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RESUMO

Esta pesquisa discute como as dimensdes de marca (funcional e simbdlica) interferem na comunicacao de
atributos do produto (intrinseco e extrinseco) para a obteng¢do de uma propaganda mais efetiva. Para tanto,
foi realizado um experimento laboratorial com cenarios hipotéticos. A metodologia utilizada incluiu
entrevistas com publicitarios, criacdo de anuncios publicitarios e aplicagdo de questionario a alunos de
graduacdo do curso de Administragdo de uma importante universidade brasileira. Os dados foram analisados
por meio de freqiiéncias, comparacdo de médias e graficos, medida de distancia e proximidade, #-test e
regressdo logistica. Os resultados indicam que produtos com altos graus de funcionalidade e simbolismo
produzem antincios mais efetivos quando se focalizam atributos predominantemente intrinsecos. O mesmo
ocorre com produtos que t€m alto grau de funcionalidade e baixo simbolismo. Em ambas as situagdes os
atributos extrinsecos também merecem atengdo. Para produtos com baixa funcionalidade e alto simbolismo,
por sua vez, os atributos extrinsecos devem ser principalmente comunicados. As implicacdes gerenciais
merecem reflexdo, ndo para aplicagdo direta, mas como uma ferramenta informacional a mais na produgéo
de insights para uma maior efetividade da propaganda.
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ADVERTISING EFFECTIVENESS IN COMMUNICATION OF BRANDS WITH VARIOUS
DEGREES OF FUNCTIONALITY AND SYMBOLISM

ABSTRACT

Functional and symbolic brand aspects were surveyed to determine their influence in the communication
of product attributes, both intrinsic and extrinsic, when seeking more effective advertising. An experiment
was carried out using hypothetical scenarios. Methodology included interviews with advertising
professionals, creation of advertising copies and use of a questionnaire for undergraduate business students
from a major Brazilian university. Data were evaluated by frequency analysis, general and graphic
comparison of averages, distance and proximity measures and a t-test, as well as multiple and logistic
regressions. Results indicate that products with high degrees of functionality and symbolism provide more
effective copies when copies focus predominantly on intrinsic attributes. The same is true for products with a
high degree of functionality and low symbolism. In both situations extrinsic attributes also merit attention.
For products with low functionality and high symbolism, the extrinsic attributes should be communicated
predominantly. These management implications deserve reflection, not for direct application in practice, but
as additional information for insight and enlightenment in relation to more effective advertising.

Key words: Effectiveness, Advertising, Brands, Functionality, Symbolism.
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Efetividade da propaganda na comunicacdo de marcas com diferentes graus de funcionalidade e simbolismo

1. INTRODUCAO

Desde a 2* Guerra Mundial, a concepcdo da
existéncia de um mercado massificado embasou a
maioria das estratégias de comunicacdo e
marketing. Foi a suposicdo de que havia um
mercado com  caracteristicas  genéricas ¢
necessidades similares a serem satisfeitas (HOLTZ,
1994; SCHULTZ et al., 1994) que guiou, até¢ ha
bem pouco tempo, os profissionais dessas areas na
busca por diferenciacdo de seus produtos da
concorréncia.

Hoje esse cenario mudou. Como os consumidores
ndo estdo mais alinhados em grandes grupos-alvo,
simples e previsiveis, e a propria dinamica do
mercado fundamenta-se em elementos mais
complexos (BRITO e MELLO, 2000), a forma de
atingir  publicos-alvo com uma mensagem
publicitaria precisa ser melhor estudada.

Por tudo isso, escolheu-se a efetividade da
propaganda como objeto deste estudo. A
combinacdo de certas caracteristicas do produto, da
marca ¢ do anuncio publicitario pareceu ser
fundamental na busca dessa efetividade. A
problematica analisada por esta pesquisa foi
desvendar qual ¢ o impacto na efetividade da
propaganda do uso de determinados atributos do
produto  (intrinsecos  ou  extrinsecos) na
comunicacdo de marcas com diferentes graus de
conceito (funcional ou simbdlico).

Os resultados serviram para elucidar como esses
elementos se relacionam entre si e constituiram
mais um passo dado na compreensdo deste assunto
complexo e instigante.

2. REVISAO DE LITERATURA

2.1. Atributos do produto

Os atributos do produto referem-se a
caracteristicas especificas relacionadas com a
categoria ou linha de produto em analise e afetam
diretamente a percep¢do de qualidade que se tem
dele (MELLO e BRITO, 1998). Alguns autores
(e.g., SZYBILLO e JACOBY, 1974; OLSON,
1972) tém examinado os efeitos dos atributos do
produto no julgamento da qualidade percebida.
Grande parte desses estudos baseia-se na Cue
Utilization Theory, segundo a qual os produtos
consistem em uma colegdo de atributos que servem

de indicadores de qualidade para os compradores
(COX, 1967; OLSON, 1972).

Para Plummer (1985), o processo de formagdo de
imagens inicia-se pela captagdo de atributos
(intrinsecos e  extrinsecos),  beneficios e
conseqiiéncias que se associam a marca. A
percepcao de qualidade ¢ formada a partir da
percep¢ao dos atributos, e estes devem promover
sinais diferentes sobre qualidade (OLSON, 1972,
1977; OLSON e JACOBY, 1972; RICHARDSON
et al., 1994; BRITO e MELLO, 2000):

a) Atributos  intrinsecos:  referem-se  as
propriedades fisicas de um produto. Estes
atributos ndo podem ser mudados sem que se
altere a natureza do produto em si e sdo
consumidos quando os produtos o sdo.
Exemplos: cor, textura, tamanho, etc.

b) Atributos  extrinsecos:  s3o  atributos
relacionados ao produto, mas que ndo fazem
parte do produto fisico em si. Pela defini¢ao,
eles sdo externos ao produto e, caso sejam
mudados, ndo ha mudang¢a no produto fisico.
Exemplos: preco, nome de marca, garantia.
Servem de indicadores generalizados de
qualidade.

2.2. Dimensoes de marca

As marcas com as quais os consumidores se
relacionam sdo selecionadas em razdo da
capacidade que possuem de comunicar seus valores,
para a satisfagdo das necessidades dos
consumidores. Dessa forma, é fundamental que os
profissionais de  marketing  invistam  no
reconhecimento das caracteristicas das marcas que
sdo particularmente valiosas para os consumidores,
protegendo tais caracteristicas, sustentando seu
valor e mantendo a lealdade de sua clientela
(AAKER, 1998; KAPFERER, 2003; DE
CHERNATONY e McDONALD, 1998).

As necessidades dos consumidores podem ser
classificadas como funcionais, simbolicas e
experienciais (SHETH et al., 1991). As funcionais
seriam motivadoras da investigacdo por produtos
que solucionem problemas relacionados ao
consumo ¢, dessa forma, refletiriam a capacidade
funcional de utilidade ou a performance fisica de
uma escolha. As simbolicas seriam aquelas geradas
internamente para a valoriza¢do do ego, da posicdo,
do papel ou da identificagdo do individuo como
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membro de um grupo. Assim, as necessidades
simbolicas refletiriam valores sociais (associa¢do
estereotipada com um ou mais grupos) e valores
emocionais (capacidade de um produto despertar
sentimentos ou estados afetivos no consumidor).
Por fim, as necessidades experienciais estariam
relacionadas com os produtos que promovem o
prazer sensorial, a variedade e o estimulo cognitivo.
Esta necessidade refletiria entdo um valor
epistémico, ou seja, a capacidade de suscitar
curiosidade, satisfazer um desejo de conhecimento
ou novidade (PARK et al., 1986).

