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RESUMO

O objetivo do estudo foi verificar a efetividade da estrutura persuasiva cross-midia
argumentativa, narrativa e visual sobre as respostas atitudinais do consumidor adolescente. A
propaganda ¢ um importante agente de socializagdo de consumo na vida dos adolescentes
(VERMEIR e VAN DE SOMPEL, 2014), uma vez que este publico tem habitos de compra
exigentes (CERETTA e FROEMMING, 2011) e, apresentam aten¢do seletiva e preciosa
(BRASEL, 2012), ainda mais em campanhas cross-midia que causam efeitos de sinergia com
0 uso combinado de midias na propagac¢ao da mensagem (VOORVELD e NOORT, 2014). O
estudo ¢ de natureza conclusiva, pois testa hipdteses e examina relagdes entre varidveis de
maneira formal e estruturada, cuja andlise ¢ quantitativa e, faz uso de técnicas de analise de
regressao e processo condicional (HAYES, 2013). A metodologia foi composta por duas fases
de pré-teste e trés experimentos. O experimento 1 respondeu as hipoteses Hla e H1b do estudo
que predisseram que anuncios argumentativos resultariam em melhores respostas atitudinais e
maior inten¢do de compra do que anlincios narrativos, tais hipoteses ndo se confirmaram. Os
resultados demonstram que o estilo persuasivo ndo apresentou significancia para a comunicacao
de produtos de baixo envolvimento. O experimento 2 visou replicar os resultados do
experimento 1 e, novamente, ndo houve diferenca entre a estrutura persuasiva argumentativa e
narrativa para a amostra de adolescentes. Além disso, foi mensurado o envolvimento para a
mensagem e envolvimento com a midia dos alunos (H2a, H2b, H3a e H3b) como mecanismo
de explicagdo para a eficiéncia comunicacional do modelo, contudo, tal mediacdo ndo foi
significativa. O experimento 3 utiliza o contexto de causas sociais e, introduz o apelo visual do
anincio, como tentativa de explicacdo das hipoteses rejeitadas, obtendo-se resultados
significativos. Sinalizando que o poder da imagem gera resultados mais efetivos do que a
estrutura persuasiva argumentativa e narrativa em comunicagdo para o publico adolescente. O
resultado aponta para a superioridade da imagem, por receber maior atengdo e ser de mais facil
processamento (MCQUARRIE e MICK, 2003; EDELL e STAELIN, 1983).

Palavras-Chave: Cross-midia; persuasao; apelo visual; adolescentes; respostas atitudinais.



ABSTRACT

The aim of the study was to verify the effectiveness of cross-media structures persuasive’s use,
argumentative, narrative and visual on teen consumer’s attitudinal responses. Advertising is an
important socialization agent consumer in adolescents’s lives (VERMEIR ¢ VAN DE
SOMPEL, 2014), since this public has demanding buying habits (CERETTA; Froemming,
2011) and a selective, precious attention (Brasel, 2012), especially in cross-media campaigns
that cause synergy effects with the combined media use in spreads the message (VOORVELD
e NOORT, 2014). The study is conclusive nature, because it tests hypotheses and examine
relationships between variables in a formal and structured way, whose is quantitative analysis
and makes use of regression techniques analysis and conditional process (HAYES, 2013). The
methodology consisted of two phases of pre-test and three experiments. Experiment 1 answered
Hla and H1b studies hypothesis that predicted that argumentative ads result in better attitudinal
responses and greater purchase intent than narrative ads, such assumptions have not been
confirmed. The results demonstrate that the persuasive style showed no significance for the
communication of low involvement products. Experiment 2 aimed to replicate the experiment
1 results and, again, there was no difference between the argumentative persuasive and narrative
structure for the adolescents sample. Furthermore, the message involvement and the media
involvement were measured with the sample (H2a, H2b, H3a and H3b) as an explanation for
the communication mechanism efficiency of the model, however, the mediation was not
significant. Experiment 3 uses the social causes context, and introduces the ad visual appeal as
an attempt to explain the rejected hypothesis, obtaining significant results. Signaling that the
image power creates more effective results than the argumentative and narrative persuasive
structure and teen audience communication. The results points to image superiority, to receive
more attention and be easier processing (McQUARRIE e MICK; 2003 Edell e Staelin, 1983).

Keywords: Cross-media; persuasion; visual appeal; adolescents; attitudinal responses.
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1 INTRODUCAO

A necessidade de informagdo, comunicagdo e entretenimento tornou onipresente o
consumo midiatico na cultura contemporanea; as inovagdes tecnologico-digitais modificam as
midias e a sua relagdo com a sociedade, de modo a tornar a comunicagao cross-midia, isto ¢, o
uso combinado de midias, um recurso estratégico para se alcangar a eficiéncia. As atuais
geragdes sdo consumidoras de midias de forma simultanea e instantanea, para os adolescentes
¢ comum tal excesso de producao e transmissao de conteudo e informacao, com agilidade e
intensidade em fazer as coisas, normalmente varias ao mesmo tempo.

Os adolescentes de hoje pertencem a chamada Geragao Z, situam-se na faixa etaria de
12 a 19 anos (o Z da nomenclatura vem da primeira letra do verbo zapear), sdo criticos,
dindmicos, exigentes, autodidatas, sabem o que querem, ndo gostam das hierarquias nem de
horarios pouco flexiveis. Para eles, diversao € jogar games ¢ praticar algum esporte, a Internet
¢ a principal fonte de entretenimento, com grande afinidade para atividades como: jogos, salas
de bate-papo, atualizacdo das redes sociais com fotos/videos, escrever em blogs e baixar
musicas, muitas dessas atividades feitas simultaneamente. A gerag¢do investe mais que a média
da populagdo em cosméticos e produtos para higiene pessoal. E, praticamente metade dos
adolescentes dessa geragdo influenciam seus pais na hora das compras (IBOPE MEDIA, 2010),
apresentando uma poderosa inten¢do de gastar para alcangar seus objetivos de consumo e fazer
valer os seus direitos de consumidor (CRUTSINGER et al., 2010).

Nao apenas o comportamento do consumidor adolescente ¢ baseado em multitarefas,
também a midia se torna multitarefa e, divide a atengdao do consumidor. Ao mesmo tempo, os
profissionais do marketing fazem uso de taticas de marketing para uma crescente dependéncia
entre midia e marketing, limitando a quantidade de informagdes que podem ser entregues ao
consumidor em uma determinada mensagem. Dessa forma, quando os consumidores estao mais
atentos a uma Unica midia ¢, frequentemente, uma altamente interativa (BRASEL, 2012).
Contudo, ¢ cada vez mais comum o uso de estratégia cross-midia, em uma tentativa de estar
presente em varios lugares ao mesmo tempo, no entanto, poucos estudos exploram de forma
eficaz 0 uso de cross-midia em comunicagdo de diferentes mensagens persuasivas, isto &,
explorando o meio e a mensagem de forma simultanea.

Muitos estudos da literatura abordada focam ou em uma estrutura de midia cruzada, ou
no conteido da mensagem, negligenciando o fato de que o meio e a mensagem sao
“consumidos” e avaliados de forma integrada, um afeta o outro, principalmente ao considerar

essa nova geracdo de consumidores que estdo imersos em um cendrio digital, de constante
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interacdo com midias sociais, mais do que isso, grande parte das suas rotinas estd atrelada a
algum ou alguns meios de comunicagio, como por exemplo, Facebook, Instagram e Snapchat.

O modelo midiatico atual de negocios ¢ definido pelo cliente, de forma que o conteudo,
a conectividade e a interatividade atuam de forma conjunta com a tecnologia, produzindo
efeitos de longo alcance para a forma como os profissionais de marketing influenciam os
consumidores atuais e potenciais (HANNA et al., 2011). Esse cendrio torna a comunicagao
cross-midia, que significa a transmissao de um mesmo contetido por plataformas diferentes,
uma estratégia viavel e eficiente, focando na atencdo e na influéncia do receptor. Além de
explorar melhor as caracteristicas dos meios de comunicacdo e as possibilidades de didlogo
com o consumidor nas varias ‘telas’ de contato.

Reforgando o que Jenkins et al. (2009) chamaram de cultura participativa, a qual emerge
na forma como a cultura absorve e responde ao aumento de novas tecnologias de midia as quais
tornam possivel aos consumidores arquivar, anotar, adequar e ressaltar o conteido da midia em
maneiras novas e influentes. Nesse sentido, faz-se necessario destacar que cada meio tem suas
caracteristicas inerentes, 0s seus proprios sistemas de representagdo, as suas proprias estratégias
para a produc¢do e organizacdo da informacao, possibilitando aos participantes, nessa paisagem
de multiplas midias, a aprendizagem da navegacdo nestes modos diferentes e, as vezes,
conflitantes de representacao, de forma a permitir fazer escolhas sobre as melhores maneiras de
expressar as suas ideias em cada contexto (KRESS, 2003).

Para Mangold e Faulds (2009), na era dos meios de comunicag¢do social, o controle dos
gerentes de marketing sobre o conteudo, tempo e frequéncia de informagao esta se erodindo.
Neste novo paradigma, informagdes sobre produtos e servigos também se originam no mercado,
informacao que se baseia na percep¢ao e nas experiéncias individuais dos consumidores, que
ampliam sua capacidade de dispersdo, muitas vezes de forma totalmente independente da
empresa, pelas plataformas de midias sociais. Os meios de comunica¢do também sdo fontes
importantes de influéncia ao agir juntamente com os grupos de referéncia na divulgagao de
tendéncias entre os adolescentes.

Os estudos experimentais envolvendo a estratégia cross-midia ainda sdo recentes na
literatura da area, sendo muitos deles utilizando a televisdo em combina¢cdo com outro meio
como estrutura estudada (VOORVELD, 2011; LIN e CHO, 2010; LIAUKONYTE, 2015).
Assim, faltam estudos cross-midia em metodologia experimental e, sobretudo, estudos que
envolvam redes sociais, como o Facebook. Esse ¢ um dos gaps que a pesquisa pretende
preencher: contribuir para a literatura dos estudos de cross-midia com a metodologia

experimental e estudos sobre as redes sociais na comunicagao.
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Em complemento ao estudo sobre os canais pelos quais a mensagem ¢ transmitida,
acrescenta-se a organizac¢ao dos elementos constituintes da propria mensagem, isto €, a forma
que os anuncios sao apresentados € a maneira que ¢ construido o apelo persuasivo
comunicacional. Com relagdo a apresentacao da mensagem ela pode se dar de forma verbal
(textual), de forma visual (imagens) ou pela mescla desses elementos, que € o mais utilizado na
comunicagdo de produtos/marcas/ideias na atualidade. O uso extensivo de imagens em
programas de marketing nao ¢ um fenomeno recente. Desde os anos 1960, os componentes
pictoricos em anuncios e embalagens tém recebido atengao de estudiosos de marketing. Uma
grande quantidade de pesquisas tém sido realizadas para investigar o comportamento do
processamento visual dos consumidores, em especial a aten¢do visual para antncios (LI,
HUANG e CHRISTIANSON, 2016). Contudo, mesmo em face de uma geragdo tdo imagética
quanto a atual, poucos estudos exploram a efetividade do uso de imagens em propagandas.

Entre as composi¢des persuasivas da comunica¢do mais tradicionais se encontram as
dualisticas como o Modelo de Probabilidade de Elaboragao (ELM — PETTY ¢ CACIOPPO,
1983), um modelo argumentativo (ndo narrativo) baseado na elaboracao do receptor para fazer
a ‘leitura’ e interpretacdo da mensagem, focando nas caracteristicas do objeto comunicado e o
Modelo Heuristico Sistematico (HSM - CHAIKEN, 1980) envolvendo uma visdo sistematica
de persuasdo que enfatiza o processamento detalhado do contetido das mensagens e a visao
heuristica que centra-se no papel de regras simples ou heuristicas cognitivas na media¢ao da
persuasdo. O modelo tradicional de propaganda foca nos argumentos do objeto anunciado, esse
modelo (ndo-narrativo) enfatiza, em principio, um tipo especifico de execucao de comunicacao
que resulta na recepgao e processamento por parte dos consumidores, podendo conduzir a niveis
de respostas atitudinais e de intencao de ag¢do variadas, quando comparado com outro modelo
persuasivo.

Mais recentemente, a estrutura narrativa, baseada na técnica de ‘contar historias’ ganhou
destaque na area académica e na comunicacao de produtos/servigos com o mecanismo de se
transportar para a historia (fransportation), como novo paradigma apoiando o avango em
estudos no campo da persuasdao (ESCALAS, 1998, 2004a, 2004b; GREEN e BROCK, 2000).
O uso das narrativas na comunicagdo surge como uma alternativa a estrutura tradicional de
propaganda argumentativa que busca convencer os consumidores quanto aos atributos e
beneficios primarios do produto/servico/marca ou elementos persuasivos referentes ao contexto
da mensagem, periféricos. Assim, os anuncios narrativos, por meio de historias, podem
comunicar de forma eficaz, capturando a aten¢@o dos consumidores para promover os produtos

anunciados e persuadir os consumidores a considerar esses produtos (ESCALAS, 1998).
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E uma forma de manter a aten¢io do consumidor para a marca e, de comunicar sem
focar nos atributos do produto/servico somente, fornecendo entretenimento a audiéncia.
Conforme Escalas (2004a), as pessoas usam histdrias para entender o mundo a sua volta, o que
se passa em suas proprias vidas e quem elas sd3o como individuos e membros da sociedade.
Assim, 0 que a marca significa para o consumidor ¢ baseado em parte nas narrativas que ele (a)
tem construido que incorpora a marca. Além disso, as historias ja ndo oferecem so relatos, mas
sim, mundos e experiéncias, onde todos t€ém a opc¢do de participar como cocriadores. Todos
contam e todos (se) escutam (SANCHEZ, 2013).

Assim, o estudo analisa a comunicagdo cross-midia de trés diferentes estruturas
persuasivas na comunicagdo: argumentativa, narrativa e visual, para encontrar diferengas nas
respostas atitudinais de adolescentes. Esses estilos persuasivos sao amplamente usados na
comunica¢do de marcas e empresas, ¢ dificil pensar em propaganda sem usar a0 menos um
desses estilos persuasivos, por isso, a importancia de se estudar essas estruturas persuasivas.
Traz uma perceptivel contribuicdo ao identificar qual comunicacdo apresenta avaliagdes mais
positivas e, por consequéncia, pode ser mais assertiva para o publico adolescente. Uma vez que
o Brasil €, de longe, o maior pais em gasto publicitdrio da América Latina. De acordo com
estimativas fornecidas pela eMarketer, o pais detinha 55% do mercado latino-americano em
2013; ele também pertence aos maiores mercados de antincios em todo o mundo, ficando em
sexto lugar, com um investimento publicitario de 14,84 bilhdes de dolares (EMARKETER,
2016). Desse total, em 2012, o mercado publicitario brasileiro foi ainda amplamente dominado
pela midia tradicional, contudo, mesmo que a Internet tenha ficado em quarto lugar, os gastos
com publicidade digital cresceram 40% e 20% em 2012 e 2013, respectivamente. E importante
enfatizar que a pesquisa tem o cuidado de fazer uso da comunicacdo em estratégia cross-midia,
assim, bem proxima da realidade habitual das campanhas de comunicagdo para esse publico,
envolvendo uma midia impressa e outra digital.

Além de verificar e analisar a efetividade de estruturas persuasivas em estratégia cross-
midia, outro foco relevante da pesquisa € encarar, como mecanismo de explicacdo da eficiéncia
da comunicagdo, o envolvimento com a midia e o envolvimento com a mensagem. Ching et al.
(2013), Polyorat et al. (2007) investigaram o papel do envolvimento do anuncio como mediagdo
na relagdo entre anuincios e a avaliagdo do produto, uma vez que o envolvimento € visto como
quesito antecedente para respostas a propaganda (CALDER et al., 2009), que molda a atitude a
marca e orienta uma acao comportamental (SPIELMANN e RICHARD, 2013). A pesquisa
explora o papel mediador do envolvimento (midia/mensagem) para se alcangar a efetividade

comunicacional com consumidores adolescentes.
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Com base nesse breve relato a respeito da comunicacao por meio de multiplataformas
e, ainda, levando em consideracdo a propaganda e suas diferentes estruturas de persuasdo,
busca-se verificar qual estrutura comunicacional cross-midia (argumentativa, narrativa ou o
apelo visual) ¢ mais eficiente em envolver e propiciar uma atitude mais positiva para o publico
adolescente. Para isso, serdo abordados cenarios diferentes para servir de objeto para a producao
da campanha comunicacional: um produto e uma causa social, com o intuito de averiguar a
eficiéncia dessas diferentes estruturas comunicacionais para esses temas com o publico
adolescente, tomando o nivel de envolvimento com a comunicagdo como uma possivel variavel
mediadora entre o estimulo e o resultado do design experimental do projeto.

