue que
savie professionnelle était plus importante que sa vie sentimentale.

Quand elle arrivaa son travail cejour-13, il y avait un message de son patron sur son bureau :
« passez me voir des que vous serez |a ».

Jeanne pensa immeédiatement «c’'est peut-étre pour aujourd hui! Je vais enfin avoir ma
promotion! »

Elle était trés excitée a cette idée et se dépécha d'aler rejoindre son directeur. Elle entra dans
son bureau et Sassit en face de lui. Elle n"en pouvait plus d attendre la bonne nouvelle!
Quand il commenca a parler, son visage était sérieux et savoix glaciae :

«Je suis désol€, Jeanne, mais nous avons regu des directives de réduction d’ effectifs et je n’ai
pas d autres choix que de me séparer de vous. Je vous remercie pour votre travail. Merci de
vous rendre au bureau des ressources humaines afin de signer les papiers qui accompagneront
votre licenciement. »

Jeanne ne pouvait pas croire ce qu’ elle venait d’ entendre. Elle vivait un cauchemar éveillée.
Elle essaya de se lever, mais ses jambes ne pouvaient plus supporter le poids de son corps, et

elle retomba sur sa chaise, abasourdie.
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Apéndice D

Peca Publicitéria de Lancamento do Ténis Wind
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ApéndiceE

M odelo delnstrumento Final do Estudo 2 (Grupo Experimental 1)

ACTIVITE 1

Répondez au questionnaire vous décrivant et exprimant vos opinions avec la plus grande

précision.

Sans émotions fortes, lavie serait sans intérét pour moi.

Fortement en Fortement
désaccord d’ accord

1 5

Fortement en
désaccord

1

Fortement
d’ accord

5

Fortement en
désaccord

1

Fortement
d' accord

5

Il est rare que j’ accorde beaucoup d’ attention a mes sentiments du moment.

Fortement en
désaccord

1
()

()

Fortement
d’ accord

5
()
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J éprouve une grande variété d’ émotions ou de sentiments.

Fortement en Fortement
désaccord d’ accord

1 5
() () () () ()

Je remarque rarement |les changements d’ humeur ou |es sentiments que provoquent des
environnements différents.

Fortement en Fortement
désaccord d’ accord

1 5

Jetrouvefacile d’ avoir del’ empathie, ¢’ est-a-dire de ressentir moi-méme ce que les autres
ressentent.

Fortement en Fortement
désaccord d’ accord

1 5

Des choses étranges— comme certains parfums ou des noms d’ endroits |ointains— peuvent
provogquer en moi des émotions puissantes.

Fortement en Fortement
désaccord d’ accord

1 5
() () () () ()

ACTIVITE 2

Histoirel

En revenant & pied de son examen, Mathieu pensa que la journée était vraiment
exceptionnelle. 1l sentait qu’il avait vraiment réussi son partiel. Bien que sa demande
d’inscription en école de commerce ait été envoyée il y a d§ja quelques mois, Mathieu pensa
gue ses derniéres notes compteraient quand méme pour son admission.

Mathieu se rappela ensuite qu’il avait invité sa petite amie a diner ce soir dans leur restaurant
favori. On y mangeait tréesbien et il aimait passer du temps avec elle.

Quand il arriva au coin de larue, il remarqua que le facteur était passé. |l se précipita aors sur

sa boite aux lettres un peu anxieux. Parcourant rapidement les diverses enveloppes, il
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remarqua une enveloppe qui venait de I’ école de ses réves. |l hésita a I’ ouvrir tant il redoutait
de voir sa demande rejetée. Nerveusement, il s'assit sur les marches de son immeuble pour
I”ouvrir. En parcourant rapidement lalettre, il réalisaqu’il s agissait d’ une lettre d’admission!
Non seulement il était admis dans cette prestigieuse école de commerce, mais on lui proposait
de déposer une demande pour une bourse de mérite. Mathieu se laissa tomber en arriere pour

mieux profiter du soleil et réaliser que cette journée ferait vraiment date.