A variedade de necessidades a serem atendidas
pelas marcas pode ser reflexo da multiplicidade de
facetas inerentes a complexidade humana, dos
diversos “eus” que convivem harmdnica ou
conflituosamente no intimo dos seres humanos.
Dentre essas diversas facetas, duas parecem ter
fundamental importancia: a racional e a emocional
(LANNON e COOPER, 1983; KELLER, 2003). De
acordo com De Chernatony e McDonald (1998),
quando consumidores escolhem uma marca entre
outras, consideram racionalmente caracteristicas
praticas de suas capacidades funcionais e, ao
mesmo  tempo, avaliam  suas  diferentes
personalidades, formando uma visao sobre quais de
seus atributos estdo em consonancia com a imagem
a qual desejam estar associados.

Contudo, os consumidores ndo sdo apenas
orientados funcionalmente, uma vez que seu
comportamento ¢  afetado também  pela
interpretacdo do simbolismo da marca (LANNON e
COOPER, 1983; KAPFERER, 1997). Além disso,
os individuos tendem a escolher marcas ndo pelo
conjunto total de seus atributos, nem por uma unica
caracteristica; em geral, sdo apenas algumas delas
que guiam a escolha.

De acordo com o que foi mencionado
anteriormente, € necessario que as marcas reflitam
as diferentes dimensdes que se relacionam com as
distintas facetas dos consumidores para atender as
necessidades deles. Assim como as dimensdes
humanas, o apelo presente nas marcas pode ser
bipolarizado em funcional e simbodlico. A idéia de
bidimensionalidade das marcas foi estudada por
Lannon e Cooper (1983). Tais autores afirmam que
os produtos sdo adquiridos de acordo com seus
beneficios pratico-racionais, mas que, além disso,
existem significados mais profundos para as
aquisicoes humanas, os quais podem ser

conscientemente percebidos ou ndo. A idéia
produzida com a jungdo desses elementos
representa, entdo, um efeito sinérgico em que o todo
(a marca) € mais do que a simples soma das partes,
no qual ambos, produto e simbolismo, convivem e
se desenvolvem como parceiros, numa constante
troca mutua. Esse processo de convivéncia e
permuta foi definido por Cooper (1999) como um
processo simbidtico entre os elementos que
compdem uma marca, processo que € transmitido
aos consumidores por meio da publicidade, gerando
também neles uma simbiose e dependéncia com a
marca e com a comunicacdo veiculada pela midia.

A dimensao funcional, segundo De Chernatony e
McDonald (1998), refere-se a avaliagdo racional das
habilidades da marca de satisfazer necessidades
utilitarias. Tais autores identificam a presenca de
aspectos funcionais na avalia¢ao e escolha da marca
quando os consumidores percebem que ela satisfaz
as suas necessidades praticas, comunicando-lhes
beneficios relativos a eficacia, utilidade e
disponibilidade.

De acordo com Mello e Brito (1998), a dimenséo
funcional age como um conjunto de caracteristicas
facilitadoras de base racional na busca pela
diferenciagdo de ofertas competidoras,
possibilitando a avaliagdo de qualidade em relagdo a
confiabilidade, gosto, rapidez, tamanho,
durabilidade, etc. Os autores acrescentam ainda que,
por meio da dimensdo funcional das marcas, os
profissionais de marketing buscam persuadir seus
consumidores das caracteristicas fisicas e utilitarias
de uma escolha, para facilitar a tomada de decisdo
rapida mediante uma lembranga igualmente rapida
de relevantes beneficios da performance.

A dimensdo simbolica, por outro lado, é a
consideragdo de uma marca num nivel mais
emocional. Por meio dela, os produtos sdo avaliados
ndo apenas em sua utilidade, mas, sobretudo, na sua
capacidade de comunicar algo, de significar, de ser.
O papel simbolico das marcas representa, em menor
grau, o que elas oferecem aos consumidores e, em
maior grau, o que elas significam para eles ¢ o que
querem  dizer deles (HELMAN e DE
CHERNATONY, 1999; SIRGY e SU, 2000).

Os consumidores ndo baseiam suas escolhas
apenas no aspecto racional — eles precisam se sentir
inseridos nos circulos sociais, pertencer a grupos de
referéncia. Precisam, portanto, de marcas que
adicionem significado a sua propria existéncia
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(FOURNIER, 1994, HELMAN e DE
CHERNATONY, 1999). Os consumidores, dessa
forma, estdo atentos ao que diferentes marcas
simbolizam, observando como uma marca em
particular se identifica com seu estilo de vida e
ajuda a expressar sua personalidade, e até que ponto
eles gostam dela e se sentem bem usando-a (DE
CHERNATONY e McDONALD, 1998).

2.3. Razio e emocio na propaganda

Para a constru¢do de marcas realmente fortes, os
profissionais de marketing e de comunicagdo
precisam sugerir ao consumidor como julgar marcas
competidoras e encorajar avaliagdes positivas sobre
as dimensdes que as compdem (AAKER, 1996).
Esse processo ¢, normalmente, induzido pela
publicidade.

Como publicidade, entende-se a arte de
conquistar com palavras, que compdem a
mensagem, a qual consiste no meio para expressar
alguma informacdo ao destinatario (MARTINS,
1997). Para Sant’Anna (1998), a publicidade
compreende a idéia de implantar, de incutir uma
idéia na mente alheia.

O proposito da publicidade ¢, em ultima
instancia, conseguir a acdo de compra, mas ecla
agrega ainda algumas outras func¢des importantes,
como dar maior identidade ao produto e a empresa,
tornar os beneficios e as vantagens do produto
conhecidos, entre outros. Isso pode ser feito de
forma direta ou indireta, sendo possivel estabelecer
objetivos tanto comportamentais (de apelo direto a
compra do consumidor) quanto atitudinais (de
desenvolvimento de wuma imagem entre 0s
consumidores) (SHIMP, 2002). Ela funciona como
um estimulo para o consumidor. Plano de midia,
conteido da mensagem e repetigdo (SINGH e
COLE, 1993) sdao componentes desse estimulo e
constituem a estratégia pela qual a publicidade
promove uma resposta favoravel na audiéncia
(VAKRATSAS e AMBLER, 1999).

O produto desponta tanto como elemento que ird
preencher as necessidades materiais do consumidor
quanto como meio simbolizado para despertar
desejos e anseios psicologicos de auto-afirmagdo,
de ser diferente, de ter prestigio e sucesso social
(MARTINS, 1997). A publicidade tem como
objetivo criar a idéia de algo e, sobretudo, provocar
desejo pela aquisicdo desse bem material ou social.
Isso pode ocorrer por meio da tentativa da

publicidade de dar informagdes sobre o produto
com objetividade e fidedignidade ou de sua
tentativa de sugestionar, seduzir e atrair a atengdo
para ele mediante instrumentos de persuasao. Dessa
forma, para alcancar a efetividade na publicidade os
profissionais da area trabalham com dados tanto
objetivos quanto subjetivos, compondo
argumentagdes € crengas que parecam logicas o
suficiente para defender, seja pela razio, seja pela
emogao, 0s interesses do anunciante
(VESTERGAARD e SCHRODER, 1996).