Trazer a tematica de causas sociais para adolescentes ¢ uma tentativa de explorar as
capacidades e talentos dessa gerag@o para participar mais ativamente de atividades em prol da
comunidade, um incentivo em construir um futuro, com foco nao somente no ambito pessoal,
mas sim, no coletivo, desafiando o adolescente, por meio do melhor formato comunicacional,
a fazer parte de um grupo. Isto ¢ particularmente relevante para a geragdo Z ou geragdo
Millenium que sdo categorizados como nativos digitais socialmente mais conscientes do que
seus antecessores (FINE, 2009).

Frente a essa contextualizagdo, a seguir segue o problema e os objetivos da pesquisa.

1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Diante deste panorama relatado na apresentagdo do projeto de pesquisa, o tema no qual
o trabalho estd estruturado ¢ sobre a exposi¢do do consumidor a varias plataformas de
comunica¢do (cross-midia) e sobre a estrutura persuasiva usada pela propaganda. E, como
problema de pesquisa, destaca-se:

Qual é a efetividade de estratégias comunicacionais cross-midia com o uso de
diferentes estruturas persuasivas: argumentativa, narrativa e visual, sobre as respostas

atitudinais do consumidor adolescente?

1.2 OBJETIVOS DA PESQUISA

De acordo com Fachin (2006), os objetivos demostram a contribuicdo que se objetiva
alcancar com a pesquisa, para as possiveis solugdes do problema. Nesta pesquisa estdo

divididos em objetivos geral e especificos.
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1.2.1 Objetivo Geral

Verificar a efetividade de estratégias comunicacionais cross-midia com o uso de
diferentes estruturas persuasivas, argumentativa, narrativa e visual, sobre as respostas

atitudinais do consumidor adolescente.

1.2.2 Objetivos Especificos

Buscando atingir o objetivo geral, a presente pesquisa traz os seguintes objetivos
especificos:

a) Analisar o impacto do uso combinado de midias (cross-midia) para as respostas atitudinais
do consumidor adolescente;

b) Analisar a influéncia da estrutura persuasiva argumentativa, narrativa e visual para as
respostas do consumidor adolescente (atitude ao anuncio/marca/causa e inten¢do de
compra);

¢) Awvaliar a influéncia do envolvimento do consumidor com a propaganda e com a midia,
considerando as estruturas persuasivas argumentativa, narrativa e visual para as respostas

atitudinais do consumidor adolescente.

1.3 JUSTIFICATIVA TEORICA DA PESQUISA

Uma vez que as propagandas ajudam a criar, reforcar € acumular a consciéncia da marca
(JOSEPH e SIVAKUMARAN, 2008; WANG, ZHANG e OUYANG, 2009) e informam os
consumidores sobre a existéncia e os atributos do produto, elas ndo t€ém como objetivo somente
vender. Para Yoo, Donthu e Lee (2000), a propaganda ¢ uma forma comum de desenvolver, de
moldar e de gerir a imagem da marca. As pesquisas indicam uma relacdo positiva entre as
despesas de propaganda na consciéncia e valor da marca (HUANG e SARIGOLLU, 2012;
SPOTTS e WEINBERGER, 2010).

No campo comunicacional, um grande desafio tedrico é explorar a vasta possibilidade
mididtica no atual cenario e a relacdo destes meios com o comportamento de consumo. A midia
se depara com a convergéncia de novas tecnologias, que surgem de forma rapida e contingente,
ha pouco tempo para avaliar a maneira como elas podem se adequar a um cendrio ja complexo
de midia. Esta revolugdo digital implica, progressivamente, a passagem da midia de massa para

formas individualizadas de produgdo, difusdo e estoque de informacdo. Conforme Lemos
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(2004, p. 79), ao modelo ‘Um-Todos’ das midias tradicionais impdem-se o modelo ‘Todos-
Todos’, ou seja, a forma descentralizada e universal de circulacdao das informacdes.

Assim, estudos cross-midia t€ém ganhado relevancia na area académica e Voorveld e
Noort (2014) afirmam que campanhas multimidia podem causar efeitos de sinergia, ressaltando
a superioridade do uso combinado de midias na propagacdo da mensagem. Nesse sentido, ao
analisar o uso de comunicacao cross-midia com diferentes estruturas persuasivas, o estudo faz
uma sua contribuicao para a literatura de comunicacgao, pois estudos experimentais mesclando
0 meio e a mensagem ainda sdao escassos no cenario brasileiro. Sobretudo ressalta-se neste
estudo a sua contemporaneidade em abordar a estratégia cross-midia usando uma rede social
em conjunto com uma midia tradicional, contribuindo para a literatura de estudos que
investigam os efeitos de diferentes tipos de mensagens de anuncios e midias em adolescentes.

Cada midia tem suas caracteristicas proprias que afetam a forma como a mensagem
narrativa ¢ absorvida ou até mesmo a forma como o consumidor ira elaborar a mensagem.
Assim, a transicdo de uma narrativa ou uma mensagem argumentativa entre as diversas
plataformas exige a compreensao do formato de cada midia, tipo de utilizag¢do e publico, habito
de consumo da plataforma, entre outras caracteristicas que afetam a efetividade da historia a ser
contado.

Em complemento as consideragdes sobre o canal da mensagem, outro topico de suma
relevancia se da com a estrutura persuasiva da mensagem, nesse sentido, o foco do estudo se da
para os elementos verbais presentes na comunica¢do (argumento e narragdo) e, elementos
visuais (imagens). A énfase para a estrutura persuasiva da comunicagdo se justifica, pois, ¢ a
forma pela qual o consumidor serd instigado e/ou conduzido pelo contetido contido na
propaganda para provocar uma mudanca de atitude atuando sobre os componentes cognitivo,
afetivo e conativo, e estimular uma possivel resposta comportamental.

Assim, com rela¢do a propaganda baseada no argumento (ndo narrativa), apresenta o
modo de processamento da informagdo que se baseia na qualidade do assunto comunicado.
Quando um argumento ¢ bem-sucedido, o publico pesa a evidéncia (DEIGHTON; ROMER e
MCQUEEN, 1989), assim, incide a elaboracdo por parte do consumidor na mensagem
comunicada, que reflete o grau de informagao na memoria de trabalho que € integrado com as
estruturas do conhecimento prévio do individuo (MACINNIS e PRICE, 1987). A elaboragao
indica a quantidade, complexidade ou gama de atividade cognitiva instigada por um estimulo,
perpassando pela motivacao e habilidade do receptor e, resultando em atitudes favoraveis ou

desfavoraveis ao objeto comunicado (PETTY e CACIOPPO, 1983).
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Por outro lado, a propaganda baseada em narrativa retrata uma histdria, descrevendo o
produto e as consequéncias ou experiéncias decorrentes de seu consumo, enquanto a
propaganda baseada em argumentos ¢ caracterizada pela demonstragao logica dos atributos do
produto (CHANG, 2009), sem um enredo ou personagem definidos (DEIGHTON et al., 1989).
Conforme Escalas (1998), a histdria de um antincio pode ser uma ‘fatia de vida’ ou uma fic¢ao
e pode focar na imagem do usuario, imagem de marca, uso de ocasido ou classe do produto. As
narrativas ajudam as pessoas a interpretar o mundo ao seu redor para criar significado, inclusive
significado para as marcas. Quando um drama/narrativa ¢ bem-sucedido, o publico se transporta
na histéria e experimenta as preocupacdes e os sentimentos dos personagens (DEIGHTON;
ROMER e MCQUEEN, 1989). O formato das narrativas fornece a estrutura para a inferéncia
causal sobre o significado das marcas e do significado da experiéncia dos consumidores com
as marcas (ESCALAS, 2004a). De forma que as historias podem ser memoraveis e, 0 mais
memoravel que elas sejam, maior a probabilidade de que serdo repetidas (MANGOLD e
FAULDS, 2009).

Além disso, a apresentacdo da informag¢do na forma pictérica e/ou verbal ¢ uma
caracteristica fundamental para o ambiente de informagdo do consumidor, especialmente
quando se trata de estimulos de marketing ndo pessoais, como as propagandas (CHILDERS e
HOUSTON, 1984). O poder da imagem ¢ inegavel na comunica¢do de mensagens, dada a
prevaléncia de informacdo no formato visual (imagens, fotografias, desenhos) no cenario do
consumidor (especialmente em combinac¢do com informacao verbal), para Childers e Houston
(1984), mais pesquisa € necessaria para examinar e explicar os seus relativos efeitos.

Assim, ressalta-se a importancia de se estudar de forma comparativa essas diferentes
estruturas persuasivas (argumento, narragdo e imagem), ja amplamente exploradas pela teoria
e pratica publicitaria e, averiguar qual ¢ a melhor forma persuasiva para os adolescentes, eles
avaliam de forma diferente as propagandas? A efetividade dessas estruturas persuasivas para
adolescentes segue a mesma regra do publico adulto? Sao questdes relevantes para acrescentar
a teoria da comunicagdo, persuasdao e comunicagdo para o publico adolescente, além de
contribuir para a gestdo da comunicac¢do nas empresas.

Além disso, a idade ¢ amplamente aceita para ser um fator-chave em relagdo aos meios
de comunicacao ou da alfabetizagdo a propaganda, mas € pouco discutida em relagdo aos efeitos
da propaganda (LIVINGSTONE e HELSPER, 2006). Mais pesquisas sao necessarias sobre os
grupos de criancas em diferentes faixas etérias e, especialmente a falta de pesquisa experimental

em adolescentes deve ser corrigida. Mais pesquisas também sdao bem-vindas para explorar como
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o conhecimento da propaganda e persuasdo ¢ utilizado em respostas das criancas e adolescentes

para a comunicagao persuasiva (JOHN, 1999).

1.4 JUSTIFICATIVA PRATICA

A midia, segundo Polistchuck e Trinta (2003), desempenha importante papel no ambito
da existéncia coletiva, em sua condicao de necessaria referéncia a orientagao para a vida do
cotidiano, a concretizagio de processos politicos e a de expressivas transformagdes culturais. E
importante ressaltar que as midias sdo inseparaveis das formas de socializagao e cultura que sdo
capazes de criar. Conforme Filho e Castro (2008, p. 82), vive-se tempos de novas sociabilidades
e sensibilidades, além das possibilidades das midias digitais, se observam novas formas de
comunicar, divulgar, produzir e perceber o mundo, que colaboram para modificar as no¢des de
tempo, espaco, fronteiras, sociabilidades e linguagens. Intengdes imediatas, estratégias e taticas
dos comunicadores precisam estar sempre relacionadas ao contexto nas quais operam, assim
como as mensagens que transmitem.

A geracdo dos adolescentes de hoje (nascidos na década de 90 ou na virada do milénio)
gasta mais dinheiro e tem mais influéncia nas decisdes de compra dos familiares do que em
geracdes anteriores, mudangas na composi¢ao familiar, como a participacdo massiva das
mulheres no mercado de trabalho, familias de pais divorciados ¢ um menor nimero de filhos
por familia colaboram para esta situag@o, gastos dos jovens brasileiros somaram R$ 32 bilhdes
no ano de 2009. INFOMONEY, 2010).

Assim, muito mais do que propagar algo, uma importante questdo gerencial € saber onde
propagar? O ambiente midiatico atual apresenta uma ampla gama de opg¢des de canais de
comunicagdo que para entender padrdes de comportamento do uso das midias e os seus efeitos,
¢ preciso considera-los em um contexto dindmico, que ¢ constantemente alterado pelos proprios
usuarios de midia por meio de sua interacdo com o meio (WANG e TCHERNEV, 2012). Para
Brasel (2012) ¢ preciso aprender que a mera presenga de marcas em torno de consumidores
pode afetar a forma como eles pensam, sentem e agem. O tempo dos clientes muda e passa a
ser focado em multitarefas (RAPP, 2011). Para Jenkins (2009), novas midias e novos formatos
apontam para um cambio de comportamento, que acontece dentro do cérebro de consumidores
e, onde os meios de comunicagao, funcionam como mediadores de informacdes internalizadas
pelos individuos e compartilhadas na vida social.

Com centenas de marcas que disputam a aten¢do do consumidor, que estd exposto ha

milhares de mensagens de marca por dia, os gestores ndo podem contar com a descodificacao
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consciente de mensagens de marketing e comunicacao, € preciso tornar a identidade da marca
tdo forte e consistente que a simples exposi¢do ao logotipo da marca ou produto
automaticamente e ndo-consciente ativa dimensdes de identidade de marca relevantes dentro
consumidores (BRASEL, 2012), por isso, explorar as midias e a forma de apresentacao da
mensagem quanto ao estilo persuasivo sao fundamentais.

Os consumidores ja ndo se sentam para simplesmente assistir a televisdo ou ler um
jornal; em vez disso, eles assistem a televisdo enquanto navegam na internet em um tablet ou
celular, dividindo sua atencao entre varias telas e fontes de midias (BRASEL, 2012). Nesse
sentido, as empresas precisam considerar tanto as midias sociais quanto as tradicionais, como
parte de um ecossistema em que todos os elementos trabalham juntos em dire¢ao a um objetivo
comum: a possibilidade de langar € promover um novo produto ou servigo; para comunicar uma
nova iniciativa da empresa; ou simplesmente para envolver ainda mais os clientes em um
dialogo rico, significativo e interativo (HANNA et al., 2011).

Para Napoli (2010), o marketing contemporaneo e a estratégia de propaganda se
concentram em elevar o valor de consumo do "boca a boca" e incentivar o desenvolvimento de
novos métodos para estimular os consumidores na disseminacdo das mensagens. Os
consumidores agora esperam ser participantes ativos no processo de midia. As pessoas estao
optando por consumir midia de maneiras que ofere¢am mais utilidade, praticidade e interacao
com as marcas (CHINCHANACHOKCHALI et al., 2015). Isso requer novas abordagens para a
estratégia de midia, ndo basta substituir a midia tradicional, mas sim expandir as op¢des de
midia, de modo a capturar alcance, intimidade e compromisso (HANNA et al., 2011).
Principalmente, ao considerar essa nova geragao de consumidores, que nao aceitam mais ou
dao pouca importancia para as propagandas tradicionais, de baixo engajamento. Os gestores
notam que esse publico “foge” das midias tradicionais e buscam midias mais personalizadas,
de comunicagdo instantdnea e que fornecam todas as informagdes que precisarem.

Assim, os modelos tradicionais de marketing ndo podem ser prontamente aplicados a
este novo ambiente de midia (EVELAND, 2003). Os consumidores que ja tém o poder de
compartilhar suas historias de marca facilmente e amplamente por meio das redes sociais
ganharam uma voz importante, fato que os gerentes de marca ja ndo podem dar-se ao luxo de
ignorar, mesmo para as empresas que decidem nao participar ativamente nas midias sociais, a
cross-midia se destaca como um recurso para uma comunicagado efetiva.

E, ndo apenas para comunicar produtos, mas para comunicar e envolver o publico em
uma causa social. Para Salman (2014), o campo de marketing de causa apresenta um desafio

ético para profissionais em termos de equilibrio entre os motivos de lucro de organizagdes
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privadas (bens de mercado) com os motivos sociais de organizagdes sem fins lucrativos (bens
sociais). Ha provas irrefutaveis de que os adolescentes, da chamada Geragdo Z, sejam mais
socialmente conscientes € mais leais as empresas que estejam alinhadas com as causas que eles
apoiam, além de ser uma geragdo avancada tecnologicamente (FURLOW, 2011).
Considerando o ambiente midiatico e as multiplas formas de consumo desses meios,
normalmente em formato cross-midia, bem como as estruturas comunicacionais existentes,
gestores se perguntam o que funciona e o que pode ser mais efetivo. Além disso, também se
questiona quando e para quem um anuncio especifico se torna mais efetivo, pois a otimizagao
de recursos vai além do financeiro, mas passa por encontrar o consumidor no momento certo
com o contetdo e o formato adequados, ou perder a chance de atrair sua atencao, talvez por um
longo periodo. Neste contexto, a pesquisa deve ajudar os gestores e profissionais a entender
como a comunicagao para produto e para causa social para adolescentes pode ser mais eficaz.
Elas diferem na forma de ser recebidas pelo publico? Qual estrutura persuasiva ¢ melhor
avaliada pelos adolescentes para comunicar produtos e causas? O estudo pretende responder
esses questionamentos de grande relevancia para a teoria e de ordem gerencial, langando luz

para os investimentos publicitarios.

1.5 ESTRUTURA DOS CAPITULOS

Este estudo de dissertacao esta estruturado em cinco se¢des conforme encontram-se
evidenciados a seguir:

A primeira se¢do se refere a parte introdutoria e € composta pela contextualizagdo do
tema proposto. Com base no contexto, abordam-se o problema e os objetivos da pesquisa. Na
sequéncia, faz-se a justificativa tedrica e pratica, ressaltando-se as lacunas da pesquisa para o
campo da comunicacao.