Histoire 2

Ce n'était pas un jour ordinaire pour Marie. Elle se réveillait tout juste quand Paul, son petit
ami, I'appela et I'invita a diner. Elle ne fut pas vraiment surprise puisque que C était
aujourd’ hui son 25°™ anniversaire.

Marie avait obtenu son dipléme de droit I’ an dernier. Pendant ses études, elle rencontra un des
meilleurs avocats en droit international en France, lequel fut trés impressionné par son
parcours. Dés qu' elle fut diplémeée, il I'invita atravailler pour lui, ou elle commenca aors une
carriere prometteuse. Marie était trés satisfaite de ce travail — elle avait toujours révé de
travailler dans ce prestigieux cabinet d’avocat !

Quand €lle arriva au restaurant, Paul |’ attendait. Marie le trouva tres beau et pensa: «Il y a
quelque chose de différent dans ses yeux ». Ils s éaient rencontrés cing ans auparavant et ils
étaient tombés amoureux |’un de I’ autre dés ce premier jour. Marie I’aimait passionnément et
elle était heureuse de célébrer son anniversaire avec lui dans ce tres bon restaurant.

Marie S assit et regarda les fleurs et le champagne sur la table. «Paul s applique toujours a
faire quelque chose de particulier pour mon anniversaire » pensa-t-elle.

Soudain, Paul lui offrit une petite boite. Elle I’ ouvrit, et découvrit une superbe bague ornée

d’un diamant.
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«Veux-tu m’épouser » lui demanda-t-il ?

Marie était bouche bée et ne savait pas quoi dire mais elle se sentait particuliérement
heureuse. C’ était comme dans un réve !

«Oui, Oui, Oui » finit-elle par répondre.

A ce moment, un violoniste commenca a jouer leur chanson préférée : «You are too good to
betrue... ».

ACTIVITE 3

Indiquez en cochant la bonne case, comment vous vous sentez dans ce moment.

TRISTE JOYEUX

DE MAUVAISE HUMEUR E BONNE HUMEUR

() () () () () () ()
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NERVEUX

DEMOTIVE MOTIVE

MALHEREUX HEUREUX

NEGATIF POSITIF

() () () () () () ()

ACTIVITE 4

L es chaussures de sport Wind, congues en 2009 par une société Nord-Américaine, seront

introduitesen Europe alafin del’année.

La campagne publicitaire de lancement des chaussures de sport Wind en Europe
v" Budget de 1 000 000 € (Les budgets habituels des 2 marques concurrentes pour des
opérations similaires sont respectivement de 5 100 000 € et 4 900 000 €).

v Les mediaretenus: TV, Presse écrite et Points de vente.
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Budget publicitaire

Media Budget
Télévision 800 000 €
Presse écrite 150 000€
Points de vente 50 000 €
Total 1000000€

SUR LA BASE DES INFORMATIONS DON'T VOUS DISPOSEZ SUR LES
CHAUSSURES WIND ET LA CAMPAGNE DE LANCEMENT, REPONDEZ AUX

QUESTIONS SUIVANTES:

Comment jugez-vous le budget publicitaire des chaussures Wind en comparaison avec les autres marques?

Tres fuible Trés Hlevé

A PROPOS DU PRODUIT CHAUSSURES DE SPORT, CHOISISSEZ L’OPTION QUI
REPRESENTE AU MIEUX VOTRE OPINION :
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Pour chaussures de sport, siUon choisit la manvaise marque

Hyapeudperdre | ¢ Y[ () () (3¢ ) ¢ (3 | Hyabeaucoup 4 perdre |

Unedéetsionpen | { Y| { Y& v (3| SRR Oy Une décision trés
importante mportante

Beaucoup de rétlexion

A PROPOS DE LA CAMPAGNE DE LANCEMENT DES CHAUSSURES WIND,
CHOISISSEZ L’OPTION QUI EXPRIME LE MIEUX VOTRE OPINION:

Globalement et d’ aprés la description, la campagne de lancement des chaussures Wind est...