Cognicdo, a dimensdo pensamento da resposta de
uma pessoa, ¢ afeto, a dimensdo sentimento, sdo as
duas dimensdes que intermedeiam os efeitos da
publicidade (VAKRATSAS e AMBLER, 1999).
Isso leva a crer que ambos, elementos racionais e
emocionais, concorrem para o estabelecimento de
uma cren¢ga no anuncio € na “coisa” anunciada,

contribuindo, portanto, para a efetividade da
publicidade. = Vakratsas e Ambler (1999)
argumentam ainda que as fungdes cognitivas

interferem nas afetivas (sentimentos e emogoes) €
vice-versa, portanto, cognitivo e afetivo se engajam
simultinea e interativamente.

Martins (1997) estuda essa dialética sob a
perspectiva da linguagem. Para ele, a linguagem

publicitaria ¢ destinada a apresentar tanto
caracteristicas objetivas quanto subjetivas do
produto e ¢ fundamentada em trés bases:
argumentos  logico-racionais ou referenciais,

destinados a demonstrar a utilidade pratica do
produto, estdo relacionados a comunicagdo dos
atributos intrinsecos (KIRMANI e ZEITHAML,
1993);  argumentos  ldogico-emocionais, que
exploram o componente emocional das pessoas,
estdo relacionados a comunicacdo dos atributos
extrinsecos (/bidem) e sua estratégia ¢ criar um
clima propicio ao surgimento de emogoes; e,
finalmente, argumentos mistos, que utilizam razdo e
emoc¢do como apelos que venham ao encontro das
necessidades tanto materiais quanto psicologicas
dos consumidores (KAPFERER, 1997).

A mensagem publicitaria pode ainda ser
classificada nos discursos: identificador, que
consiste no  proprio  gé€nero  publicitario

(CARVALHO, 1998); denotativo, informacdo que
se pode ter de uma imagem, sem recurso as
convengdes culturais (BARTHES, 1967); e
conotativo, que se sustenta no implicativo, dando
énfase ao carater, a analogia, a convivéncia, € que,
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mais do que a informagdo propriamente dita,
engloba a afirmacdo de qualidades exclusivas que
se inferem da denotacio (BARTHES, 1967;
PENINOU, 1974).

Quando se opta pela estratégia de utilizar
argumentos mistos, por exemplo, ha uma tendéncia
de se utilizarem apelos afetivos mais do que
racionais, pois ¢ sabido que as pessoas se
sensibilizam mais pela emocdo do que pela
inteligéncia, mais pelo que esta fora do produto do
que nele mesmo; o apelo informativo quase sempre
fica diluido nos apelos emotivos (SANT’ANNA,
1998). Martins (1997) complementa dizendo que o
sentido referencial comumente desaparece ou ¢
ofuscado pelos apelos a emogao.

Haug (apud VESTERGAARD e SCHRODER,
1996) contesta o fato de a fun¢do informativa da
publicidade ter sido relegada a um plano secundario
no discurso publicitario. Ele afirma que, ao lado da
tendéncia para a estética, a publicidade tende a
menosprezar por completo o valor material de uso
das mercadorias. Em vez de invocar o valor de uso
primordial do seu produto, o anunciante promete ao
consumidor que sua aquisi¢do e consumo lhe dardo
juventude, amor, reconhecimento, o que o autor
considera uma corrupcdo dos valores de uso.
Packard (1957) corrobora a visdo de Haug e
defende wuma publicidade mais fiel, mais
informativa e menos persuasiva.

Vestergaard e Schroder (1996) analisam que a
defesa da funcdo essencialmente informativa da
publicidade parece basear-se num entendimento
incompleto das necessidades que as pessoas
satisfazem por meio do consumo de bens. Martins
(1997) acrescenta que as necessidades psicologicas
de auto-afirmacdo, de status, de poder gastar ndo
sdo atendidas pelo valor material do produto em si,
pelas informagdes intrinseco-funcionais constantes
no anuncio, e sim pelas implicagdes abstraidas de
sua retorica. Para ele, a sedugdo dos anuncios
publicitarios ndo passa de um jogo de aparéncias
que satisfaz o individuo ao lhe possibilitar aparentar
0 que ndo é.

2.4. Proposicdes da pesquisa

Relacionando-se a literatura de propaganda, os
atributos do produto e as dimensdes de marca,
foram elaboradas as seguintes proposigdes:

« P1: Quando a marca apresenta conceitos
funcional e simbodlico altos, a comunica¢do
predominante dos atributos extrinsecos tende a
gerar maior impacto na efetividade da
propaganda.

« P2: Quando a marca apresenta conceito funcional
alto e simbdlico baixo, a comunicacio
predominante dos atributos intrinsecos tende a
gerar maior impacto na efetividade da
propaganda.

« P3: Quando a marca apresenta conceito funcional
baixo e simbdlico alto, a comunicacgdo
predominante dos atributos extrinsecos tende a
gerar maior impacto na efetividade da
propaganda.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este trabalho consiste em um experimento, com
desenho fatorial 2x2 de medidas repetidas, por meio
do qual buscou-se investigar o impacto da
comunicacdo de determinados tipos de atributos
(intrinsecos ou extrinsecos), considerando-se os
graus de funcionalidade e simbolismo das marcas
na efetividade da propaganda (ver Quadro 1).

Criaram-se antincios publicitrios para o teste das
proposi¢des. Para medir a efetividade do anuncio,
foi utilizada a variavel dependente “escolha”. Os
respondentes foram induzidos a fazer uma opgéo
entre a marca comunicada por meio dos apelos

predominantemente  intrinsecos e a marca
comunicada através dos apelos extrinsecos.
Para a verificagdo das proposigoes, foram

utilizados cenarios hipotéticos, a fim de avaliar a
imagem de marca provocada por cada uma das
comparagdes apresentadas na tabela abaixo.

As comparagdes com baixa funcionalidade e
baixo simbolismo ndo foram objeto do estudo por
ndo terem apelo de midia. Vale ressaltar que, para
que todas as proposicdes fossem confirmadas, as
comparagdes 1.b, 2.a e 3.b deveriam ter gerado uma
propaganda mais efetiva do que as comparagoes 1.a,
2.b e 3.a, conforme foi visto no Referencial Tedrico
deste trabalho.
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Quadro 1: Comparacoes para teste das proposicoes

Graus de funcionalidade e simbolismo

Comparacdes através dos atributos

1) Alta Funcionalidade e
Alto Simbolismo (Ex.: carro)

a) Intrinseco Alto;
Extrinseco Baixo.

b) Extrinseco Alto;
Intrinseco Baixo.

2) Alta Funcionalidade e Baixo
Simbolismo (Exs.: computador, celular)

a) Intrinseco Alto;
Extrinseco Baixo.

b) Extrinseco Alto;
Intrinseco Baixo.