A segunda secao (II) trata da fundamentagdo tedrico-empirica do estudo, sendo
composta pelos itens referentes a comunicacdo cross-midia e as caracteristicas das midias
tradicionais e digitais; explora trés diferentes estruturas persuasivas comunicacionais, a
argumentativa, a narrativa e o apelo visual na comunicacdo, bem como suas defini¢des, seus
usos e caracteristicas. Além disso, ¢ revisado o papel do envolvimento do consumidor a
propaganda, as respostas atitudinais e intencionais suscitadas pela comunicagao e, por fim, o
perfil do publico da pesquisa, os adolescentes.

A terceira se¢do apresenta os procedimentos metodoldgicos adotados para a pesquisa,

este capitulo esta dividido em itens que trazem as hipdteses do estudo, as defini¢des
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constitutivas e operacionais adotadas no estudo, o delineamento da pesquisa, além das etapas a
serem cumpridas para a coleta dos dados em se tratando de metodologia experimental.

A secao IV trata dos resultados obtidos da pesquisa; esta dividida em trés blocos, cada
um correspondendo a um experimento realizado. Dessa forma, cada experimento apresenta seus
proprios procedimentos, amostra, checagem de manipulagdo e teste de hipoteses realizados. A
secdo V traz as discussdes gerais dos resultados encontrados, trazendo um resumo dos
resultados e do teste de hipdteses dos experimentos da pesquisa.

Por fim, a sexta se¢ao engloba as consideragdes finais sobre a pesquisa, a contribui¢ao
teorica e gerencial, além de abordar as limitagdes da pesquisa e as recomendagdes para futuros

estudos.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Esta se¢do do trabalho discorre sobre a revisao tedrico-empirica e foi elaborada com o
objetivo de fundamentar a pesquisa com bases soélidas, procurando abordar tematicas
fundamentais para o estudo e apresentar os principais conceitos. As referéncias aqui delineadas
encontram-se estruturadas a partir de uma revisao sobre a propaganda em estratégia cross-midia
e o consumidor multitarefa, destacando alguns dos estudos feitos de comunicagdo em
multiplataforma. Em seguida, a secdo traz a estrutura persuasiva da comunicagao, enfatizando
o modelo da comunicagdo argumentativa, narrativa e visual, incluindo as principais
caracteristicas e resultados para os receptores do modelo. Na sequéncia, ¢ tratado sobre as
respostas atitudinais dos consumidores ¢ sobre o envolvimento como um fator de mediagao
entre a comunicagdo e as respostas atitudinais do consumidor. Por fim, se aborda o perfil

comportamental do publico adolescente.

2.1 A COMUNICACAO CROSS-MIDIA

Os meios de comunicacdo (no inglés, media) sdao dispositivos tecnoldgicos que
suportam mensagens e permitem a sua difusdo, sendo intermediarios entre o emissor € o
receptor. Considerando o cendrio das tecnologias na informagdo e comunicagdo ¢ a mudanga
comportamental entre as geracdes, a midia precisa ser encarada como um sistema em continua
mudanca. Briggs e Burke (2004) sustentam que as midias atuais e as antigas coexistem e
interagem. Por exemplo, com o nascimento das publicacdes, os manuscritos mantiveram sua
importancia, igualmente aconteceu com o radio e a televisdo. Da mesma forma, ¢ necessario
considerar o consumidor como ser interativo e construtor de conteildo sobre a mensagem
veiculada. Thompson (1998) afirma que se deve descartar a ideia de que a recep¢do em si
mesma seja um processo sem problemas, acritico pois, ignoram-se os modos complexos pelas
quais os produtos da midia sdo recebidos, interpretados e absorvidos pelos individuos.

O consumo de midia atualmente independe de lugar ou de qualquer proposi¢cdo de
tempo. No entanto, nenhuma pessoa usa todos os meios de comunicagdo disponiveis. Em vez
disso, as pessoas lidam com a abundancia de escolha elegendo relativamente pequenos
subconjuntos ou “repertorios” de seus meios de comunicacao preferidos e, infelizmente, sabe-
se muito pouco sobre os tipos de repertdrios que os usuarios criam em ricos ambientes de midia

(TANEJA et al., 2012).
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Atualmente, quase todas as campanhas publicitarias sdo chamadas de campanhas cross-
midia; campanhas nas quais anuncios sdo colocados em varias midias (VOORVELD et al.,
2011). De acordo com Voorveld e Noort (2014), varios estudos académicos tém fornecido
evidéncias empiricas para a influéncia positiva das campanhas que combinam varios meios de
comunicagdo. Estas campanhas multimidia podem causar efeitos de sinergia, ressaltando a
superioridade do uso combinado de midias na propagacdo da mensagem. Ao integrar
mensagens publicitarias com conteido midiatico, os anunciantes esperam evitar o ceticismo
dos consumidores provocada por anuncios tradicionais. As criangas ¢ adolescentes estdo cada
vez mais expostos a estas novas formas hibridas de propaganda. Dado o contexto de diferentes
formatos de propaganda em relacdo a propaganda tradicional, ¢ importante investigar se as
criancas sdo capazes de entender que formatos hibridos de propaganda transmitem informacao
promocional da mesma forma que os meios tradicionais (VERHELLEN et al., 2014).

O termo cross-midia (midia cruzada) nao qualifica especificamente uma forma
narrativa, mas uma producao através dos meios, cuja principal caracteristica ¢ a atividade de
navegacao, como um jogo-plataforma em que o percurso de leitura da narrativa se faz em varios
canais (DENA, 2004). A producao cross-midia, para Dena (2004), tem como principio €
objetivo conduzir o usudrio: entre midias, quando mudam os sistemas de interagdo, de um livro
para um video; entre canais, quando o usudrio navega em uma mesma midia, por exemplo em
uma tela de computador, entre texto e video; num mesmo canal, por exemplo ir € voltar em uma
gravagdo sob o comando de um narrador. Dessa forma, enquanto a narrativa transmidia cria
novas estruturas narrativas a ser desvendadas pelos usuarios, a cross-midia ¢ uma estratégia
comunicacional e apenas distribui o contetdo, seja ele ficcional ou real, nas multiplataformas
(RENO, 2013).

Em primeiro lugar, quando os consumidores estdo expostos para a mesma mensagem
em uma variedade de meios de comunicagao, a informagao sera codificada de uma forma mais
complexa do que se apenas um meio € utilizado (VOORVELD, 2011). De modo que a cross-
midia possui cinco caracteristicas que a definem, listadas por Boumans (2004): a cross-midia
envolve mais de uma midia; objetiva uma produgdo integrada; o conteudo ¢ entregue em
multiplas midias; mais de uma midia ¢ necessaria para apoiar uma Unica
mensagem/narrativa/meta; a mensagem/narrativa/meta ¢ distribuida em multiplas plataformas
e a interag¢do apoiada pode acontecer nestas diferentes plataformas.

A importancia de se trabalhar com diversos meios de comunicacdo pode ser verificada
por meio do Modelo de Imersdo da Marca (Brand Immersion Model-BIM), que fornece uma

estrutura para a compreensao de como os estados mentais das audiéncias e consumidores
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interagem com diferentes tipos de plataformas de midia, resultando em diferentes niveis de
engajamento. O BIM descreve os mecanismos para a compreensao de como (e por qué) o
publico experimenta a midia afirmando que as diferengas surgem como uma interacao entre as
caracteristicas da plataforma e os estados motivacionais do espectador (STEELE et al., 2013).

Segundo Brasel (2012), a aten¢dao do consumidor ¢ um recurso extremamente precioso
no ambiente de midia fraturada. Assim, se o consumidor ndo pode imediatamente e
automaticamente fazer as conexodes necessarias de identidade de marca e associacdes desejadas
pela marca, a oportunidade para a estratégia de marketing foi perdida. Nesse sentido ¢
importante conhecer e explorar os atributos dos meios, Eveland (2003) sugere seis atributos
iniciais de midia para consideracdo: a interatividade, a organizacdo (ou estrutura), o controle, o
canal, a textualidade e o contetido. A interatividade ¢ o grau de se alcancar ou incentivar a
interacao; o controle ¢ a capacidade do usuario alterar o ritmo e a ordem da apresentacao, bem
como a quantidade de contetido apresentado; a organizagao se da de forma linear ou ndo linear;
o canal é o meio em que se recebe a mensagem; a textualidade se refere ao uso de elementos
textuais e nao textuais, €; a forma é como o conteudo ¢ inserido na midia.

Hanna et al. (2011) propde uma compreensdo da midia social online como um
ecossistema de elementos relacionados que envolvem tanto a midia digital quanto a tradicional.
Infelizmente, muitas empresas cometem o erro de tratar estes meios de comunicagdo como
plataformas diferentes que operam de forma independente um do outro. Em vez disso, as
empresas devem ver a sua abordagem para a midia social como uma estratégia integrada que
traz experiéncias de consumo, sem deixar de reconhecer que a midia baseada na internet ndo
substitui a midia tradicional (HANNA et al., 2011). O que ¢ diferente hoje ¢ a capacidade dos
usuarios de distribuir o contetido, de usar a web para fazer circular o contetido gerado pelo
usuario para uma dimensao sem precedentes (NAPOLI, 2010).

Também, as pessoas usam dos dispositivos moveis (por exemplo, o smartphone) para
interagir com programas de televisdo e anuncios publicitarios e, a interatividade entre
dispositivos moveis e ambientes de televisdo permite que as pessoas possam fazer parte do
conteudo, o que afeta positivamente as suas percepcdes de confianca e engajamento (DAVIS e
SAJTOS, 2008). Em suma, os individuos escolhem e criam seu ambiente, incluindo o seu
ambiente de midia e, indo além, sdo afetados por este ambiente. Portanto, para entender padrdes
de comportamento do uso das midias e os seus efeitos, € preciso considera-los em um contexto
dindmico, que é constantemente alterado pelos proprios usudrios de midia por meio de sua

interacao com o meio (WANG e TCHERNEV, 2012).
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O estudo de Taneja et al. (2012) identificou quatro repertérios distintos que os
consumidores norte-americanos usam para gerenciar uma crescente oferta de contetidos e
servicos de midia em um ambiente cada vez mais abundante e complexo. Os padrdes de
disponibilidade e uso de midias estdo profundamente enraizados nos ritmos da vida do dia a
dia, tais como trabalho, lazer e dormir. Os repertdrios criados pelos entrevistados sao
essencialmente estruturas que sdo ativadas de forma recursiva dentro de suas praticas sociais
cotidianas, sd3o: midias de casa (televisao), meios de comunicagdo do trabalho (e-mail,
software/trabalho, busca na Web), a midia no celular (conversa mobile, texto mobile/mensagens
multimidia) e midia online (sites de video online, noticias e esportes da Web, video digital).

Para examinar os efeitos da modalidade multitarefa de cross-midia sobre as respostas
cognitivas, afetivas e comportamentais para anuncios, Voorveld (2011), olhou para o consumo
simultaneo e separado de propaganda de radio e internet e encontrou que a combinacdo de web
banners e anincios de radio resultou em respostas afetivas e comportamentais mais favoraveis
do que usando apenas banners ou antincios de radio. Ja o estudo de Lin e Cho (2010) propds o
uso do modelo cross-midia como base para explicar o comportamento de telespectadores antes
e depois de patrocinar o site oficial de um programa de TV. A pesquisa demonstrou que as redes
de TV precisam promover a web site oficial e persuadir os espectadores a visita-lo com mais
frequéncia e permanecer mais tempo. Aproveitando-se da capacidade da internet (por exemplo,
interatividade e personalizagdo), as redes de televisdo podem construir comunidades engajadas
e desenvolver defensores da marca.

A pesquisa de Liaukonyte et al. (2015) demonstrou os efeitos da propaganda cross-
midia, particularmente, o habito do consumidor de assistir simultaneamente televisao e navegar
na internet. Os resultados mostraram as influéncias da propaganda televisiva em compras online
e que o conteudo da propaganda desempenha um papel fundamental, isto ¢, anlincios que
usaram conteudo com foco na a¢do aumentaram tanto o trafego do sife e das vendas. O uso do
cross-midia revelou que as campanhas que combinam multiplas midias foram mais eficazes em
termos de evocar respostas cognitivas, em compara¢do com campanhas que usam apenas um
meio (CHANG e THORSON, 2004).

O trabalho de Bardhi et al. (2010) demonstrou que os custos associados a midia
multitarefa coexistem com quatro beneficios, sao eles: (1) a multitarefa forneceu aos
pesquisados um senso de controle sobre seu consumo de midia, € (2) ajudou a executar as tarefas
com mais eficiéncia. Assim, a midia multitarefa pode também aumentar a capacidade e a
oportunidade para processar as mensagens comerciais dos consumidores. Além disso, fez sentir

maior (3) envolvimento com o processo de consumo de midia e (4) também ajudou a
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experimentar um maior nivel de assimilagdo dentro de sua rede social. Desta forma, a midia
multitarefa pode aumentar a motivagdo dos consumidores para processar o conteiido comercial.

Esse ambiente de uso simultdneo dos meios ¢ do comportamento multitarefa foi
chamado de convergéncia por Jenkins (2009), referindo-se ao fluxo de conteudos através de
multiplas plataformas de midia, a cooperag@o entre mercados midiaticos e ao comportamento
migratorio dos publicos dos meios de comunicacdo, que vao a quase qualquer parte em busca
das experiéncias de entretenimento que desejam. Em outro sentido, mas ainda complementar,
Steele et al. (2013), sustenta que a experiéncia de midia e propaganda varia, em parte, como
uma fung¢do da imersividade e flexibilidade da visualizagcdo de uma experiéncia. Dessa forma,
ambientes imersivos (por exemplo: TV, cinema) fornecem guias, experiéncias sequenciais de
histérias que atraem os espectadores, envolvendo tipicamente multiplas vias sensoriais; o
publico se engaja mais, aumenta a probabilidade de se identificar com os personagens; e
plataformas imersivas tém maior poder de reforgar ou criar conexdes emocionais nao
conscientes. Por outro lado, ambientes de midia interativa (internet, mobile) permitem e
incentivam os consumidores a dirigir sua propria experiéncia e sua atencdo de uma forma mais
objetiva. O engajamento flexivel envolve a acdo planejada e a reacdo de como os consumidores
controlam sua atividade direcionada para metas para buscar informagdes por meio de
experiéncias de midia, assim ha um menor potencial de gerar engajamento emocional e maior
competicao pela atencdo do consumidor.

De acordo com Mangold e Faulds (2009), o novo paradigma de comunicacdes requer
importantes mudangas nas atitudes da administragdo e nas estratégias de comunicagao integrada
com o marketing. Pela grande quantidade de informacdes sobre produtos e servigos
comunicadas por consumidores a outros consumidores em foruns de midia social, fato que
influencia diretamente todos os aspectos do comportamento do consumidor, desde a aquisi¢do
de informagdes para expressOes de satisfacdo e insatisfagdo pds-compra. Também, os
consumidores estdo se voltando longe dos elementos tradicionais do mix de promogdo, os
gestores que estdo acostumados a exercer um alto nivel de controle sobre as mensagens da
empresa para com os consumidores devem aprender a falar com os seus clientes.

As diferencas nas caracteristicas de uma determinada plataforma (tamanho da tela,
qualidade de som), o contexto em que ¢ utilizada e o estado tipico do espectador quando se
utiliza da plataforma todos sdo suscetiveis de afetar a forma como a propaganda ¢
experimentada. O estudo de Steele et al. (2013) demonstra que a sinergia entre plataformas
fornece uma oportunidade de refor¢ar as mensagens da marca experimentadas na televisao,

estendendo-a em experiéncias de midia online. A convergéncia de midias requer o uso
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concomitante de uma variedade de ambientes de midias, regidos por dissonante e
comunicacional, embora complementares, logicas (ALZAMORA e GAMBARATO, 2014).
Por isso, o proximo item abordard as diferencas e estudos envolvendo o uso das midias

tradicionais e as midias online.

2.1.1  Cross-midia: midia impressa com digital

A cross-midia ndo abandona as midias tradicionais, como a impressa. Ela, ao contrario,
representa uma atuagdo democratica em diferentes midias enquanto utiliza todas as melhores
ferramentas de comunicag¢do de cada veiculo. Em outras palavras, a cross-midia nada mais é do
que a convergéncia das midias (tradicional e online) para fins de divulgacdo de uma marca ou
dos seus produtos e servicos (CECCATO et al., 2011). Por exemplo, o estudo de Voorveld e
Noort (2014), analisou a inten¢ao de compra dos consumidores e resultou que a condigdo cross-
midia (propaganda em televisdo e em site de rede social) e a condi¢do Uinica de site de rede
social foram as que tiveram a melhor inten¢ao de compra. Assim, campanhas em que sites de
redes sociais e televisdo sdo combinados resultam em uma menor percepcao de propaganda e,
dessa forma, as pessoas t€m respostas atitudinais e comportamentais mais positivas para tais
campanhas. Portanto, para evocar respostas mais positivas nos consumidores, ¢ sugerido que
os anunciantes integrem sites de redes sociais em suas campanhas tradicionais, em vez de
substituir a midia tradicional com as redes sociais.