Incrovahle {3 {3 5 {3 {0 {1 {0 G B {3 Crédible

Impossible () { 1 £ ) {3 {3 - (3 {3 Possible
Non Coyl ey ¢) Oy Oy 0y Uy LUy () Engageame

Engageante

Age:

Sexer {3 Masculing ) Fémumn

Achetez-vous des chaussures de sport? { JOul { Y Non
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ANEXOS
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Anexo 1

Escala de Checagem das Emocgoes

The PANAS

This scale consists of a number of words that describe feelings and emotions. Read
each item and then mark the appropriate answer in the space next to the word. Indicate to
what extent [INSERT APPROPRIATE TIME INSTRUCTIONS HERE]. Use the following

scale to record your answers.

1 2 3 4 5
very dightly alittle Moderately quite a bit Extremely
or not at all
______interested ____irritable
__ distressed alert
_ excited ____ ashamed
upset __ inspired
strong _______nervous
guilty _ determined
scared __ attentive
__ hodtile _jittery
____ enthusiastic _____active
proud ___ dfraid

Fonte: Watson, Clark e Tellegen (1998)
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Anexo 2

Escala de Abertura para os Sentimentos

©® N o g A~ W DN P

The Opennessto Fedlings Scale

Without strong emotions, life would be uninteresting to me.

| rarely experience strong emotions.

How | feel about things is important to me.

| seldom pay much attention to my feelings of the moment.

| experience awide range of feelings and emotions.

| seldom notice the moods or feelings that different environments produce.

| find it easy to empathise - to feel myself what others are feeling.

Odd things - like scents or the rames of distant places - can evoke strong moods in

me.

Fonte: Ciarroci e Forgas (2000)
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Anexo 3

Estoria Positiva (Positive Story)

It was an exceptionally nice day, John Evans thought as he walked home from the exam. He
felt he did very well on the test. Although his applications to management school had been
sent out months ago, John thought that these grades will still matter. John's thoughts turned to
that evening. He was going out to dinner with his girlfriend, at their favorite restaurant. The
food there was very good, and he really did enjoy his girlfriend's company. As he turned the
corner he noticed that the mail had come. He anxiously opened the box and took out the mail.
Flipping through the envelopes, he saw an envelop with the return address of his first choice
management school. He was amost afraid to open it, thinking he might already have been
regjected. Still it seemed too thick to smply be a rgjection. Nervoudy, he sat down on the
steps to open it. As he read down the page, he realized that it was an acceptance! Not only
that, but the chances of financial aid seemed to be very good. He sat back in the sunshine and
realized that his date would be areal celebration.

Estéria Negativa (Negative Story)

The recent death of John Graham, 20, gives us an insight into the ordeal of a young cancer
victim. Graham, a university student, had aways considered himself hedthy. Since his
freshman year his only illness has been a head-cold. After his exams he noticed he was
feeling tired, but attributed it to overwork in preparing for the tests. Sleep did not help his
condition, and Graham now felt exhausted after climbing the two flights of stairs to his dorm
room. His girlfriend noticed his condition, and mentioned that he seemed less active than
usual. He assured her it was nothing, but secretly suspected that he had contracted
mononucleosis. When he finally went to the Student Health Center, the doctor seemed very
concerned. After seeing the results of blood tests, the physician ordered Graham into the
hospital "for a few more tests’. He never left. The diagnosis was an advanced case of
leukemia, a cancer of the blood. Intense radiation therapy was tried. This last-ditch effort
caused severe side effects that were extremely painful, and caused Graham to lose much of
his hair. Despite the treatment, the disease spread. Heavy doses of pain-relieving drugs were

tried, but even this did not relieve his agony. He lost weight, but it became too painful to
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ingest food. His acquaintances found it difficult to recognize their friend who only months
ago appeared active an energetic. As the pain became unbearable, he could no longer read or
walk through the hospital corridors. All that was left for Graham was intense suffering and in
two months, death.