3) Baixa Funcionalidade e Alto
Simbolismo (Exs.: perfume, roupas)

a) Intrinseco Alto;
Extrinseco Baixo.

b) Extrinseco Alto;
Intrinseco Baixo.

Fonte: Elaboragdo do Autores.

A populagdo pesquisada foi composta de alunos
de graduacdo de Administracdo da UFPE. Utilizou-
se a formula de calculo amostral simples para
populagdo finita, na qual o tamanho da amostra foi
calculado em 292 alunos. Na coleta de dados
resolveu-se exceder o nimero minimo e, ao final,
contou-se com 322 questionarios validos.

Realizou-se ainda um estudo exploratorio, que
antecedeu o experimento, a fim de identificar linhas
de produtos e também suas variaveis. Tal estudo foi
feito por meio de entrevistas em profundidade com
6  publicitarios de renome do mercado
pernambucano. As linhas de produto eleitas foram:
carro, itens 1.a ¢ 1.b da tabela acima; computador,
itens 2.a ¢ 2.b da mesma tabela; e perfume, itens 3.a
e 3.b. Pelas entrevistas, observou-se também que,
embora a terminologia funcional x simbolico seja
bastante difundida na literatura, ela ndo ¢ utilizada
no mercado publicitario local.

A técnica de coleta de dados utilizada foi o
questiondrio estruturado, aplicado coletivamente via
contato direto. O questionario foi dividido em duas
partes. Na primeira, o respondente foi convidado a
opinar, numa escala diferencial semantica de 7
pontos, sobre as 3 linhas de produto selecionadas,
além de assinalar uma questdo bindria sobre qual
seria a sua escolha entre as marcas apresentadas.
Ele também foi solicitado a opinar sobre a
importancia dada as varidveis apresentadas na
escolha de um carro, um computador e um perfume.
Na segunda parte, questionou-se sobre dados
sociodemograficos. Ap6és a elaboragdo do
questionario, partiu-se para a criagdo de 6 pecas
publicitarias, 2 para cada linha de produto. A

diferenga entre cada par de pegas estd relacionada
aos apelos intrinsecos e extrinsecos presentes.

Primeiramente  foram criadas 3  marcas
hipotéticas (“Reynard” para carro, “Tecnobrand”
para computador e “Jean-Paul Kapferer” para
perfume). Para cada marca foram criadas 2
submarcas também hipotéticas (“Toga” e “Passon”
para carros, “Date” e “Prompt” para os
computadores e “Arome” e “Sensore” para
perfumes). A utilizagdo de submarcas sob a mesma
marca foi necessaria para manter estatica a
percepcao de qualidade da marca, de forma que isso
ndo influenciasse as respostas e diminuisse vieses
(KAPFERER, 1997). Tomou-se ainda o cuidado de
reduzir o carry-over effect, por meio da mudanga na
ordem de apresentagdo dos antincios (NETER et al.,
1990).

4. RESULTADOS DA PESQUISA

O perfil sociodemografico dos respondentes
corresponde a: 59% dos individuos sdo do sexo
masculino, 68,8% estdo na faixa etaria entre 20 e 30
anos, 86,6% sdo solteiros e 61,3% deles trabalham.
A maioria dos respondentes (30,4%) pertence a
classe social A2, seguida pelas classes B1 (22,7%) e
Al (18,6%), considerando-se a classificacdo
socioecondmica do “Novo Critério Brasil” (SBPM,
1997).

A fim de testar todas as proposigdes,
primeiramente procedeu-se a comparagdo grafica e
numérica das médias gerais. Em seguida, os valores
de congruéncia foram calculados por meio da
Diferenca Absoluta e a sua significancia (#-test) foi
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testada. Por fim, os dados foram submetidos a
regressdo logistica, com o objetivo de identificar
quais atributos provavelmente foram decisivos para
a escolha de determinada marca em detrimento de
outra. Seguem-se os resultados das proposigoes.

4.1. Resultados da proposicao 1

Para que a proposi¢do 1 ndo possa ser refutada,
as respostas a questdo “Importdncia” devem ser
mais congruentes com as respostas do carro
“Passon”. Além disso, a diferen¢a absoluta entre os
perfis “Importancia” e “Passon” tem que ser menor
que a distancia absoluta entre “Importancia” e
“Toga”. Espera-se ainda que o carro escolhido tenha
sido o “Passon” e que o vetor de variaveis
independentes com o melhor ajustamento em
relacdo a  variavel de escolha seja
predominantemente ~ composto de  atributos
extrinsecos. Os resultados da proposi¢do 1 foram
analisados por meio de teste univariado, bivariado e
multivariado, conforme relatado a seguir.

4.1.1. Univariado: comparaciio entre médias

gerais e graficos

O antncio mais efetivo foi o do carro “Toga”
(70,2% dos respondentes o escolheram), que
comunicou predominantemente atributos
intrinsecos. A Figura 1 mostra os valores atribuidos

aos itens “Importincia”, “Toga” e “Passon”. A
comparagdo ¢ feita através da escala utilizada ao
longo dos 20 atributos considerados para a linha de
produto carro. Pelo que se pode ver na figura, em 17
atributos o carro “Toga” se apresenta mais
congruente com o que o respondente acha ser
importante na escolha de um carro novo do que o
“Passon”.

4.1.2. Bivariado: diferenca absoluta e t-test

A comparagao entre perfis pode também ser vista
na Tabela 1. Essa tabela apresenta as diferencas
absolutas entre os perfis “Importancia” considerada
na compra de um carro qualquer e a percepgdo do
carro “Toga” e do carro “Passon”. Quanto menor a
distancia entre os valores absolutos, mais similares
os perfis.

Assim, a distancia entre “Importancia” e “Toga”
(13,99) foi menor que a distdncia entre
“Importancia” e “Passon” (16,35), como pode ser
visto na tabela abaixo. Além disso, a diferenca entre
os perfis “Toga” e “Passon” (13,43) demonstra que
os respondentes perceberam as marcas como
diferentes — os anuncios tinham personalidades
distintas. Pelo #-test, por sua vez, pode-se concluir
que todas as comparacdes foram estatisticamente
significantes.
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Figura 1: Comparacao entre a importincia de determinados atributos na escolha
de um carro e as submarcas Toga e Passon

Atributos/Carro Importancia Tonga | Passon
1 2 3 4 5 7 Meédia: Média @ Média
1 | Modesto { Ambicioso 3,99 5,28 15,40
2 Nao Tem a Ver Comigo \' \\ Tem a Ver Comigo | 5,61 5,23 14,97
3 De Mau Gosto \ De Bom Gosto 5,97 5,68 5,40
4 | Basico ¢ Completo 5,94 5,80 4,53
5 | Nao Confidvel "\‘ . Confidvel 670 605 495
6 Fraco \ Forte 6,41 5,80 5,01
7  Naio Atraente \ Atraente 5,93 5,52 1542
8 | Nio Duravel /l ) Duravel 6,65 5,64 5,03
9 Néo Economico G Econdmico 6,52 443 4738
10 | Nio Eficiente \// Eficiente 655 572 5.4
11 Calmo , \\ Excitante 4,47 4,57 527
12 | Entediante ‘-;'.’ N Fascinante 4,58 4,78 5,09
13 Nao Garantido '\ // Garantido 6,29 554 4,78
14 Maduro Y Jovem 4,90 4,61 5,96
15 Antiquado //  Modemo 561 | 554 5.9
16  Nacional i Importado 427 493 4,93
17 | Desprestigiado //[ Prestigiado 4,19 5,30 5,05
18 | Comum \\ K Especial 3,99 5,00 4,54
19 Simples ,i Sofisticado 4,95 539 4,67
20 | Pequeno T Grande 495 | 420 13,74
Legenda: T eeseesss TmmS

Fonte: Elaboragao dos Autores.