Seguindo esses pressupostos, para a construgdo dos estimulos comunicacionais deste
estudo, a cross-midia foi composta de uma midia tradicional e uma midia digital, sendo que o
meio impresso cartaz, bem popular para o consumidor, foi o meio escolhido dentre as midias
tradicionais. Para a midia digital, a rede social Facebook foi a escolhida para completar a
campanha cross-midia do estudo.

Os meios digitais oferecem o potencial para que o contetido seja transposto da sua forma
original e seja reconstituido para novos fins em uma ecologia em rede (ABBA, 2009). E
interessante real¢ar que a midia digital surgiu ja hibrida em linguagens tecnologicas, de forma
que o potencial de incorporagdo e transformacao das midias ¢ total. A moderna tecnologia
permite que os cidaddaos permanecam conectados com o mundo de forma constante.

A internet abriu o campo de interagdo social, ampliando a esfera da comunicacao face a
face com o espaco virtual. As midias e redes sociais tém aumentado a conectividade do
individuo, introduzindo uma nova maneira de apresentar ideias e se conectar com outras pessoas

para compartilhar interesses (MANO, 2014; BEKKERS, 2010; GANDIA, 2011). Elas tém
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desempenhado um papel importante no sentido de facilitar muitas atividades, ajudando a criar,
transferir, obter e aplicar conhecimentos e proporcionar um meio eficaz para aumentar a
conscientizagdo sobre as causas sociais (MANO, 2014; BEKKERS, 2010; GANDIA, 2011).

Além disso, conforme Nakamura (2009, p. 101), dispde de baixo custo de produgdo e
veiculagdo, em comparagdo com outros meios; grande agilidade e rapidez na inser¢do ou
substitui¢ao de mensagens; dispositivos, como tablets e smartphones, permitem amplo acesso
a internet; admite visualizagdo do produto com recursos visuais (fotos, ilustragcdes, imagens
animadas) e audiovisuais (videos, animagdes graficas).

Estudos recentes indicam que a rede social facilita a comunicagdo, tanto a nivel formal
e informal, e aumenta a propensdo para compartilhar (HSU et al., 2011), aumentando assim a
satisfacao e fidelizacdo de comunidades online. Dentre as redes sociais existentes, o Facebook
ganha destaque em popularidade e consumo pelo publico adolescente. Com base no
levantamento realizado no ultimo trimestre de 2014, nota-se que sdo 92 milhdes de brasileiros
que acessam o Facebook todos os meses, o que corresponde a 45% de toda a populagao
brasileira (FACEBOOK, 2015). Anunciar no Facebook oferece aos usuarios ou consumidores
a oportunidade de interagir ativamente com os anlincios em sua pagina permitindo-lhes “curtir”,
comentar, compartilhar e também ver quem mais dos seus amigos gostaram ou compartilharam
os mesmos anuncios. O estudo de Dehghani e Tumer (2015), mostrou que o processo de
obtencao e intercambio de informagdes por meio do Facebook facilita a participacao do publico,
alavancando o boca a boca positivo e o marketing viral, podendo melhorar a imagem da marca
e refor¢ando a inten¢do de compra do consumidor.

Como pode-se perceber a forma como se transmite uma mensagem publicitaria, desde
a estrutura persuasiva escolhida (argumentativa, narrativa ou visual) e as especificidades de
cada processo de recepcdo do publico-alvo, bem como o canal em que se propaga essa
mensagem, admitindo as particularidades de cada meio e/ou a complexidade de integra-los em
uma comunicacao cross-midia sdo tarefas de suma importancia para se investigar, tanto para o
campo académico quanto para o mercado. Contudo, outro foco de atencdo se da para a
mensagem propriamente dita: como comunicar? Como abordar o objeto foco da mensagem?

Por isso, o seguinte item tratara da estrutura persuasiva da mensagem da comunicacao.

2.2 A ESTRUTURA PERSUASIVA NA COMUNICACAO

A persuasdo ¢ conceituada como a tentativa de mudar a atitude de uma pessoa (PETTY

e CACIOPPO, 1981); esse esfor¢o para mudar atitudes ¢ tarefa primordial para a comunicagao,
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com impacto na estratégia de mensagem (o que dizer) e na execucdo (como dizer) (MUNIZ e
MAFFEZZOLLI, 2012). O principal propodsito da persuasdo ¢ provocar uma mudanca de
atitude e influenciar as intengdes de compra; quando o esfor¢o de comunicacao persuasiva ¢
bem-sucedido, os consumidores tendem a criar atitudes favoraveis para a marca e o consequente
desejo de compra (SALVADOR, 2009). Assim, um antincio que ¢ persuasivo significa que o
publico aceitou a proposta de valor anunciada como verdadeira (DEIGHTON; ROMER e
MCQUEEN, 1989).

Do ponto de vista do persuadido, busca-se identificar os fatores que levam uma pessoa
a ser persuadida (SALVADOR, 2009). Nesse sentido, quatro fatores sdo considerados
fundamentais no processo de persuasdo: os argumentos primdrios da mensagem e o0s
argumentos periféricos, os veiculos de persuasdo sob o controle dos comunicadores de
marketing, e; o envolvimento do receptor e posi¢do inicial do receptor, se aplicam as
caracteristicas do persuadido (SHIMP, 1997).

Para Deighton et al. (1989), persuasdo se refere a uma mudanga na concepgao de um
publico do valor de um objeto, assim, quando a propaganda persuade, o publico pode-se dizer,
quase por defini¢do, ter testado e aceitado a verdade de um apelo/afirmagao. O efeito persuasivo
para a mudanca de atitude encontra na teoria do envolvimento fortes indicativos de que a
intensidade ou nivel de envolvimento do consumidor afeta diretamente suas atitudes. Para
Dahstrom (2010), estudos em persuasdo narrativa revelam a existéncia de duas categorias gerais
de investigagdo: a primeira categoria procura medir a eficicia da persuasdo narrativa
comparando os discursos narrativos e ndo narrativos, muitas vezes utilizando a informagao
estatistica ou didatica como compara¢ao; a segunda categoria procura explicar as diferencgas na
eficacia da persuasao narrativa por efeitos de variaveis moderadoras, como a ficcionalidade, o
realismo percebido ou usados durante o transportation para um mundo narrativo.

Para esta pesquisa serdo consideradas trés diferentes estruturas persuasivas usadas na
comunicacgdo: a argumentativa, baseada na qualidade e relevancia dos argumentos; a narrativa,
cujo alicerce estd em contar uma historia para o publico e; a estrutura visual, cujo foco esta no
apelo imagético na comunicacdo em detrimento dos elementos verbais. Tais estruturas

persuasivas sdo abordadas nos subitens a seguir.

2.2.1 A Estrutura de comunicacio Argumentativa

Dentre os modelos teoricos de persuasdo destacam-se os dualisticos que propdem dois

caminhos receptivos e interpretativos da mensagem, sendo um deles mais elaborado e cognitivo
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e outro heuristico e/ou afetivo. Os modelos de processos dualisticos, como o modelo de
elaboracdo da probabilidade de persuasdo (PETTY e CACIOPPO, 1983) e o modelo heuristico-
sistematico (CHAIKEN, 1980), descrevem esses processos e especificam que, quando um
individuo ¢ suficientemente motivado e capaz de processar informacodes, as atitudes tendem a
ser formadas ou alteradas por meio do processamento mais elaborado ou racionalizado. Nestes
modelos, a fonte e a mensagem podem desempenhar papeis distintos que, em conjunto com a
motivacdo e a capacidade de processar informagdes, determinam o resultado de interacdes
persuasivas (CRANO e PRISLIN, 2006).

Tais modelos sugerem rotas de persuasao, a central e a periférica. Para Salvador (2009),
na rota central de persuasdo, o consumidor ¢ motivado a obter informagdes sobre o produto e
val reagir com respostas cognitivas ou emocionais, aceitando ou ndo os argumentos da
mensagem. Assim, a qualidade dos argumentos das mensagens frequentemente determina a
extensdo e a forma em que ocorre a persuasdo. Essa rota exige um maior esforco mental do
individuo que culmina em uma atitude favoravel ou desfavoravel, sendo essas mudangas de
atitude mais duradouras, resistentes e preditoras de comportamento.

A propaganda argumentativa serd definida neste estudo com base na teoria da
comunicagdo argumentativa. Um argumento ¢ um motivo ou conjunto de motivos para fazer
alguma coisa, mas ndo limitado a adotar ou manter uma atitude, podendo ser uma crenga, uma
esperancga, ou raiva, ou expectativa; também, refere-se a aceitar uma proposta; ou se engajar em
uma atividade (BLAIR, 2012). O argumento tem trés atributos: ndo tem enredo, nem
personagem e ¢ narrado; seu modo indicativo pode ser bastante explicito sobre o que os
consumidores devem acreditar e por qué; a alegacdo € objetiva, invocando a forma retorica de
um argumento (DEIGHTON, ROMER e MCQUEEN, 1989).

Anuncios factuais (POLYORAT, ALDEN e KIM, 2007), de listas (MATTILA, 2000),
de informagdo objetiva (ABERNETHY e FRANKE, 1996) ou argumentativos (DEIGHTON
et al., 1989) apresentam informacgdes sobre o produto com relativamente pouca énfase em uma
histéria especifica que pode estar associada com o produto, esta abordagem ndo apresenta um
enredo ou personagens e, portanto, os antiincios factuais ndo atribuem agdes especificas para
individuos ou objetos (POLYORAT et al., 2007). Anuncios argumentativos apresentam ideias
associativas ligadas ou logicamente ndo promulgadas por um personagem. A estrutura para
anuncios argumentativos € de ideias por associa¢do, fornecendo conexdes logicas (PADGETT
e ALLEN, 1997).

Seguindo o caminho racional descrito por Stafford e Day (1995), anuncios

argumentativos tendem a apresentar informagdes baseadas em fatos que objetivam persuadir o
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consumidor por meio de argumentos 16gicos. A propaganda se baseia em uma perspectiva de
informacdes como fatos ou sugestdes sobre aspectos especificos de um produto, fornece uma
medida de contetido informacional objetivo ao invés de uso de informagdo subjetiva
(ABERNETHY e FRANKE, 1996). Nesse sentido, a persuasdo decorre de ser racional, assim
para Blair (2012), os motivos utilizados devem ser, pelo menos, minimamente criveis e ter
alguma medida de pertinéncia como razdes para a mudanca de destino no estado mental do
consumidor; os motivos persuasivos usados devem envolver a inteligéncia, como para invocar
a consideracao consciente ¢ deliberada dos motivos, seu porte e forca de apoio a mudanca de
destino no estado mental.

Os resultados de Stafford e Day (1995) indicam que, entre duas categorias de servigos
diferentes, uma mensagem racional leva a niveis mais positivos de atitude para o aniincio. No
estudo, as pessoas expostas ao anuncio emocional de um servigo sentiram que elas nao tinham
todas as informagdes que precisavam, queriam fatos adicionais, concretos para reduzir a
percepcao de risco da compra. Uma vez que anuncios informativos destacam atributos
utilitarios do produto assim como beneficios e valores gerados por esses atributos, resultando
em uma resposta cognitiva do consumidor com base na perspectiva de que a propaganda de
informagao apresenta mensagens que reduzam a incerteza (ABERNETHY e FRANKE, 1996).

Um importante resultado da meta-analise de Abernethy e Franke (1996) o qual
considerou 19 anos de pesquisa sobre propaganda informacional ¢ que o meio em que a
propaganda apareceu teve maior influéncia sobre a quantidade e o tipo de informagdo
apresentados. O estudo refutou a alegacdo dos criticos de que a propaganda raramente apresenta
informacdes uteis. Os tipos de informacdes mais comumente reportados foram sobre
desempenho, disponibilidade, componentes, preco e qualidade, sdo os dados que podem ser

mais importantes para a tomada de decisdo do consumidor em muitas situa¢des de compra.

2.2.2 As Narrativas na comunicaciao

Historias sao fundamentais em todas as culturas humanas. Jenkins (2009) as considera
como o principal meio pelo qual se estrutura, compartilha e se compreende as experiéncias
comuns. Cada vez mais, as narrativas estao se tornando a arte da construcao de universos, a
medida que os artistas criam ambientes atraentes que ndo podem ser completamente explorados
ou esgotados em uma unica obra, ou mesmo em uma Unica midia. O universo ¢ maior do que o
filme, maior, até, do que a franquia, ja que as especulagdes e elaboracdes dos fas também

expandem o universo em varias direcoes (JENKINS, 2009).
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Holt (2004) avalia que nessas historias, com enredo e personagens, marcas fortes fazem
uso de metaforas para comunicar e estimular a imaginacdo e emergem quando esse
entendimento coletivo se consolida no mercado (HOLT, 2004). Assim, de acordo com Escalas
(2004), o significado de uma marca para o consumidor ¢ baseado em parte pelas narrativas que
ela construiu e que incorporaram a marca. Para Scolari (2013), da perspectiva teérica pode-se
afirmar que a origem de uma narrativa ¢ um problema secundario: ndo ¢ tdo importante quem
produz um texto (pode ser um estudio de Hollywood ou um fa), mas sim, como os textos sao
articulados e integrados em um complexo sistema narrativo.

Dessa forma, narrativas funcionam como um veiculo cognitivo para construir um
sentido de si mesmo pela estruturacdo de eventos no tempo e espaco e delineando os
relacionamentos entre atores individuais atuando em um mundo socialmente constituido
(ESCALA e BETTMAN, 2000). Por causa da sua forma de comunicacdo e processamento
agradavel, a propaganda narrativa melhora as atitudes aos antiincios em comparagdo com
similares propagandas ndo-narrativas (Escalas, 1998). Portanto, os consumidores produzem
menos contra-argumentos e atitudes mais positivas em relagcdo ao produto via historia contra os
comerciais nao narrativos (LIEN e CHEN, 2013). AnUncios narrativos, muitas vezes, sao
intrigantes e contextualmente ricos (POLYORAT, ALDEN e KIM, 2007). Por exemplo,
Deighton et al. (1989), percebeu que quando as informagdes de propagandas na televisao sao
apresentadas na forma de narrativa, os participantes reportam sentimentos de empatia e sentem-
se mais envolvidos. Da mesma forma, o estudo de Polyorat et al. (2007) demonstrou que o
anuncio narrativo também pode resultar em atitudes de marca mais favoraveis.

Conforme Padgett e Allen (1997), uma premissa do uso da narrativa ¢ que as pessoas
tém uma propensdo natural para organizar as informagdes sobre pessoas e suas agdes em
formato de historia e, ainda, as pessoas relacionam suas interpretagdes da experiéncia com
outras pessoas ao narrar as historias. Tal € o caso dos servicos, onde os clientes tém de organizar
uma sequéncia de eventos e suas reagoes a estes eventos em um todo significativo. Quando uma
mensagem ¢ exibida em uma estrutura narrativa que € consistente com as estruturas da memoria
humana, ¢ facil para as pessoas compreender, processar e julgar essa informagdao (ADAVAL e
WYER, 1998).

Com base em ampla pesquisa na literatura, Woodside, Sood e Miller (2008)
argumentam que existem cinco proposi¢des para comprovar a importancia das historias na
psicologia do consumidor: primeiro, as pessoas raciocinam de forma narrativa, ao invés de fazer
uso de elaboragdes argumentativas; segundo, as informagdes sdo armazenadas e recuperadas da

memoria na forma de episodios; terceiro, as pessoas buscam clareza nas experiéncias € nos
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resultados que vivenciam, organizando-os em forma de histdrias; quarto, as pessoas sentem
prazer em reviver ou recontar historias para experienciar e, por fim, as marcas e os produtos
exercem papéis importantes ao capacitar os consumidores a atingirem seus resultados e a
viverem papéis que lhe dao prazer e felicidade.

A estrutura narrativa consiste de dois importantes elementos: cronologia e causalidade
(ESCALAS, 2004a; 2004b; CHANG, 2009; PADGETT e ALLEN, 1997). Primeiro, a narrativa
organiza eventos em uma dimensao temporal, onde as coisas ocorrem ao longo do tempo.
Segundo Escalas e Bettman (2000), o tempo ¢ configurado em narrativas como episodios,
quando na realidade o tempo nao ¢ diferenciado, compondo um fluxo continuo, e a percepgao
humana dos eventos ¢ que impde um comeco, meio e fim. Assim, a cronologia significa que
eventos narrativos ocorrem ao longo do tempo de modo a que os espectadores podem perceber
o fluxo de tempo (LIEN e CHEN, 2013).