4.1.3. Multivariado: regressao logistica

O resultado da regressdao logistica indicou que
atributos que influenciaram predominantemente na
escolha pelo carro “Toga” foram todos extrinsecos
(ver Tabela 2). Nos coeficientes de regressao
estimados e relacionados estatisticamente, para cada
unidade em X h4 uma probabilidade de 41,35% de
“autoconceito” ter interferido na escolha pelo carro
“Toga”, 28.03% de probabilidade de
“singularidade” ter interferido na escolha e 20,32%
de probabilidade de a variavel “jovialidade” ter
conduzido a escolha. Os dados predizem o

envolvimento da varidvel dependente “escolha”
pelo carro Toga com as variaveis independentes
“autoconceito”, “singularidade” e *“jovialidade”.
Pelo resultado da regressdo logistica, pode-se
presumir, portanto, que embora o carro escolhido
tenha sido o “Toga”, a escolha por ele ndo parece
ter sido determinada pelos atributos intrinsecos,
uma vez que ‘“autoconceito”, “jovialidade” e
“singularidade” s2o todos atributos extrinsecos.
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Tabela 1: Dissimilaridades para a pinha de produto carro

Importancia Importancia Toga
X X X
Toga Passon Passon
Diferenga absoluta 13,99 16,35 13,43
t-test 3,43%%* 7,55%** 5,05%**
*E% <001

Fonte: Elaboracdo dos Autores.

Tabela 2: Regressao logistica da variavel escolha pelo carro Toga sobre um vetor de variaveis

independentes

Varidvel (X) %‘ég‘ecs‘:;ge(g‘)’ Sig. Exp(B)
Autoconceito 0,3460 0,0001 1,4135
Singularidade 0,2472 0,0018 1,2804
Jovialidade 0,1850 0,0093 1,2032
Constante -2,90 0,0000
G 342,50
-2 log 327,36

Fonte: Elaboragdo dos Autores

4.1.4. Conclusdes da proposicao 1

Como a andlise € proporcional, em dois testes o
“Toga” ndo deixa duvidas quanto a preferéncia dos
respondentes; porém, a razao final da escolha por
esta submarca ndo reside nos atributos intrinsecos,
mas sim nos extrinsecos. A proposi¢ao 1, portanto,
parece poder ser refutada, uma vez que o antincio
do carro “Passon” nao foi o mais efetivo.

O que se pode concluir € que os atributos
intrinsecos foram fundamentais para que o
respondente ndo tivesse a sensagdo de estar fazendo
uma escolha precipitada ou irracional. Apds a
sensagdo de tranqiiilidade aparentemente atingida
com a percep¢ao de existéncia de uma série de
atributos intrinsecos no carro “Toga”, o respondente
baseou sua escolha em um processo inconsciente de
identificacdo pessoal.

A importancia atribuida pelos respondentes a
existéncia explicita de apelos relacionados a
atributos intrinsecos no anuncio de carro pode ser
explicada por alguns fatores principais: a) “carro” ¢
um tipo de produto com preco elevado, alto
envolvimento e alta percep¢do de risco; b) o
segmento de carros considerado pelo universo da
pesquisa foi o de carro popular, cujos consumidores
ndo possuem lastro financeiro para comprar carros

por valores predominantemente extrinsecos; c¢)
“Toga” e “Passon” s3o marcas hipotéticas,
desconhecidas do publico e, portanto, sem capital
de marca.

O que se conclui finalmente é que, apesar de os
atributos intrinsecos terem sido fundamentais no
processo decisorio, eles ndo foram a razdo da
escolha. E, apesar de a proposicdo 1 ter sido
refutada, a idéia inicial que embasou a proposigdo
parece nao estar de todo equivocada, ou seja, de
qualquer forma, para um produto de alta
funcionalidade e alto simbolismo como ‘“‘carro”, o
“emocional” acabou por transcender o “racional”.

4.2. Resultados da proposicao 2

Assim como ocorreu para a analise dos resultados
da proposicdo 1, os resultados da proposicdo 2
foram obtidos por meio de um sistema multifasico
de teste univariado, bivariado e multivariado. Para
que a proposicdo 2 ndo possa ser refutada, as
respostas a questdo “Importancia considerada na
escolha de um computador” devem ser mais
congruentes com as respostas do computador
“Date”. Além disso, a dissimilaridade entre os
perfis “Importancia” e “Date” devera ser menor que
a dissimilaridade entre “Importancia” e “Prompt”.
O computador escolhido devera ser o “Date”, e o
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vetor de variaveis independentes com o melhor
ajustamento em relagdo a variavel “escolha do
computador” devera ser predominantemente
composto de atributos intrinsecos. Os resultados
foram analisados conforme relatado a seguir.

4.2.1. Univariado: comparacao entre médias

gerais e graficos

O amuncio mais efetivo foi o do computador
“Date” (95,3% dos respondentes o escolheram), que
comunicou predominantemente atributos

intrinsecos. A Figura 2 mostra os valores atribuidos
aos itens “Importancia”, “Date” e “Prompt”. A
comparagdo ¢ feita mediante a escala utilizada ao
longo dos 20 atributos considerados para a linha de
produto computador. Pode-se inferir que, em 16
atributos, o “Date” se apresenta mais congruente
com o nivel de importincia considerado pelo
respondente do que o “Prompt”. Ele ndo s6 se
apresenta mais congruente, como, em 10 variaveis,
transcende o nivel de importancia considerado para
a escolha de um computador novo do tipo desktop.

Figura 2: Comparacio entre a importincia de determinados atributos na escolha
de um computador e as submarcas Date e Prompt

Atributos/Computador Importincia Date Prompt

1{2{3 4 5 6 7 Média | Média Média
1 | Desagradavel 4 : Agradavel 5,42 6,04 4,33
2 Nao Tem a Ver Comigo \'/ Tem a Ver Comigo | 5,00 5,82 3,83
3 | De Mau Gosto Qk De Bom gosto 423 5,77 4,12
4 Incomodo I“\\ Coémodo 5,42 5,71 435
5 | Bésico ,’ - \ Completo 6,53 6,29 4,19
6  Fraco ! \ Forte 685 612 410
7 | Ndo Confiavel {‘ )Conﬁével 6,90 |5,98 4,00
8 | Nio Duravel N e / Durével 6,81 5,90 427
9 | Nao Econdmico ;// Economico 5,86 4,55 422
10 | Entediante Iﬁ<\\ Fascinante 4,56 5,48 3,99
11 | Ndo Garantido O ;> Garantido 6,78 5,97 3,97
12 | Maduro <£I Jovem 4,53 4,82 4,83
13 | Antiquado ,//;D Moderno 647 16,03 465
14 | Nacional Importado 4,78 5,15 4,08
15 | Complexo :/ L Pritico 647 535 473
16 | Desprestigiado C 7 Prestigiado 4,14 5,58 4,12
17 | Comum (\\\‘ Especial 430 5,51 3,63
18  Simples ‘~\\ 73 Sofisticado 5,77 6,01 3,92
19 | Pequeno /\\\ Grande 5,47 5,16 4,72
20 Nao Versatil 1T Versitil 620 549 4,08

Legenda: S S pem—

Fonte: Elaboracdo dos Autores.
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4.2.2. Bivariado: diferenca absoluta e z-test

A comparagdo entre perfis pode também ser vista
na Tabela 3. Esta tabela apresenta as diferencas
absolutas entre os perfis “Importancia” considerada
na compra de um computador e percepcdo do
computador “Date” e do computador “Prompt”.
Quanto menor a distancia entre os valores
absolutos, mais similares os perfis.

Assim, a distancia entre “Importancia” e “Date”
(13,33) foi menor que a distancia entre
“Importancia” e “Prompt” (30,07), como pode ser
visto na tabela. Além disso, a diferenca entre os
perfis “Date” e “Prompt” (29,69) demonstra que os
respondentes  perceberam as marcas como
diferentes, confirmando a premissa que levou ao
desenvolvimento de antincios com personalidades
de marcas distintas, conforme o seu grau de
funcionalidade e simbolismo.

Tabela 3: Dissimilaridades para a linha de produto computador

Importancia Importancia Date
X X X
Date Prompt Prompt
Diferenga absoluta 13,33 30,07 29,69
t-test -0,36 (n.s.) 20,82%** 22,08%**
**% p<0,01
(n.s.) ndo significante

Fonte: Elaboragdo dos Autores.

O teste de significancia (#-test) demonstra, por
sua vez, que a comparagdo entre “Importancia” e a
marca “Date” nao revelou significancia, ou seja, a
marca estava muito proxima ao considerado
importante  pelo respondente, sendo mais
congruente que a marca ‘Prompt’.

4.2.3. Multivariado: regressao logistica

O melhor modelo de ajustamento conseguido
para o computador escolhido “Date” esta
demonstrado na Tabela 4.

Percebe-se que o modelo de significancia
apresentado ndo ¢ o ideal, porém foi o que
proporcionou a melhor constante. Nos coeficientes
de  regressio  estimados e  relacionados
estatisticamente na tabela acima, para cada unidade
em X ha uma probabilidade de 38,02% de
“autoconceito” ter interferido na escolha do
computador “Date”, 32,57% de probabilidade de
“jovialidade”, 19,10% de “confiabilidade”, 16,32%
de “economicidade” e 13,39% de “garantia” terem
conduzido a essa escolha.

Tabela 4: Regressiao Logistica da Variavel Escolha pelo Computador Date sobre um Vetor de
Variaveis Independentes

Varidvel (X) ﬁg;f:;:;ﬁe(g‘; Sig Exp(B)
Autoconceito 0,3222 0,0791 1,3802
Jovialidade 0,2820 0,0825 1,3257
Confiabilidade 0,1748 0,4715 1,1910
Economicidade 0,1512 0,4236 1,1632
Garantia 0,1257 0,5718 1,1339
Constante -2,2951 0,0800
G 305,776
-2 log 104,134

Fonte: Elaboragao dos Autores.

Revista de Gestao USP, Sao Paulo, v. 15, n. 1, p. 79-97, janeiro/marco 2008



Efetividade da propaganda na comunicacdo de marcas com diferentes graus de funcionalidade e simbolismo

Os coeficientes de regressdo estimados e
relacionados estatisticamente predizem 0
envolvimento da varidvel dependente “escolha”

pelo computador “Date” com as variaveis
independentes  “autoconceito”, “confiabilidade”,
“economicidade”, ‘“garantia” e ‘“jovialidade”.

Observa-se que, dessas, “autoconceito”, “garantia”
e “jovialidade” sdo extrinsecas, enquanto
“confiabilidade” e “economicidade” sdo intrinsecas.

Pelo resultado da regressdo logistica pode-se
presumir, portanto, que, embora o computador
escolhido tenha sido o “Date”, a escolha por ele nédo
parece ter sido determinada predominantemente
pelos atributos intrinsecos. O menor valor da
constante ¢ obtido com um grupo de 5 variaveis,
trés das quais extrinsecas e duas intrinsecas.

4.2.4. Conclusdes da proposicao 2

Como a analise é proporcional nos dois testes, o
“Date” ndo deixa duvidas quanto a preferéncia dos
respondentes; porém, a razdo final da escolha por
esta submarca reside ndo apenas nos atributos
intrinsecos, mas também nos extrinsecos. Apesar da
relevancia dos atributos extrinsecos no processo de
escolha, pode-se concluir que ha uma forte
tendéncia para se confirmar a proposi¢do 2, uma
vez que o anuncio do “Date” foi o mais efetivo nos
testes univariado e bivariado. Pairam duavidas,
porém, se se analisam profundamente as respostas;
no entanto, diante de tantas evidéncias em favor da
proposi¢do, nao foi possivel refuta-la.

O curioso ¢ que houve um fendmeno similar ao
da linha de produto carro: o “Date” parece ter sido
escolhido, num primeiro momento, pela existéncia
de atributos intrinsecos e, num segundo momento,
pelos extrinsecos.

Presume-se que a influéncia dos atributos
extrinsecos na escolha pelo computador “Date”
deve-se a uma mudanca de classificagdo de suas
dimensdes ao longo do tempo. Explica-se: o
computador foi citado pelos publicitarios, na fase
preparatéria do experimento, como sendo um
produto funcional-alto e simbolico-baixo. O que
parece ter ocorrido é que o produto passou por um
processo de mudanga no mercado — a entrada de
computadores com capital de marca (COMPAQ,
APPLE, INFOWAY, DELL) no mercado brasileiro

— que pode ter atribuido mais simbolismo ao
produto.

4.3. Resultados da proposicao 3

Para que a proposicdo 3 ndo possa ser refutada,
as respostas a questdo “Importancia considerada na
escolha de um perfume” devem ser mais
congruentes com as respostas do perfume
“Sensore”. Além disso, a dissimilaridade entre os
perfis “Importancia” e “Sensore” serd menor que a
dissimilaridade entre “Importancia” e “Arome”.
Espera-se ainda que o perfume escolhido seja o
“Sensore” e que o vetor de variaveis independentes
com o melhor ajustamento em relacdo a variavel
“escolha do perfume” seja predominantemente
composto de atributos extrinsecos. Os resultados da
proposigdo 3 estdo relatados a seguir.