Os anuncios apresentam uma narrativa causal/série cronologica dos eventos encenados
por um personagem, enquanto 0os anincios argumentativos apresentam ideias associativas ou
logicamente ligadas ndo promulgadas por um personagem. Esta distin¢cdo implica tanto um
conteitdo € um componente estrutural em anuncios narrativos, um conteudo especifico
(personagens, acdes e configuragdo) e uma forma, vulgarmente conhecido como enredo, isto €,
a sequéncia causal dos eventos (PADGETT e ALLEN, 1997). Além disso, como uma estrutura
interna causal ¢ intrinseca a todas as narrativas, compreender o papel da causalidade dentro da
persuasdo narrativa pode ajudar a elucidar algumas das conclusdes inconsistentes e fornecer
alguns dos efeitos mais sutis, como solicitado por pesquisadores da persuasdo narrativa
(DAHLSTROM, 2010).

Para Laer et al. (2014), as histérias sdo construidas a partir de elementos-chave;
argumenta-se que a historia e a narrativa sdo elementos distintivos que articulam a separacdo
entre o narrador e o receptor da historia e, portanto, entre a produgdo e o consumo de historias.
Nesse sentido, os consumidores interpretam historias e, essa interpretacao constitui um ato de
consumo, por meio do qual a historia € convertida em uma narrativa. Tal distin¢ao ajuda a dois
grupos distintos de antecedentes narrativos: o contador de historias e o receptor da historia.

O receptor da histéria desempenha um papel importante na interpretagao da histéria. E
possivel indicar seis antecedentes chaves do receptor historia que os estudiosos na area de
transporte narrativa abordaram: familiaridade, ja que a interpretacdo da histéria requer um
minimo de habilidade para processar e entender a informacdo da narrativa; aten¢do, o grau de
concentragdo ou foco na historia; transportabilidade, propensdo a ser transportado; antecedentes

demograficos: idade, escolaridade e género (LAER et al., 2014).
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Yale (2013), criou a escala de credibilidade narrativa para determinar a aceitagdo ou
rejei¢do do impacto persuasivo de uma dada narrativa em relagdo a: plausibilidade, completude,
consisténcia e abrangéncia, pois uma das preocupagdes em se contar uma historia, diz respeito
a coeréncia da histéria, que deriva da sua propria estrutura. Para Yale (2013) a coeréncia
narrativa ¢ um constructo composto de trés componentes do modelo de histdria: a consisténcia,
a plausibilidade e a integridade. A consisténcia refere-se a percep¢ao de que os fatos de uma
histéria ndo estao em desacordo; a plausibilidade refere-se a percep¢ao de que uma historia ¢
semelhante ao que normalmente ocorre no mundo e; a integralidade refere-se a medida em que
a historia estd de acordo com as expectativas sobre a estrutura da histéria. Assim, uma historia
¢ mais coerente quando ¢ altamente consistente, plausivel e completa. Em suma, essas
construcdes se aglutinam para formar o que pode ser pensado como a capacidade de
compreensao ou credibilidade da narrativa.

As pessoas tendem a simular eventos, focar em objetivos, comportamentos e resultados
e, dessa forma, criar historias (ESCALAS, 2004b). Os telespectadores de antncios ignoram a
forca do argumento quando estdo elaborando simulagdes mentais. Quando ndo estdo simulando,
os participantes consideram apenas a forca do argumento ao determinar suas atitudes em
dire¢do ao antincio. Com relagdo aos mecanismos de efeitos positivos da simulagao mental, foi
descoberto que a simulagdo mental leva a pensar na estrutura da narrativa e ao processo de
transportation, que, por sua vez, tem um efeito positivo sobre a atitude em relagdo ao antincio
e a avaliacdo da marca (ESCALAS, 2004b). Dessa forma, na medida em que os individuos sdo
absorvidos em uma histéria ou transportados em uma narrativa, podem apresentar efeitos da
histéria em suas crengas do mundo real. Assim, conceitua-se o transportation para um mundo
narrativo como um processo mental distinto, uma fusdo de integracao da atengdo, imagens e
sentimentos (GREEN e BROCK, 2000). Transportation € a experiéncia do espectador de estar
perdido em um contexto ou imerso na trama de uma historia (CHING et al., 2013).

Além das caracteristicas de cronologia e causalidade e do processo de transporte da
historia pelo receptor, de acordo com a metanalise de Laer et al. (2014), destacam-se trés
diferentes antecedentes para o contador de historias: 1) Personagens identificaveis: personas
inventadas para o receptor da historia que apontam claramente o uso de pressupostos derivados
do contexto, ¢ a forma dos contadores de historias transmitir, com maior clareza, a mensagem,
e, portanto, os contadores de histérias suportam a dupla responsabilidade de formular seus
personagens de acordo com os seus juizos de carater e de especificar os personagens desde o
inicio; 2) Enredos imaginaveis: que se refere a sequéncia temporal de eventos que acontecem

com os personagens em um cenario descrito; 3) Verossimilhanga: anélise quanto ao realismo
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da historia. Os pesquisadores desenvolveram duas nogdes rivais: ficcionalidade e
verossimilhan¢a; assim, define-se a verossimilhanga como a probabilidade de que os
acontecimentos da historia poder realmente acontecer.

Evans (2008) destaca a importancia de personagens para a narrativa, no sentido de que
personagens mantém a consisténcia da historia (série), enquanto narrativas de episddios
individuais mudam e serd mais dificil de lembrar. Considerando que, nos termos de
compromisso prolongado com um drama, as narrativas podem comegar a se fundir e tornar-se
indistinguiveis umas das outras, os personagens sao mais faceis de identificar e recordar. Este
fato indica a importancia do personagem na criagdo de envolvimento com o publico com uma
série de televisdo e um possivel ponto de engajamento quando essa narrativa ¢ estendida para
outras plataformas. Independentemente do que estd acontecendo no episddio, os personagens
sdo reconheciveis e familiares e, portanto, ajudam a orientar o publico dentro da narrativa.

Ja Scolari (2009) identifica pelo menos quatro estratégias para expandir a narrativa que,
ndo necessariamente, envolvem os personagens: a) Criagdo de micro historias intersticiais, que
enriquecem o mundo diegético (mundo ficcional), expandindo o periodo da narrativa. Sdo
exemplos dessa estratégia os quadrinhos, videos online, jogos de videos; b) Criagao de historias
paralelas, cuja ldgica € criar uma outra histdria que se desenrola ao mesmo tempo que a macro
historia (histéria principal); c¢) Criagdo de historias periféricas que podem ser consideradas
‘satélites’ mais ou menos distantes da historia principal, e; d) Criagdo de plataformas de
contetdo geradas pelo usuario, como blogs; esses ambientes sdo considerados uma méquina de
criagdo da historia de codigo aberto que permite aos usuarios enriquecer o mundo ficcional.

O estudo de Vivan (2015) investigou o uso da vivacidade (imagens vividas) e da
narratividade (textos narrativos) em anuncios publicitarios, discutiu-se as relagdes existentes
entre estes constructos e sua fun¢do como antecedentes da atitude do consumidor em relagao
ao anuncio, além de analisar o impacto da narratividade no aumento da aceitacdo da extensao
da marca e da intencdo de compra dos produtos estendidos. Para isso, o autor construiu uma
escala composta dos sete itens e seus respectivos fatores de carregamentos a seguir:

1) O texto apresenta um evento ou uma sequéncia de eventos (0,875);
2) Os eventos estdao conectados (0,896);

3) Os eventos sdo apresentados numa sequéncia logica (0,912);

4) Os eventos estdo ordenados cronologicamente (0,831);

5) O texto apresenta personagens (0,723);

6) Ha uma associagdo logica entre os eventos (0,828);

7) Os eventos apresentam uma relacdo de causa e efeito entre eles (0,781).
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A confiabilidade composta da escala foi de 0,97; devido a objetividade dos itens da
escala, bem como aos seus resultados estatisticos, tal escala sera utilizada para a fase de
checagem de manipulagdo dos estimulos narrativos e nao narrativos desta pesquisa. Pois,
adequa-se aos objetivos deste estudo e ao contexto de aplicagao.

Apesar de dados de diversos estudos apontando a superioridade da propaganda
narrativa, os resultados de Vivan (2015) ndo suportam que a narratividade exer¢a impacto direto
sobre a atitude do consumidor em relagdo ao anuncio para a extensao de produto (de alto e
baixo ajuste). Da mesma forma, a narratividade ndo impactou diretamente a aceitacao da
extensao de marca e a intengdo de compra, isto €, a narratividade ndo apresentou impacto direto
sobre a atitude do consumidor em relagao ao antincio (VIVAN, 2015). Contrariando alguns dos
resultados supracitados neste referencial.

Como pode-se perceber a propaganda narrativa ¢ um campo muito amplo para explorar
0 processo persuasivo do consumidor, envolvendo uma das caracteristicas do ser humano que
¢ contar historias. Assim, ¢ um processo de grande potencial para as empresas, marcas €
consumidores, indo além da propaganda de elaboragdo ao tentar proporcionar uma experiéncia
e um envolvimento diferenciado para o receptor. Mas, antes mesmo da estrutura verbal
persuasiva (argumentativa ou narrativa), foco deve ser dado para o apelo visual da

comunicagdo, tema a ser tratado no préximo topico.

2.2.3 O apelo visual na comunicagao

Além das questoes textuais, 0 mundo da propaganda ¢ povoado por imagens fantasticas,
em cores ricas € texturas, um conjunto de mensagens visuais que persuade, estimula e explica
(SCOTT, 1994). Imagens, em geral, sdo mais recebedoras de atencdo, agradaveis e de mais
facil processamento do que o texto verbal. Consequentemente, os espectadores dio maior
atencdo para a imagem e tendem a gastar menos recursos de processamento do texto verbal,
que ¢ de maior esforco (EDELL e STAELIN, 1983). Apesar de haver estudos contrarios, como
o de Lien e Chen (2013), que analisou que o formato verbal leva a uma melhor atitude para
anuncio e para o produto do que anuncios similares visuais; no entanto, a diferenga de eficacia
também varia em funcao da forca do argumento.

Segundo Scott (1994), em primeiro lugar, a finalidade das imagens € representacional:
elas mostram o produto e suas principais caracteristicas. As imagens, portanto, sdo claramente
“relevantes” no sentido que a pesquisa do consumidor reconhece: elas ilustram atributos

tangiveis que suportam a promessa do anunciante. Com relacao a apresentacao verbal e visual
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de um anuncio, de acordo com Rossiter e Percy (1978), a reacdo inicial e primaria a um estimulo
verbal consiste numa resposta de compreensao verbal, isto €, o estimulo verbal (palavra, frase
ou uma maior unidade textual) ¢ decodificado e compreendido. No entanto, os estimulos verbais
podem evocar simultaneamente respostas de imagens visuais. E, se estimulos verbais podem
provocar respostas de imagens visuais, logo, estimulos visuais devem certamente fazé-lo. Os
autores assumem que a reacao primaria a um estimulo visual ¢ algum tipo de codificagao visual
ou iconica que se chama de uma resposta de imagem visual, servindo como um estimulo
incondicional favordvel que aumenta a atitude do consumidor em relagao ao produto. Contudo,
a reagcdo também pode ocorrer de forma verbal (ROSSITER e PERCY, 1980).

As imagens presentes nos anincios fornecem recursos visuais que podem coincidir com
os elementos verbais (como narrativas) descritas no anincio ou podem ser irrelevantes. Com
base em estudos anteriores € possivel argumentar que a adequacdo de uma imagem com as
descri¢des verbais da narrativa ajuda os receptores a perceber as palavras na narrativa
(CHANG, 2013). Contudo, para Lien e Chen (2013), quando o consumidor encontra uma
narrativa visual, por exemplo, que ja fornece imagens vividas para descrever uma historia, pode
reprimir a imagem elaborativa do consumidor, portanto, ele ndo precisa aplicar sua habilidade
de imagens, tanto para compreender a historia como fazem para uma historia verbal. Ou seja, a
capacidade de imaginacdo do consumidor ndo ¢ um fator necessario para ele entender uma
histéria em um antncio de narrativa visual. Com base nisso, € de se supor que narrativas visuais
obtenham menor efetividade quando comparadas com propagandas apenas narrativas ou
argumentativas.

Para Lien e Chen (2013) a presenca ou auséncia dos elementos visuais e verbais para
contar uma historia pode alterar a forma dela, assim, as narrativas em anuncios impressos
podem se dar de vérias formas, como somente verbal, somente visual ou ambos os estilos. O
trabalho de Lien e Chen (2013) demonstrou que o processo de mediacdo de um anuncio
apresentado verbalmente difere do de um anuncio narrativo pictoricamente apresentado, ou
seja, ndo apenas a estrutura persuasiva afeta a analise e conducao do espectador, mas a forma
de usar os elementos que compde a propaganda também pressupde diferentes avaliagdes. De
acordo com Childers e Houston (1984), uma mensagem com base verbal parece ser mais
apropriada para se usar em condi¢des em que o publico estd motivado e capaz de processar o
contetido semantico da mensagem. Ja4 mensagens de orientagdo visual parecem particularmente
apropriado para condigdes em que as audiéncias estdo menos motivadas ou capazes de

processar o conteudo semantico da mensagem. Tal afirmac¢do fundamenta a previsdo da maior
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efetividade para comunicagdes de apelo visual principalmente ao considerar o perfil multitarefa
do publico adolescente.

Os resultados de McQuarrie e Mick (2003) oferecem apoio claro para a robustez de
prévias teorias e os dados relativos ao impacto positivo de figuras retoricas, replicando o efeito
da superioridade da imagem, por meio da comparacao das figuras visuais e verbais. Da mesma
forma, a pesquisa de Childers e Houston (1984) indica que a superioridade da imagem ocorre
tanto na recordagdao imediata quanto na recordacao tardia quando o processamento ¢ dirigido
aos recursos aparentes. Os estimulos somente verbais sdao recordados na memoria imediata, mas
tornam-se inferiores para a memoria tardia (CHILDERS e HOUSTON, 1984).

O estudo de McQuarrie e Mick (2003) demonstrou que os antincios com figuras foram
recordados mais vezes € melhor avaliados do que os antncios verbais. Os elementos visuais
foram mais eficazes na recordagdo e atitude ao antncio, independentemente da condi¢ao de
processamento, enquanto que a apresentagdo verbal teve melhor desempenho somente quando
os individuos foram direcionados para processar os anuncios. Os dados da pesquisa de Lien e
Chen (2013) favorecem a explicacdo de que a alocagdo de recursos cognitivos pode ser o
mecanismo subjacente dos efeitos de persuasdo de historia visual. Em outras palavras, os
consumidores encontrando um anuncio de narrativa visual s3o atraidos pelas imagens e, alocam
a maior parte de seus recursos cognitivos para as imagens ao invés dos outros elementos, tais
como os argumentos do produto; neste momento, as avaliagdes das imagens do anincio podem
determinar a atitude ao produto.

Com estimulos visuais ou com estimulos verbais sdo as respostas subsequentes que
estdio em disputa. A abordagem de Rossiter e Percy (1978) propde que as respostas
subsequentes a estimulos visuais podem ndo passar por qualquer trago verbal; supde-se que a
resposta inicial as imagens pode servir como um estimulo interno que provoca ainda mais a
imagem visual. Se esta imagem € favoravel, o refor¢o visual ird ocorrer. Os resultados de
Rossiter e Percy (1978) demonstram forte evidéncia em favor do modelo de dual reforco dos
efeitos da propaganda. Isto €, em todos os individuos, a utilizagdo de um formato orientado
visualmente e de orientagdo verbal concreta (apelos superlativos e explicito do produto) foram
os fatores que maximizaram o reforco visual e geraram maior aprendizagem e resposta afetiva
tanto separadamente e, com maior poder, em combinagao.

Contudo, a literatura sobre imagens publicitarias ndo consegue abranger a riqueza
retorica tdo caracteristica desta forma, assim, um aspecto fundamental do estudo de Scott (1994)
¢ que as imagens ndo sdo meramente analogas a percepcdo visual, mas artefatos simbolicos

construidos a partir das conven¢des de uma cultura particular, isto ¢, uma imagem deve ser
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processada cognitivamente, ndo um andlogo a natureza. Em vez de pensar em qualquer imagem
como um bit de informacao deve-se retrabalhar o processamento simbolico para acomodar
unidades de significado que vao além de digitos discretos, assim, imagens que nao se referem
a objetos realistas ou que ilustram beneficios tangiveis tornam-se diferentes tipos de afirmacdes
simbdlicas: metaforas, diagramas, ficgdes, analogias, e assim por diante. Como poemas, no
entanto, as imagens podem sugerir uma ampla gama de respostas afetivas, tais respostas podem
ser resultado de uma complexa cadeia de dedugdo, comparagao, selegao e combinagao (SCOTT,
1994).

Com base na literatura apresentada, pode-se aferir que as imagens serdo melhor
percebidas e, por consequéncia, avaliadas em antincios de persuasdo argumentativa. Pois, a
relacdo argumento e imagem nao interfere na capacidade imaginativa do receptor da mensagem
(LIEN e CHEN, 2013) e, conforme Scott (1994), a finalidade da imagem ¢ representacional,
elas ilustram atributos tangiveis do produto.