4.3.1. Univariado: comparacio entre médias
gerais e graficos

O resultado indicou que o perfume “Sensore” foi
o escolhido, consistindo no andncio mais efetivo
(69,2% dos respondentes o escolheram), que
comunicou predominantemente atributos
extrinsecos. A Figura 3 mostra os valores atribuidos
aos itens “Importancia”, “Arome” e “Sensore”. A
comparagdo ¢ feita por meio da escala utilizada ao
longo dos 20 atributos considerados para a linha de
produto Perfume. Pela figura abaixo, pode-se inferir
que em 11 atributos o “Sensore” foi mais
congruente com o nivel de importancia valorizado
pelo respondente do que o “Arome”, apresentando
apenas uma pequena vantagem nos valores. Porém,
observa-se também que a “importancia” dada a 13
variaveis da escala de perfume foi menor do que a
do perfume “Sensore”, ou seja, a imagem deste
perfume transcendeu a importancia considerada
necessaria.
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Figura 3: Comparacio entre a importancia de determinados atributos na escolha

de um perfume e as submarcas Arome e Sensore

Atributos Perfume Importancia Arome | Sensore
1 2 3 4 5 6 Média  Média = Média
1 Desagradavel 1 Agradavel 6,83 4,80 5,77
2 Modesto ‘ <:7 Ambicioso 412 492 596
3 Nao Tem a Ver Comigo '.'I::,. . ,’ \ﬁ Tem a Ver Comigo | 6,37 3,74 5,21
4 Impuro 1\/ J Puro 6,11 509 5,12
5 | Fraco \(//‘ Forte 4,82 527 5,63
6 DeMauGosto s \& De Bom Gosto 507 484 4,49
7 | Nao Excitante < ol Excitante 5,54 3,81 5,81
8 Informal «\:': Formal 421505 3,08
9  Maduro ,....:.-:. B :> \ Jovem 5,25 3,55 5,69
10  Antiquado // Y Moderno 496 432 5,89
11 | Fora de Moda <\ //' Da Moda 3,47 4736 5,53
12 Nacional \ 4 Importado 421 471 482
13 | Desprestigiado \\‘\‘ Prestigiado 4,50 4,67 5,19
14 Nao Socidvel A\ Socidvel 514 504 526
15  Comum /', Especial 521 442 538
16  Simples ] Sofisticado 492 4,57 5,24
17 | Nao Versatil «\\\ Versatil 519 440 5,00
18 Néo Duravel S Durivel 641 508 528
19 | Pequeno ’ 2 Grande 507 4722 427
20 | Nao Recomendado . Recomendado 4,86 4,48 5,14
Legenda: T | ecesesess | ~———"

Fonte: Elaboragdo dos Autores.

4.3.2. Bivariado: diferenca absoluta e t-test

A comparagdo entre perfis pode também ser vista
na Tabela 5. Essa tabela apresenta as diferengas
absolutas entre os perfis “Importancia” considerada
na compra de um perfume e percep¢ao do perfume
“Sensore” ¢ do “Arome”. Quanto menor a distancia
entre os valores absolutos, mais similares os perfis.

Revista de Gestao USP, Sao Paulo, v. 15, n. 1, p. 79-97, janeiro/marco 2008




Efetividade da propaganda na comunicacdo de marcas com diferentes graus de funcionalidade e simbolismo

Tabela 5: Dissimilaridades para a linha de produto perfume

Importancia Importancia Arome
X X X
Sensore Arome Sensore
Diferenga absoluta 17,00 20,60 21,27
t-test -2,14%* 7,30%** -8,79%**
** p <0,05
*¥k 15 <001

Fonte: Elaboracdo dos Autores.

Assim, de acordo com a Tabela 5, a distancia
entre “Importancia” e “Sensore” (17,00) foi menor
que a distancia entre “Importancia” e “Arome”
(20,60), como pode ser visto na tabela acima. Além
disso, a diferenca entre os perfis “Arome” e
“Sensore” (21,27) demonstra que os respondentes
perceberam as  marcas como  diferentes,
confirmando-se mais uma vez a intengdo de se
construirem antncios com personalidades de
marcas distintas.

O teste de significancia (#-test) mostra, por sua
vez, que a comparacdo entre “Importincia” e a
marca “Sensore” mostrou média significancia;

porém, a sua distancia é nitidamente inferior a
distancia entre “Importancia” e “Arome”. Infere-se,
portanto, que a marca “Sensore” ¢ a mais proxima
do que o respondente considera importante.

4.3.3. Multivariado: regressao logistica

Os coeficientes de regressdo estimados e
relacionados  estatisticamente  predizem o
envolvimento da variavel dependente “escolha”
pelo perfume “Sensore” com as variaveis
independentes  extrinsecas ‘“agradabilidade” e
“ambicdo” e a intrinseca “genuinidade” (Tabela 6).

Tabela 6: Regressao logistica da variavel escolha pelo perfume Sensore sobre um vetor
de variaveis independentes

Variavel (X) Coeficiente de Sig Exp(B)
Regressao (B)

Agradabilidade 0,5387 0,0000 1,7138
Genuinidade 0,2886 0,0095 1,3345
Ambigdo 0,2444 0,0264 1,2768
Constante -5,0325 0,0000
G 296,657
-2 log 306,323

Fonte: Elaboragdo dos Autores.

Pode-se observar que, para cada unidade em X,
ha uma  probabilidade de 71,38% de
“agradabilidade” ter interferido na escolha do
perfume “Sensore”, 33,45% de probabilidade de
“genuinidade” ter interferido na escolha e 27,68%
de a variavel “ambicdo” ter conduzido a escolha.
Como a analise ¢ proporcional, pode-se presumir,
pelo resultado da regressao logistica, que a escolha
do perfume “Sensore” foi guiada
predominantemente pelos atributos extrinsecos,
como sugeria a proposi¢ao.

4.3.4. Conclusoes da proposiciao 3

Nos trés testes, o “Sensore” sobressaiu, tendo
sido também confirmada a predominancia dos
atributos extrinsecos na escolha por este perfume. A
proposicdo 3, portanto, parece ndo poder ser
refutada, uma vez que o antncio do perfume
“Sensore” foi o mais efetivo, escolhido
predominantemente por razdes extrinsecas.

O produto perfume, linha escolhida para
representar o quadrante simbolico-alto, funcional-
baixo, demonstrou realmente ser um produto no
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qual as varidveis extrinsecas transcendem as
intrinsecas. Perfume provou ser um produto cujo
anuncio utiliza principalmente o apelo aos sentidos.

5. CONCLUSOES

Conforme demonstrado no Quadro 1, a
proposi¢do 1 parece poder ser refutada. Observa-se,
porém, que embora o anuncio focalizando os
atributos intrinsecos tenha sido o mais efetivo, os
atributos  extrinsecos  assumem  papel de
importancia.

H4 uma forte tendéncia para se confirmar a
proposicdo 2, uma vez que anuncio focalizando os
atributos intrinsecos foi o mais efetivo. Aqui, mais
uma vez os atributos extrinsecos surgem como
bastante importantes. Pairam duavidas, no entanto,
uma vez que o resultado da regressdo apresentou
variaveis ndo significantes.

Nao foi possivel refutar a proposi¢do 3, uma vez
que o anuncio focalizando predominantemente
atributos  extrinsecos foi o mais efetivo,
corroborando o pressuposto de que para produtos
com alto simbolismo e baixa funcionalidade a
comunicacdo de aspectos que atendam a
necessidades sociais e psicologicas pesa mais na
hora de uma escolha.