Nesse sentido, ao considerar as imagens como representagdes simbolicas, estudar o
efeito da apresentacdo visual versus verbal em anuncios para adolescentes ¢ uma condigao
importante para a gestdo da comunicacdo das empresas. Em adi¢do, deve-se considerar que
diferentes meios de comunicacdo tém diferentes atributos, conforme o estudo de Busselle ¢
Bilandzic (2008), textos escritos exigem do leitor a imaginacdo de cenas e paisagens, enquanto
que a televis@o e o cinema ja fornecem as imagens. Além disso, os leitores definem o ritmo em
que eles processam os textos escritos, ao passo que os consumidores de midia eletronica tém
pouco controle sobre a velocidade a que a informagao ¢ apresentada e deve ser compreendida.

A partir do estudo do meio de comunicagdo, ao qual adota-se a estratégia cross-midia
como mais eficaz que uma unica midia e, em adigdo, apds as abordagens das estruturas
persuasivas aqui delineadas (argumentos, narragdo e apelo visual), ¢ importante considerar que
a efetividade da comunicac¢ao depende do receptor da mensagem. Nesse sentido, varios fatores
e mecanismos podem afetar a recep¢do, interpretacdo e, por consequéncia, eficiéncia da
comunicacao. Para este estudo sera adotado o nivel de envolvimento do consumidor como

mecanismo de explicacdo da efetividade da comunicacdo cross-midia.

2.3 O ENVOLVIMENTO COMO MEDIACAO

Os modelos persuasivos apresentados implicam diferentes tipos de envolvimento por
parte do consumidor. Enquanto uma das estruturas sugere uma exposi¢do de natureza mais

argumentativa, ndo narrativa e, envolve o publico por meio da for¢a do argumento; o processo
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narrativo se vale da absor¢do e condug¢do dos consumidores pela histéria contada na
propaganda, em que atitudes podem ser formadas ou alteradas independentemente do grau de
envolvimento prévio do consumidor (MUNIZ e MAFFEZZOLLI, 2012).

Em uma possivel distingdo entre os termos comumente usados para se referir ao
envolvimento, Spielmann e Richard (2013), enfatizam que a relevancia ndo pode estar presente
se os consumidores nao estdo envolvidos e o engajamento ¢ resultado da relevancia percebida.
Assim, Spielmann e Richard (2013) definiram o engajamento, envolvimento e relevancia como
dimensdes constituintes do constructo envolvimento com o antincio, € propuseram uma escala
multidimensional para medir o constructo, que contempla medidas de envolvimento com a
mensagem, com a midia e com os aspectos criativos do anuncio. E esta defini¢io ampla e

multidimensional de envolvimento com o anuncio que sera usada neste estudo.

2.3.1 O envolvimento com o meio

De acordo com a comScore (2011), raramente existe persuasdo € uma propaganda
efetiva sem um envolvimento mensuravel, assim, um estudo do envolvimento da propaganda
na situacdo de uso de diversos meios de comunicagdo social é necessario para fornecer
informagdes uteis sobre os tipos de experiéncia de midia que sdo importantes e como eles
podem gerir ¢ promover com éxito o envolvimento com a propaganda. Brown (2015) d4 um
carater mais pessoal ao termo, assumindo que envolvimento ¢ o grau de resposta psicoldgica
de uma pessoa a uma mensagem ou persona; ¢ um processo dindmico que incorpora 0 consumo
de midia e a coproducao de midia por meio de interagdes mediadas.

O estudo de Calder e Malthouse (2008), analisou o envolvimento com um programa de
televisdo e o trabalho de Calder et al. (2009) estudou o envolvimento com um site identificando
o que faz alguém querer vé-lo, estar atento, a recomendé-lo a um amigo, ou ficar desapontado
se ele ndo esta mais no ar e, observou-se que € a auséncia de envolvimento que, provavelmente,
ira fazer com que estes resultados ndo ocorram. Assim, distingue-se envolvimento com o meio
de gostar do meio, isto ¢, a experiéncia das caracteristicas desejaveis ou indesejaveis de uma
determinada revista, programa ou site. Portanto, o envolvimento ¢ sobre como o meio de
comunicagdo ¢ vivido de forma motivacional em termos de fazer alguma coisa acontecer (ou
nao acontecer) na vida do consumidor. Para Calder et al. (2009), tal fato ¢ quesito antecedente
para resultados, tais como o uso, afeto e respostas atitudinais a propaganda. Os leitores
altamente envolvidos sdo mais suscetiveis de serem expostos a anuncios, €; aniincios inseridos

em veiculos com os leitores mais envolvidos serdo, portanto, mais eficazes.
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O estudo utiliza como escala de envolvimento ao meio e envolvimento com o contetdo
da mensagem utilizada uma das dimensdes da escala multidimensional de Spielmann e Richard
(2013): o envolvimento com a midia, mensurados em escala do tipo Likert de 7 pontos, onde

1-Discordo totalmente € 7-Concordo totalmente. A Tabela 1 tem os itens da escala:

Tabela 1. Escala de envolvimento com a midia

Dimensao “Ao pensar no antincio, vocé se encontra fazendo uma das seguintes coisas:”

1 Prestando ateng@o ao contetido

Se concentrando no conteudo

Envolvimento Pensando sobre o contetido

2
3

com a midia 4 Focando no conteudo
5

Se esforcando para olhar para o contetdo

6 Lendo cuidadosamente o conteudo
Fonte: Adaptado de Spielmann e Richard (2013)

2.3.2 O envolvimento com a mensagem

A terminologia sobre o envolvimento com a propaganda ¢ variada e, infelizmente, faz-
se 0 uso de defini¢des teodricas similares como envolvimento, relevancia e/ou engajamento
(BROWN, 2015; SPIELMANN e RICHARD, 2013). Assim, parece que esses termos sao mais
sindnimos do que constructos distintos e, sdo responsaveis por numerosas definicdes com maior
foco para respostas cognitivas a uma mensagem do que respostas emocionais (BROWN, 2015).
Para a comScore (2011), duas dimensdes criticas de um antincio precisam ser consideradas para
suscitar envolvimento com o publico: o anincio cria uma impressao positiva? E, o anliincio
captura e mantém a atencao do espectador?

Contudo, o estudo aborda o papel do envolvimento com o aniincio como mecanismo de
explicacdo da relacao entre o apelo persuasivo e a avaliacdo do aniincio e da marca anunciada.
Para Zaichkowsky (1985), envolvimento se refere a percep¢ao da relevancia de um objeto
baseada nas necessidades, valores e interesses inerentes de uma pessoa.

Além disso, ha certa concordancia sobre o que constitui as diferencas entre ter alto ou
baixo envolvimento em uma classe de produto. Sob baixo envolvimento, se identifica: uma
relativa falta de procura de informagao sobre a marca; pouca comparagao entre os atributos dos
produtos; percep¢ao de similaridade entre diferentes marcas e; nenhuma preferéncia especial

por uma marca particular (ZAICHKOWSKY, 1985).
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Os consumidores com um alto nivel de envolvimento com a propaganda vao examinar
cuidadosamente as alegacdes da mensagem, fazem um esforco maior para examinar estas
reivindicagdes e persistem em seus esforcos no contexto de fatores pessoais, como valores,
relevancia pessoal e crengas. Assim, o envolvimento com a propaganda reflete o desejo de uma
pessoa e motivagdo para alcangar um resultado e pode ser considerado um moderador ou
facilitador (CHING et al., 2013).

Laczniak e Carlson (1989) definem um alto envolvimento com o anincio como um
estado motivacional associado a um elevado grau de foco sobre os argumentos da mensagem
em um anuncio, acompanhado por uma tentativa consciente de utilizar informagdes da
mensagem para avaliar a marca anunciada. Kokkinaki e Lunt (1999) afirmam que o conceito
de envolvimento € central nos estudos da relagao entre atitude e comportamento, deve ser usado
para referir a relevancia pessoal ou a importancia de um objeto ao consumidor. Para os autores,
o envolvimento com o anuncio ¢é capaz de influenciar na atitude a marca anunciada, aumentando
a acessibilidade da atitude a marca. Nesse sentido, ainda se complementa que atitudes fortes
sdo persistentes, sao resistentes para combater a persuasao ¢ tém um forte impacto sobre as
decisdes e comportamento. No estudo de Kokkinaki e Lunt (1999), os altos niveis de
envolvimento para a mensagem publicitdria foram induzidos por assuntos se instruindo
explicitamente para prestar atencdo na mensagem.

Ja Polyorat et al. (2007), investigou o papel do envolvimento na mensagem do anincio
como um mediador da relag@o entre anuncios impressos narrativos versus factuais e a avaliagao
do produto. Especificamente, foi encontrado que o antincio impresso narrativo (versus factual)
para dois produtos diferentes (telefones celulares e dculos de sol) evocou niveis mais elevados
de envolvimento a mensagem do anuncio, € como resultado, melhorou a avaliagdo do produto
para ambos os produtos.

Os achados de Spielmann e Richard (2013) mostram que o envolvimento global com a
propaganda ¢ uma medida que abrange o envolvimento com a mensagem, midia € com a
criatividade do antincio, que molda significativamente a atitude a marca e leva os consumidores
a se envolver em mais comportamentos orientados para a agdo. Assim, para a mensuragao dessa
variavel, utiliza-se a dimensdo de envolvimento com a mensagem dos autores acima citados,
em tipo Likert de 7 pontos, onde 1-Discordo totalmente e 7-Concordo totalmente, como pode-

se observar na tabela a seguir:
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Tabela 2. Escala de envolvimento com o anincio

Dimensao “Olhando para este anuncio, vocé acha que o que esta sendo anunciado é...”

1 Importante

Interessante para vocé

Relevante

. Significa muito pra vocé
Envolvimento & p

com a
mensagem

Valioso

Benéfico

Algo com que vocé se importa

[o<BN BEN BN BNe NN BV, T IS SN BVS B B 8]

Essencial

9 Significante pra vocé

10 Motivador
Fonte: Adaptado de Spielmann ¢ Richard (2013)

Ao usar de diferentes estruturas persuasivas na comunicagao ¢ preciso se atentar para
ponderar os argumentos do anlncio e a sua interatividade para gerar envolvimento. Uma
descoberta particularmente interessante de Ching et al. (2013) é que o envolvimento cognitivo
no conteudo de um antncio publicitario enfraquece a relagdo positiva entre a interatividade e a
atitude do consumidor em relacdo ao produto. Ou seja, o excesso de conteido na propaganda
em combinacdo com uma propaganda altamente interativa pode sobrecarregar as capacidades
cognitivas do consumidor, dificultar a sua imersdo na historia narrativa e negar atitudes
favoraveis em relacdo ao produto anunciado. Assim, os anunciantes devem equilibrar
adequadamente a interatividade e o contetido do design de um antincio online.

Os consumidores com um alto nivel de envolvimento ao anuncio examinam
cuidadosamente as alegacdes da mensagem, fazem um esforco maior para examinar estas
alegacdes, e persistem em seus esforcos no contexto de fatores pessoais, como valores,
relevancia pessoal e crengas. Assim, o envolvimento a propaganda reflete o desejo de uma
pessoa e a motivagao para alcangar um resultado (CHING et al., 2013), por isso, o envolvimento
¢ tratado como mediador para as respostas do consumidor, uma atitude positiva. Assim, o

proximo topico ird abordar essas variaveis como resultantes da efetividade da comunicagao.
2.4 A COMUNICACAO E AS RESPOSTAS ATITUDINAIS DO CONSUMIDOR
A estrutura persuasiva da comunicagdo visa uma mudanga na atitude do consumidor

e/ou uma inten¢ao de compra, assim, a comunica¢do deseja alterar certo comportamento do

receptor da mensagem. Dada a importancia da atitude e a mudancga de atitude na mediacdo de
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comportamento, muitos psic6logos sociais e socidlogos tém tentado definir a atitude (MORRIS;
WOO e SINGH, 2005). Um crescente numero de estudos empiricos tem documentado o
significante poder da atitude para o anuncio, ha um consenso de que essa variavel seja,
certamente, um importante mediador no processo por meio do qual a propaganda exerce os seus
efeitos, isto €, na resposta a propaganda (MACKENZIE e LUTZ, 1989). Em particular, as
respostas cognitivas e afetivas para o aniincio sdo consideradas suplementos importantes para
as medidas cognitivas e comportamentais mais comumente usadas (MACKENZIE, LUTZ e
BELCH, 1986).

A atitude para a propaganda ¢ definida como uma predisposi¢do para responder de
maneira favoravel ou desfavoravel a um particular estimulo da comunicagdo (MACKENZIE,
LUTZ e BELCH, 1986; MACKENZIE e LUTZ, 1989; PHELPS e HOY, 1996). Sendo que a
distincdo entre reagdes cognitivas, avaliativas e afetivas para um estimulo comercial sdo
tratadas como antecedentes da atitude a propaganda.

Para Shimp (2009), a atitude frente a um antincio ¢ composta por duas dimensdes, uma
cognitiva que demanda respostas conscientes dos consumidores e outra afetiva que demanda
respostas emocionais. Ja para Paivio (1969), a atitude em relacdo a publicidade pode ser
influenciada pelo conteudo visual e verbal utilizado no antincio. Contetudos visuais e verbais
apresentam resultados eficientes no aumento da atitude do consumidor (ROSSITER e PERCY,
1980), por exemplo, a imagem visual pode servir como um estimulo incondicional favoravel
que aumenta a atitude do consumidor em relagdo ao antncio e consequentemente ao produto e
a marca (ROSSITER e PERCY, 1980). De maneira geral a atitude expressa a esséncia do que
os consumidores gostam ou nao em relagdo a um objeto, ideias, situagdes, pessoas, etc.

Ja Crano e Prislin (2006), aceitam a visao de que uma atitude representa uma integragao
avaliativa das cognicdes e afetos experimentados em relagdo a um objeto, assim, as atitudes sao
os juizos de valor que integram e resumem estas reacdes cognitivas/afetivas. E a atitude em
relagdo ao antincio serve também como um medidor da eficiéncia do anuncio. O estudo utiliza
como instrumento de mensuracao da atitude ao antincio a escala de Geuens, De Pelsmacker e
Faseur (2011), que definem sete indicadores de diferencial semantico com 7 pontos, sdo eles:

a) Agradavel/desagradavel;

b) Simpatico/antipatico;

¢) Amigavel/ndo amigavel;

d) Convincente/nao convincente;

e) Informativo/ndo informativo;

f) Acreditavel/ inacreditavel e;
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g) Eficaz/ineficaz.

E importante esclarecer que a defini¢do de atitude para a propaganda pertence a uma
particular exposi¢ao para determinado anuncio e, ndo pode ser generalizada para uma atitude a
propaganda dos consumidores no geral. Assim, esse constructo tem um limite situacional, e a
reacdo atitudinal ao antncio ¢ gerado no mesmo tempo de exposicdo (MACKENZIE e LUTZ,
1989). A atitude do consumidor em relacdo ao anuncio ndo tem caracter duradouro, ela gera
impacto sobre as respostas dos consumidores no momento da exposi¢ao ou imediatamente apds
a visualiza¢ao do anuncio, ela resulta de variaveis internas do proprio anuncio (como a cor, a
composicdo, a diagramagao, etc.) e de varidveis externas como sexo, inteligéncia, autoestima,
humor, etc. (ALCANIZ e GARCIA, 2001).

Também, induzir atitudes favoraveis nao ¢ suficiente para que a propaganda seja eficaz,
estas atitudes precisam ser fortes, a fim de influenciar as intengdes € o comportamento de
compra (KOKKINAKI e LUNT, 1999). O estudo de Ching et al. (2013) demonstrou que
maiores niveis de interatividade, vivacidade, entretenimento e auto referéncia em anuncios
narrativos online levou a atitudes mais favoraveis em relacao a um produto. Em particular, a
auto referéncia teve um efeito substancial sobre o transportation na formagao de atitudes de
produtos, ou seja, o envolvimento com a propaganda aprimorou o efeito de auto referéncia
sobre as atitudes em dire¢dao a um produto.

Com relacdo a atitude a marca, de acordo com Spielmann e Richard (2013), antes de
formar a atitude de marca, os consumidores se envolvem em cogni¢des e estabelecem a
relevancia global de um antncio publicitario. A atitude em relagdo a marca ¢ definida por
Mitchell e Olson (1981, p. 318) como a avaliacdo interna de um individuo para uma marca.

No estudo de Ruiz e Sicilia (2004) a atitude em relagdao a marca foi medida com escalas
de diferencial semantico de cinco itens de "muito ruim/muito bom", "muito agradavel/muito
terrivel”, "muito atraente/muito desinteressante", "muito desejavel/muito indesejavel", e
"extremamente agradavel/extremamente desagradavel." Mitchell e Olson (1981) mediram a
atitude frente a marca por meio de um modelo de quatro itens com escala do tipo Likert de 5
pontos, onde o respondente devia quantificar sua posicdo frente a marca nos indicadores:
boa/ruim, ndo gosto nem um pouco/gosto muito, agradavel/desagradéavel e baixa qualidade/alta
qualidade.