O que se pode concluir desses resultados (ver
sintese apresentada no Quadro 2), numa andlise
mais global, ¢ que os atributos extrinsecos t€ém um
papel de destaque em todas as proposigodes. Isso
comprova a teoria. O fato de os atributos
extrinsecos influenciarem, normalmente de forma
inconsciente, uma decisdo de compra ¢ uma
informagdo importante na comunicacdo de marcas.
Tal resultado demonstra que a imagem emocional
da marca influencia decisdes.

Como, de acordo com a psicologia cognitiva,
percepcdo antecede comportamento, isso pode
significar que, caso se consiga uma percepcao
positiva de uma por¢do emocional da marca, ela
pode influenciar os consumidores a se comportarem
de uma forma ndo racional. Além disso, tem
ocorrido o que os publicitarios estdo chamando de
esgotamento do apelo racional como diferenciacdo
das marcas. A qualidade técnica e a capacidade
objetiva de satisfazer necessidades praticas do
consumidor ndo tém sido mais prerrogativas de uma
marca em particular.

E fundamental observar, porém, que esses
resultados sdo relativos. Para produtos com altos
graus de funcionalidade e simbolismo, alto
envolvimento e alta percep¢do de risco, uma
decisdo errada pode significar uma grande perda
para o consumidor. Nesse caso, a teoria de
propaganda nao foi totalmente confirmada, tendo
prevalecido a teoria de qualidade percebida, na
qual, para produtos de alto envolvimento, a por¢do
cognitiva e os apelos intrinsecos falam mais alto.

Para produtos com alto grau de funcionalidade e
baixo simbolismo, os atributos intrinsecos
apareceram como muito importantes, sendo mais
uma vez mediados, na fase final de escolha, pelos
extrinsecos. A presenga dos atributos intrinsecos
prepara um ambiente favoravel a decisdo final em
prol da marca. Porém, novamente se observa que a
pequena por¢do extrinseca comunicada ganha forga
e extrapola percepcdes com a  presenca
concomitante das informagdes intrinsecas.

Ja em produtos com baixa funcionalidade e alto
simbolismo, os extrinsecos sdo predominantemente
importantes em todos os processos, desde a fase
mais cognitiva até a fase comportamental. O
objetivo que predomina ao se adquirirem esses
produtos ¢ atender a necessidade de ajuste social ou
mesmo vivenciar novas formas de expressao do eu.

Por fim, reconhece-se uma necessidade latente de
aproximar as areas de Comunicagdo Social e
Marketing. Esta pesquisa também vem ao encontro
dessa necessidade, servindo de mais um elo entre
elas.
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Quadro 2: Sumario dos resultados das proposicoes

Proposiciao

Resultados

P1: Quando a marca apresenta conceitos
funcional e simbdlico altos, a comunicagdo
predominante dos atributos extrinsecos
tende a gerar maior impacto na efetividade
da propaganda.

P2: Quando a marca apresenta conceitos
funcional alto e simboélico baixo, a
comunicagdo predominante dos atributos
intrinsecos tende a gerar maior impacto na
efetividade da propaganda.

P3: Quando a marca apresenta conceitos
funcional baixo e simbolico alto, a
comunicagdo predominante dos atributos
extrinsecos tende a gerar maior impacto na
efetividade da propaganda.

O anuncio que focalizou os atributos intrinsecos foi o mais
efetivo;

No primeiro momento de contato do respondente com a
marca comunicada, os atributos intrinsecos despontaram
como mais relevantes do que os extrinsecos;

Os respondentes tenderem a justificar sua escolha de
compra hipotética do produto representante do quadrante
funcional/simbélico altos (“carro”) apontando
consideracdes racionais-intrinsecas;

No processo inconsciente de escolha, os atributos
extrinsecos foram os de fato considerados, destacando-se:
autoconceito, jovialidade e singularidade.

O anuncio que focalizou os atributos intrinsecos foi o mais
efetivo;

Num primeiro momento de contato do respondente com a
marca comunicada, os atributos intrinsecos despontaram
como mais relevantes do que os extrinsecos;

Os respondentes tenderam a justificar sua escolha de
compra hipotética do produto representante do quadrante
funcional alto/simbdlico baixo (“computador”) apontando
consideracdes racionais-intrinsecas;

No processo inconsciente de escolha, os atributos
intrinsecos confiabilidade e economicidade e os extrinsecos
autoconceito, garantia e jovialidade foram levados em
consideracdo. O modelo de regressdo que gerou esse Gltimo
resultado ndo obteve a constante 0.

O anuncio que focalizou os atributos extrinsecos foi o mais
efetivo;

Os atributos extrinsecos despontaram como mais relevantes
do que os intrinsecos desde a primeira analise;

Os respondentes tenderem a justificar sua escolha de
compra hipotética do produto representante do quadrante
funcional baixo/simboélico alto (“perfume”), apontando
considera¢des emocionais-extrinsecas;

No processo inconsciente de escolha, o atributo intrinseco
genuinidade e os extrinsecos agradabilidade e ambigéo
foram levados em consideracgdo.

Fonte: Elaboragao dos Autores.

6. IMPLICACOES GERENCIAIS

A importancia deste estudo ganha respaldo num
momento em que o mercado publicitario discute
efetividade, os anunciantes pedem  mais
objetividade nos resultados das suas campanhas
publicitirias e a Academia apresenta lacunas
tedricas na interligacdo entre os conceitos que
permeiam o tema.

A pesquisa em questdo ndo pretendeu apresentar
formulas objetivas que venham atender as
demandas do mercado — suas implicagdes nao sdo
diretas. Ela busca apontar alguns direcionamentos
que talvez valham a pena ser investigados no
delineamento de uma estratégia comunicacional que
pretenda ser bem-sucedida.

Os resultados da pesquisa demonstram que a
relevancia funcional/simbodlica na comunicagdo de
atributos  intrinsecos/extrinsecos influencia na
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efetividade da propaganda. A utilidade dos
conceitos aqui relacionados talvez resida na
preparacdo da estratégia de comunicacdo a ser
adotada, na decisdo dos apelos e conceitos da peca,
na linha criativa que se ird adotar e na escolha da
linguagem, ou seja, no processo que antecede a
criagdo propriamente dita (se é que se poderia
defini-lo dessa forma, uma vez que também envolve
criatividade, julgamento e imaginagdo). Na analise
da linha de produto que sera comunicada, seu
componente (mais utilitario ou emocional), atrelado
as dimensdes especificas da marca, pode guiar para
a escolha de uma propaganda com predominancia
intrinseca ou extrinseca de atributos. Uma escolha
bem fundamentada talvez signifique um elemento a
mais em prol da efetividade publicitaria. O objetivo
ndo ¢ tolher o espirito criativo, ndo ¢ negar a
importancia do feeling, mas, sobretudo, auxiliar na
busca de maior efetividade, uma vez que as
ferramentas disponiveis atualmente ndo parecem ser
suficientes para atender as exigéncias de um
mercado cada vez mais complexo.
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