O estudo de Geuens, De Pelsmacker e Faseur (2011) utilizou uma escala de diferencial
semantico de duas dimensdes: atitude ao anuincio e atitude para a marca e, mostrou que, em

geral, os anincios emocionais superam aqueles sem emogdo em termos de atitude em relagao
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ao anuncio e a marca. O presente estudo avaliard a atitude a marca com a escala de Geuens et
al. (2011) que definem 5 indicadores, ancorados em:

a) Amigavel/nao amigavel;

b) Agradavel/desagradavel,

c) Atraente/repulsiva;

d) Util/inutil;

e) Satisfatoria/insatisfatoria.

Esta escala ¢ adotada no estudo em diferencial semantico de sete (7) pontos.

2.5 A COMUNICACAO E AS RESPOSTAS INTENCIONAIS

As intengdes sao julgamentos subjetivos sobre como serd o comportamento do sujeito
no futuro. Existem muitos tipos de intengdes comportamentais e, uma delas ¢ a intengdo de
compra. Lu, Chang e Chang (2014) sugerem que a inten¢ao de compra ¢ a disposicdo do
consumidor para comprar um determinado produto em um momento especifico ou em uma
situagdo especifica. O estudo examinou o efeito da atitude em relagdao a recomendagao de um
post patrocinado sobre a inten¢do de compra, os resultados mostram que, se os consumidores
acreditam no conteudo de um post recomendado e apresentam uma atitude positiva para com o
blogueiro, eles formam maior a inten¢ao de adquirir o produto recomendado. Wu (2015) aferiu
que a atitude dos consumidores a imagem da marca tem uma influéncia positiva sobre a
inten¢do de compra.

Para Wu (2015), intencao de compra ¢ a possibilidade, boa vontade e oportunidade para
os consumidores de comprar um produto. Uma vez que os consumidores desenvolvem intengao
de compra e comportamento e as suas necessidades sao satisfeitas, eles irdo desenvolver ainda
mais o comportamento de recompra e o comportamento de recomendar outros a comprarem.

Em estudos manipulando o foco dos pensamentos dos participantes durante a
visualizacdo de um anuncio, descobriu-se que o pensamento focado no processo resultou em
intengdes comportamentais significativamente mais elevadas do que o pensamento focado no
resultado quando os argumentos da propaganda sao fortes. Assim, além de aumentar o poder
persuasivo da propaganda de apelos fortes, o pensamento focado no processo parece tornar os
individuos consumidores melhor ou mais exigentes (ESCALAS e LUCE, 2003).

Mitchell e Olson (1981) mediram a intencdo de compra nos estudos com um Unico item

em escala de 7 pontos sobre a afirmagdo de “ndo gostaria nem um pouco de comprar/gostaria
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muito de comprar”. Na presente pesquisa, a intengao de compra ¢ mensurada utilizando a escala

de quatro itens sugerida por Escalas e Luce (2003). A Tabela 3 traz os itens da escala:

Tabela 3. Escala de intencdo de compra

Itens da escala

IC1 | Qual a probabilidade de vocé provar esse chocolate, se estivesse nas lojas?

Qual a probabilidade de vocé comprar esse chocolate, se vocé estivesse procurando

IC2 . . o -
esse tipo de produto e tivesse o dinheiro necessario?

IC3 | Qual a probabilidade de vocé requisitar informagao adicional sobre esse produto?

IC4 | Qual a probabilidade de vocé vir a comprar esse chocolate?

Nota: Escala de sete pontos sendo 1, respectivamente: Com certeza ndo provaria/ndo compraria/nao iria requisitar
e, 7: Com certeza provaria/compraria/iria requisitar.
Fonte: Adaptado de Escalas e Luce (2003).

2.6 O PERFIL COMPORTAMENTAL DOS ADOLESCENTES

O periodo desde o nascimento até a adolescéncia contém desenvolvimentos dramaticos
no funcionamento cognitivo e maturagao social. O desenvolvimento cognitivo e social durante
este periodo fornece um pano de fundo para a crescente sofisticagdo que as criangas apresentam
na compreensdo e realizagdo do papel de consumidor, isto ¢é, a socializagdo do consumidor
(JOHN, 1999). A perspectiva de socializacdo do consumidor sugere que os fatores que
influenciam a escolha de alimentos operam em quatro niveis distintos: individual, interpessoal,
comunidade e social (meios de comunicagao e propaganda, normas sociais e culturais, sistemas
de producdo e distribuicdo e as politicas de precos). Sendo que a idade ¢ muitas vezes
negligenciada nas discussdes sobre a influéncia dos muitos fatores que influenciam a escolha
de alimentos (LIVINGSTONE e HELSPER, 2006).

Antncios para adolescentes enfatizam imagens espirituosas ou elegantes/estilosas,
apresentam mensagens sutis e referéncias dos pares de aprovagao do grupo (LIVINGSTONE e
HELSPER, 2006). Com base no estudo de John (1999), o estagio reflexivo (idade entre 11-17
anos) ¢ a fase que retrata parte da adolescéncia caracterizada por um maior desenvolvimento
em varias dimensdes dos aspectos cognitivo e social. O conhecimento dos conceitos de
mercado, tais como marca e preco, tornam-se ainda mais sutis € mais complexos, uma vez que
as criangas desenvolvem um processamento de informac¢des mais sofisticado e habilidades
sociais. Enfatiza-se a mudanca na orienta¢dao para uma forma mais reflexiva de pensamento e
raciocinio, pois as criangas transitam para a adolescéncia e se concentram mais sobre os
significados sociais e fundamentos do mercado de consumo. Uma maior consciéncia das

perspectivas de outras pessoas, juntamente com uma necessidade de formar a sua propria
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identidade e estar em conformidade com as expectativas do grupo, resulta em mais atencao aos
aspectos sociais de ser um consumidor, fazer as proprias escolhas e consumir marcas. Assim,
as decisdes de consumo sdo feitas de uma forma mais adaptativa, dependendo da situagdo e
tarefa, agregando o fato das tentativas de influenciar os pais e amigos de forma estratégica e de
refletir maior consciéncia social (JOHN, 1999).

Novas necessidades imprimem ritmo as profundas transformac¢des no padrdo de
consumo atual. A Geracao Z (12-19 anos) de hoje, se coloca no papel de conhecedora das mais
recentes tecnologias. O celular e a internet se firmam como itens indispensaveis no dia a dia. A
simultaneidade entre os meios de comunicagdo ¢ realidade, principalmente para os mais jovens.
Como a maioria dos brasileiros, a Geragdo Y busca na TV programacdes que lhe proporcione
informacao, ja a Geragdo Z procura entretenimento e, como aspiracgdes desse publico, encontra-
se que o estudo ¢ prioridade, 73% desejam ingressar em uma universidade; 66% se encantam
com a ideia de viajar para o exterior; 46% se preocupam em estar em dia com moda e estilos;
31% pagaria qualquer preco por um equipamento eletronico que realmente quisesse (IBOPE
MEDIA, 2010).

Os adolescentes representam um mercado primario que adquire bens, um mercado
influente que direciona os gastos dos pais e um mercado futuro para todos os produtos e servigos
do varejo. Muitas empresas sdo orientadas para esse atraente mercado consumidor de
adolescentes, no entanto, poucos entendem que novas estratégias sao necessarias para lidar com
os interesses exclusivos dos adolescentes, escolhas e variedade de experiéncias. Porque os
consumidores adolescentes sdo um importante segmento de mercado e subscrevem a noc¢ao de
que suas vozes devem ser ouvidas, a compreensao de seus estilos de interagdo ¢ necessario para
as empresas e comerciantes (CRUTSINGER et al., 2010).

O mercado consumidor jovem ¢ um publico de grande atencdo das estratégias de
marketing das organizagdes contemporaneas, principalmente por ser numeroso € por possuir,
cada vez mais, dinheiro e vontade de consumir. A pesquisa de Ceretta e Froemming (2011)
identificou os habitos de consumo do jovem moderno e, como resultados, destacam-se que a
geracdo Z ¢ exigente, individualista, consumista, menos fiel as marcas e absolutamente digital,
possuindo interesse em produtos ligados a moda e a vaidade, em uma busca da autoafirmacao
e status social.

Tapscott (2010) utiliza oito normas para caracterizar a geragao Z: o desejo de liberdade
em tudo aquilo que faz, desde a liberdade de escolha a liberdade de expressdo; ¢ uma geragao
que costuma personalizar tudo na sua volta; ¢ investigadora, considera natural pesquisar e

acessar informagoes; busca integridade ao decidir o que comprar e onde trabalhar; caracteriza-
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se como a geragdo da colaboracdo e do relacionamento; sendo o entretenimento uma palavra-
chave, pois cresceram em meio a experiéncias interativas; buscam velocidade, desejam
respostas instantaneas ¢ ambicionam produtos inovadores, modernos.

O estudo de Shim (1996) comprovou a influéncia do papel da comunicagao, da midia
impressa e comerciais de TV, como agentes de socializagdo, tais como colegas, pais e educacao
do consumidor, nos estilos de tomada de decisdao do consumidor adolescente. Além disso,
verificou-se que uma caracteristica importante da adolescéncia ¢ a necessidade de socializagao
com um grupo da mesma idade. Por isso, ¢ compreensivel, porque uma forma de comunicagao,
como a comunicagdo online, tornou-se uma preocupacgao central na vida dos adolescentes.

E um segmento que sabe lidar melhor com a tecnologia, explorando com eficiéncia a
midia e suas ferramentas de transmissao de informacdes. Acessa a internet, fala ao celular, ouve
musica, faz o dever de casa, 1€ uma revista e assiste a televisdo, quase de forma simultanea. A
televisdo se tornou uma espécie de musica de fundo para os adolescentes (TAPSCOTT, 2010).
E, levam esse comportamento, em ritmo fragmentado e acelerado, para as escolas e para as
empresas nas quais trabalham, exigindo novas praticas educacionais e gerenciais, a fim de
conduzir tais comportamentos para que se possa extrair o melhor desse segmento,
extremamente criativo e inovador (CERETTA e FROEMMING, 2011).

Segundo Tapscott (2010), os integrantes da Geragdo Z estdo transformando os mercados
e o marketing, ndo apenas porque tém poder de compra e influéncia enormes, mas por valorizar
caracteristicas diferentes de produtos e servigos e querer que as empresas criem experiéncias
grandiosas. Em vez de consumidores, eles querem ser “prosumers”, participando e inovando
nos produtos e servigos com os fabricantes, um trabalho conjunto, usando das tecnologias de
colaboragdo e comunicagdo em massa que permitem a atuagao desses grupos. De acordo com
Livingstone e Helsper (2006), quanto maior o nivel de alfabetizagdo a midia (criancas mais
velhas, adolescentes) maior ¢ a atengdo a criatividade ou natureza informativa do antincio ou
para o valor do produto em suas vidas e sdo, assim, mais influenciados pela qualidade dos
argumentos e apelos da propaganda; dessa forma, maior atencao ¢ demandada e sdo motivados
a se envolver com a mensagem.

Contudo, apesar do intenso consumo de midia, para Marks et al. (2006), ndo se pode
presumir que as novas tecnologias de midia sdo superiores aos meios de comunica¢do
tradicionais para a comunica¢ao de adolescentes. Os resultados do estudo dos autores sugerem
que um livro impresso foi mais eficaz do que um site idéntico para aumentar as intengdes e
comportamento de atividade fisica entre uma amostra de adolescentes do sexo feminino. Assim,

ndo se pode generalizar e tomar como certo as midias onl/ine como a melhor plataforma de
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comunicagdo com esses adolescentes, uma vez que eles buscam prazer e troca de experiéncias
nas suas escolhas, resultados que podem ser obtidos por diversas combinac¢des midiaticas.

Outra questdo importante ¢ com relagdo a recep¢ao pelos adolescentes de uma
comunicac¢do voltada para produto e outra para causa social, o estudo de Thakor e Goneau-
Lessard (2009) demonstrou que o ceticismo de anuncios sociais ¢ uma constru¢do diferente do
ceticismo de antincios comerciais e os resultados mostram que a influéncia dos pares e reatancia
desempenham um papel proeminente no ceticismo de um adolescente para anincios sociais €
comerciais. Eles também mostram que as atitudes céticas em relagdo a anuncios sociais sao
significativamente correlacionadas com a percep¢ao reduzida dos riscos de alguns
comportamentos. Dado que ajuda a demonstrar a relevancia desta pesquisa para esse contexto
de comunicagao de produtos e causas sociais para adolescentes.

Em oposicdo, para Fine (2009), a geracdo Z ou Millenium ¢ apaixonada por causas
sociais, sendo repleta de novas abordagens, ansiosa para efetuar a mudanga e equipada com as
ferramentas digitais e pessoas de poder para que isso aconteca. Esses adolescentes sdo
"cidadaos sociais", que representam uma era de participacao cidada que combina idealismo e
fluéncia digital. Nesse mesmo sentido, conforme Salman (2014), ¢ inegavel que os profissionais
de relacdes publicas e de marketing devam reconhecer as oportunidades de trabalhar com esses
nativos digitais, também precisam desenvolver uma melhor compreensao das aten¢des dessa
geracdo para bens e causas sociais, € a importancia que atribuem a eles, bem como os impactos
sociais e econdomicos subsequentes do comportamento deste mercado em particular.

Dado a esses estudos controversos, nota-se a oportunidade de se explorar esse publico
e essa tematica de causas sociais. Além disso, se tratando de estruturas persuasivas diferentes
(argumentativa, narrativa e visual) considera-se um fator importante o nivel de envolvimento

do publico com a mensagem comunicada.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nesta se¢do, sdo abordados os aspectos relacionados aos procedimentos metodologicos
empregados neste trabalho. Para tanto, estd dividido da seguinte forma: os primeiros itens
abordam a problematica da pesquisa e as hipoteses estipuladas com base no referencial tedrico
apresentado. Apds tem-se as definicdes constitutivas e operacionais das varidveis e principais
termos da pesquisa. Em seguida, faz-se o delineamento da pesquisa propriamente dito, com a
estipulagdo da amostra, das etapas preparatorias € as etapas experimentais da pesquisa, por fim,
se propde o tratamento dos dados coletados. O estudo ¢ de natureza experimental, pois testa
hipoteses especificas e examina as relagdes entre variaveis de maneira formal e estruturada,
cuja andlise ¢ quantitativa. Para que se alcancem os objetivos propostos, este projeto
compreende uma etapa preparatoria de confec¢ao dos instrumentos de manipulacao (material
comunicacional), pré-testes, trés momentos de coleta de dados com design experimental e a

posterior analise estatistica dos dados obtidos.

3.1 ESPECIFICACAO DO PROBLEMA

Com base no referencial teérico apresentado, o tema trata sobre a exposi¢do do
consumidor & uma ou varias plataformas de comunicacdo (cross-midia), abordagem que
envolve a caracteristica comportamental multitarefa do consumidor, que permite que a
exposicdo da propaganda em diversos meios possa refor¢ar e complementar a mensagem. Além
disso, outro interesse da pesquisa se da com a estrutura persuasiva da propaganda, nesse sentido,
destacam-se duas estruturas exploradas na comunicagdo: a nao narrativa, baseada na
comunicagdo argumentativa e a estrutura narrativa, com base nas caracteristicas de causalidade
e cronologia (ESCALAS, 2004a). E, como objetivo geral de pesquisa, destaca-se:

Verificar a efetividade de estratégias comunicacionais cross-midia com o uso de
diferentes estruturas persuasivas, argumentativa, narrativa e visual, sobre as respostas

atitudinais do consumidor adolescente.

3.2 MODELO E HIPOTESES DE PESQUISA

Hipoteses relacionadas ao uso da estrutura persuasiva na comunica¢io com o consumidor
Este estudo objetiva verificar a efetividade de diferentes estruturas persuasivas em

cross-midia: argumentativa, narrativa e visual, sobre as respostas atitudinais do consumidor
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adolescente. Ha diversos estudos discutindo qual a melhor construgdo de narrativa para a
persuasao do consumidor, sejam os produtos bens ou servigos, que concordam na sua eficacia
em influenciar atitudes do consumidor (CHANG, 2009, 2013; HOEKEN e SINKELDAM,
2014; PADGETT e ALLEN, 1997).

Livingstone e Helsper (2006), sugerem que os efeitos da propaganda sdo dependentes
da alfabetizagdo a propaganda. Assim, uma vez que as criangas mais jovens t€m a alfabetizacao
a midia (ou de propaganda) mais baixas, elas sdao mais propensas a ser persuadidas por
propaganda baseada em celebridades, jingles, imagens coloridas e atraentes das caracteristicas
fisicas de um produto. As criangas mais velhas, especialmente adolescentes, cuja alfabetizagao
midiatica ¢ maior, s30 mais propensas a ser persuadidas por estratégias de propaganda com base
na argumentag¢do, especialmente aqueles que contém argumentos de alta qualidade e respostas
para os contra-argumentos.

Uma vez que anincios argumentativos (informativos) destacam atributos utilitarios do
produto, assim como beneficios e valores gerados por esses atributos, resultam em uma resposta
cognitiva do consumidor com base na perspectiva de que a propaganda de informagdo (ndo
narrativa) apresenta mensagens que reduzem a incerteza (ABERNETHY e FRANKE, 1996).
Nesse sentido, a pesquisa de Ruiz e Sicilia (2004) mostrou que individuos expostos a anincios
correspondentes com seus estilos de processamento em termos de afeto e cognicao, resultaram
em maior eficacia da propaganda. E esperado que anuncios argumentativos de produtos
induzam melhores atitudes para os consumidores, j& que envolve argumentos com as
caracteristicas dos produtos anunciados.

Para John (1999), na adolescéncia, o conhecimento dos conceitos de mercado torna-se
ainda mais sutil e complexo, uma vez que os individuos desenvolvem um processamento de
informagdes mais sofisticado, alcancando certa maturidade no consumo. Ja que um anuncio
argumentativo ndo contém uma histdria para o individuo se transportar e ocupar a atengao, as
pessoas podem alocar seus recursos cognitivos em outras partes do anuncio, tais como o apelo
do antncio ou argumentos do produto. Assim, os argumentos fortes podem levar a uma melhor
atitude para o antncio (LIEN e CHEN, 2013), principalmente em se tratando de produtos.

Assim, tém-se as hipoteses:

Hla: O uso da estrutura persuasiva argumentativa em cross-midia trard maior atitude ao
anuncio/marca para a comunicagdo de produtos com adolescentes;
H1b: O uso da estrutura persuasiva argumentativa em cross-midia provocara maior intencdo de

compra ao produto para a comunica¢do de produtos com adolescentes.
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Hipoteses relacionadas ao papel mediador do envolvimento na comunicagio

Envolvimento ¢ apresentado como um constructo multidimensional que envolve a
relevancia do objeto ao sujeito, engajamento do sujeito com o anuncio e seu envolvimento com
os aspectos da forma e conteudo da mensagem utilizada (SPIELMANN e RICHARD, 2013).
Tal constructo ¢ usado por poder ampliar e/ou explicar as respostas atitudinais. Kokkinaki e
Lunt (1999) afirmam que o conceito de envolvimento ¢ central nos estudos da relacdao entre
atitude e comportamento, deve ser usado para referir a relevancia pessoal ou a importancia de
um objeto ao consumidor.

O processamento heuristico ¢ mais provavel de ocorrer quando os consumidores tém
baixo envolvimento e quando pouco tempo ou informacao esta disponivel. Durante o
processamento heuristico, os afetos podem influenciar diretamente os julgamentos, de forma
que os consumidores usam seus sentimentos como informagdes € como um atalho para inferir
suas avaliacdes ao alvo (GEUENS, DE PELSMACKER e FASEUR, 2011). Segundo Brown
(2015), os consumidores encontram continuamente nas midias personagens em mundos
narrativos, reais ou ficcionais e, durante o processo de transporte para o mundo narrativo, o
publico torna-se emocionalmente e psicologicamente envolvido na mensagem do antncio.

Os consumidores com um alto nivel de envolvimento com a propaganda examinam
cuidadosamente as alegacdes da mensagem, fazem um esfor¢o maior para examinar estas
reivindicagdes e persistem em seus esforcos. Assim, o envolvimento com a propaganda reflete
o desejo de uma pessoa e motivacdo para alcangar um resultado e pode ser considerado um
moderador ou facilitador (CHING et al., 2013). Polyorat et al. (2007), investigou o papel do
envolvimento na mensagem do antincio como um mediador da relag@o entre aniincios impressos
narrativos versus factuais e a avaliacdo do produto. Especificamente, foi encontrado que o
anuncio impresso narrativo (versus factual) para dois produtos diferentes (telefones celulares e
oculos de sol) evocou niveis mais elevados de envolvimento a mensagem do anuncio, € como
resultado, melhorou a avaliagdo do produto para ambos os produtos.

Kokkinaki e Lunt (1999) afirmam que o conceito de envolvimento € central nos estudos
da relacdo entre atitude e comportamento, deve ser usado para referir a relevancia pessoal ou a
importancia de um objeto ao consumidor. Para Deighton et al. (1989), o efeito persuasivo para
amudanca de atitude encontra na teoria do envolvimento fortes indicativos de que a intensidade
ou nivel de envolvimento do consumidor afeta diretamente suas atitudes. Com base na literatura
abordada, propde-se que o envolvimento atua como mediador entre aniincios cross-midia e a

atitude ao anuncio e atitude para a marca, conforme as hipdteses:
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H2a: O nivel do envolvimento com o anuncio ird mediar a relacdo entre a exposi¢do aos
anuncios cross-midia sobre a atitude ao anuncio e;
H2b: O nivel do envolvimento com o anuncio ira mediar a relacdo entre a exposi¢ao aos

anuncios cross-midia sobre a atitude para a marca/causa social.

H3a: O nivel do envolvimento com a midia ird mediar a relagdo entre a exposi¢ao aos aniincios
cross-midia sobre a atitude ao anuncio e;
H3b: O nivel do envolvimento com a midia ird mediar a relagao entre a exposi¢cao aos anuncios

cross-midia sobre a atitude para a marca/causa social.

Hipotese relativa ao apelo visual da comunicac¢ao

O uso de contetidos visuais busca instrumentalizar a mensagem verbal a melhorar a
avaliagdo dos produtos e convencer o consumidor a compra-los. Resultados de estudos em
propaganda tém mostrado que a aten¢do visual a anuncios dos consumidores pode ser afetada
pela propria tarefa de visualizagdo e a quantidade de tempo permitido para a visualizagao (LI,
HUANG e CHRISTIANSON, 2016).

Os elementos visuais atuam nos processos perceptivos facilitando o reconhecimento e
recordagdo do proprio anuncio. Dessa forma, antincios orientados visualmente foram mais
eficazes na indugao de atitudes positivas com a marca do que anuncios orientados verbalmente
(ROSSITER e PERCY, 1978). Em adicdo, o estudo de Ruiz e Sicilia (2004), demonstrou que a
falta de atratividade visual da propaganda altamente informativa provocou baixas pontuagdes
em atitude, de modo que, quando ha congruéncia dos apelos publicitarios (informacional-
emocional) com os estilos de processo de consumo dos individuos, pode-se gerar uma atitude
mais positiva (RUIZ e SICILIA, 2004).

A explica¢do dominante para a grande presenca de imagens na memoria foca na superior
capacidade de evocar o uso das imagens mentais — processo pelo qual um estimulo
experimentado anteriormente ¢ recriado na mente. Palavras ndo levam elas proprias a
discriminagdo sensorial, assim, quando o processamento ocorre em um nivel sensorial mais
superficial, o material pictorico deve ser mais facilmente aprendido do que o material s6 verbal
(CHILDERS e HOUSTON, 1984).

Com base nisso, pode-se aferir que as imagens serdo melhor percebidas e, por
consequéncia, avaliadas em antncios de persuasdo argumentativa. Pois, a relagdo argumento e

imagem nao interfere na capacidade imaginativa do receptor da mensagem (LIEN e CHEN,
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2013) e, conforme Scott (1994), a finalidade da imagem ¢ representacional, elas ilustram
atributos tangiveis do produto.

Assim, a imagem visual pode servir como um estimulo incondicional favoravel que
aumenta a atitude do consumidor em relagao ao antincio € consequentemente ao produto e a

marca (ROSSITER e PERCY, 1980). Com base nestes achados, propoe-se:

H4a: O apelo visual dos antncios serd mais efetivo, independente do estilo persuasivo da
mensagem e, trara maior atitude ao anuincio;
H4b: O apelo visual dos antncios serd mais efetivo, independente do estilo persuasivo da

mensagem e, trard maior atitude a causa social.

A Figura 1 apresenta o modelo proposto para a realizagdo da pesquisa:

Figura 1. Modelo a ser testado

Envolvimento
midia/mensagem

H2a, H2b, H3a, H3b

Persuasiao Hla. H1b Respostas
(argumento, : > atitudinais/
narracio, visual) H4a, H4b Intencionais

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

3.3 DEFINICAO CONSTITUTIVA E OPERACIONAL DAS VARIAVEIS

Nesta etapa sdo apresentadas as variaveis dependentes e independes que serdo utilizadas
na pesquisa além das Defini¢des Constitutiva (DC) e Operacional (DO) das varidveis. A
definicdo constitutiva (DC) de uma varidvel refere-se ao significado logico, ou seja, a base
tedrica em que a varidvel estd apoiada. J4 a defini¢do operacional (DO) tem por objetivo
demonstrar de que forma a variavel sera manipulada ou mensurada na coleta de dados e analise.
Dessa forma, sdo consideradas as defini¢des constitutivas e operacionais do presente estudo.
Conforme Trivifios (1987), as defini¢des constitutivas nem sempre sdo suficientes para
esclarecer como as varidveis serdo operacionalizadas na pesquisa, ocasido em que se faz

necessaria as definigdes operacionais.
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3.3.1  Variaveis independentes

Cross-midia

Definicao Constitutiva (DC): A cross-midia ¢ caracterizada por envolver mais de uma midia

em uma producao integrada e o conteido/mensagem ¢ distribuido em multiplas plataformas de
forma que a interagdo possa acontecer nestas diferentes plataformas (BOUMANS, 2004).

Definicao Operacional (DO): Para a operacionalizagdo do formato de comunicagao cross-midia

foram utilizadas duas midias diferentes: uma midia impressa (cartaz) e uma midia online
(pagina no Facebook). E, para cada estrutura persuasiva (narrativa versus nio narrativa), a
mensagem comunicacional foi adaptada nos diferentes formatos de midia, escolhidos de acordo
com o publico-alvo da pesquisa. Para a checagem da manipulagdo dessa variavel foi utilizado
um item que investigou com os individuos da amostra por qual (ais) tipo (s) de midia (s) o
respondente tomou conhecimento da campanha.

Uma vez que o processamento dos anuincios narrativos envolvendo diferentes parcelas
torna-se uma tarefa mais dificil do que o processamento de antincios com base em um terreno
continuo (CHANG, 2009), utilizou-se uma escala de similaridade de midia de trés itens e outra
escala de continuidade dos anuncios de dois itens, ambas as escalas adaptadas do estudo de

Chang (2009), mensuradas em intervalo de 7 pontos, abaixo a Tabela 4 com os itens:

Tabela 4. Escala de similaridade e continuidade de midia

Escala de similaridade e continuidade de midia

Dimensdo Itens da escala

S1 As duas midias sdo semelhantes.

Similaridade S2 Nao ha muita diferenca entre as duas midias.

S3 Com excec¢ao de certos detalhes, as duas midias sdo quase idénticas.

Cl | As duas parcelas sdo continuas.

Continuidade

C2 | O contetido do segundo antncio segue o contetdo do primeiro anincio.

Nota: Escala de sete pontos sendo 1 (Discordo totalmente) e 7 (Concordo totalmente).
Fonte: Adaptado de CHANG, 2009.

Estrutura argumentativa

Definicdo Constitutiva (DC): A propaganda ndo narrativa sera considerada como

argumentativa, sendo assim, um argumento ¢ um motivo ou conjunto de motivos para fazer
alguma coisa, a adotar ou manter uma atitude, a aceitar uma proposta ou se engajar em uma
atividade (BLAIR, 2012). O argumento tem trés atributos: nao tem enredo, nem personagem e

¢ narrado (DEIGHTON, ROMER e MCQUEEN, 1989).
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Definicdo Operacional (DO): A propaganda argumentativa foi criada e avaliada por

profissionais da area com base nas caracteristicas do produto e da causa social comunicados.
Para a checagem de manipulagao, foi utilizada a escala de Vivan (2015) relacionada na Tabela
5, os itens foram mensurados em escala Likert de 7 pontos, na qual 1 corresponde a Discordo
totalmente e 7 Concordo totalmente. Os resultados dos dados obtidos da escala devem ser
menores dos resultados das propagandas narrativas, comprovando que a estrutura ndo ¢ uma

narrativa.

Tabela 5. Escala para checagem de manipulagdo dos estimulos argumentativos

Dimensdo Itens da escala

N1 [ O texto apresenta um evento ou uma sequéncia de eventos.

N2 Os eventos estdo conectados.

N3 | Os eventos s3o apresentados numa sequéncia logica.

Cognitiva N4 | Os eventos estdo ordenados cronologicamente.

N5 | O texto apresenta personagens.

N6 | Hé uma associag@o logica entre os eventos.

N7 | Os eventos apresentam uma relacdo de causa e efeito entre eles.

Nota: Escalas de sete pontos sendo 1 (Discordo totalmente) e 7 (Concordo totalmente).
Fonte: VIVAN, 2015.

Estrutura Narrativa
Definicao Constitutiva (DC): A estrutura narrativa de uma historia consiste de dois importantes

elementos: cronologia e causalidade (ESCALAS, 2004a; 2004b; CHANG, 2009, PADGETT e

ALLEN, 1997). E, para garantir a coeréncia narrativa a histdria precisa ter consisténcia,
plausibilidade e integridade (YALE, 2013).

Definicdo Operacional (DO): A histéria da propaganda narrativa foi contada com base em

roteiros das mensagens comunicadas e adaptados para as midias selecionadas, de forma a
manter a estrutura causal e os elementos cronoldgicos. Para a checagem da manipulagdo, a
narrativa foi medida por meio da escala de narratividade (VIVAN, 2015), em escala do tipo

Likert de 7 pontos. Na Tabela 6 abaixo segue a escala completa:

Tabela 6. Escala da capacidade de compreensao da narrativa
Escala da capacidade de compreensdo da narrativa

Dimensao Itens da escala

N1 O texto apresenta um evento ou uma sequéncia de eventos.

Cognitiva N2 | Os eventos estdo conectados.

N3 | Os eventos sdo apresentados numa sequéncia logica.
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N4 | Os eventos estdo ordenados cronologicamente.

N5 | O texto apresenta personagens.

N6 | Hé uma associag@o logica entre os eventos.

N7 | Os eventos apresentam uma relacao de causa e efeito entre eles.

Nota: Escala de sete pontos sendo 1 (Discordo totalmente) e 7 (Concordo totalmente).
Fonte: VIVAN, 2015.

Apelo visual

Defini¢ao Constitutiva (DC): Antincio de apelo visual ¢ formado por imagem (ns), um conjunto

de mensagens visuais que persuade, estimula e explica. As imagens t€m papel representacional
(mostram o produto e suas principais caracteristicas) e simbolico (SCOTT, 1994). As imagens
presentes nos anuncios fornecem recursos visuais que podem coincidir com os elementos
verbais descritas no aniincio ou podem ser irrelevantes. Para Lien ¢ Chen (2013) a presenga ou
auséncia dos elementos visuais e verbais para contar uma historia pode alterar a forma dela.

Definicdo Operacional (DO): Para esta varidvel a mesma mensagem foi apresentada em antincio

de orientagdo visual (forte apelo visual) e uma versdo com orientagao verbal (apelo visual quase
nulo). A condi¢do de controle sem imagem foi rejeitada por ser atipico de propaganda para

adolescentes.

3.3.2 Variavel mediadora

Envolvimento com a mensagem

Defini¢do Constitutiva (DC): O envolvimento com a propaganda/mensagem reflete o desejo de

uma pessoa € motivagdo para alcangar um resultado (CHING et al., 2013) e um elevado grau
de foco sobre os argumentos da mensagem em um anuncio (LACZNIAK e CARLSON, 1989)

Definicdo Operacional (DO): Spielmann e Richard (2013) definiram o engajamento,

envolvimento e relevancia como dimensdes constituintes do constructo envolvimento com o
anuncio, e propuseram uma escala multidimensional para medir o constructo, que contempla
medidas de envolvimento com a mensagem, com a midia e com os aspectos criativos do
anuncio. Este estudo utilizara como verificagao do envolvimento duas das trés dimensodes da
escala: o envolvimento com a mensagem e o envolvimento com a midia, mensurados em escala
do tipo Likert de 7 pontos. A Tabela 7 traz os itens da escala referentes ao envolvimento com a

mensagem:
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Tabela 7. Escala de envolvimento com o anincio

Escala de envolvimento com o anincio

Dimenséao “Olhando para este anuncio, vocé acha que o que esta sendo anunciado é...”

1 Importante

Interessante para vocé

Relevante

. Significa muito pra vocé
Envolvimento & P

com a
mensagem

Valioso

Benéfico

Algo com que vocé se importa

[o<BNEEN I e N BV, I IS SN BLOS I B \S)

Essencial

9 Significante pra vocé

10 Motivador
Fonte: Adaptado de Spielmann; Richard (2013)

Envolvimento com a midia

Definicdo Constitutiva (DC): Envolvimento ¢ apresentado como um constructo

multidimensional que envolve relevancia do objeto ao sujeito, engajamento do sujeito com o
anuncio e seu envolvimento com aspectos de forma e conteido da mensagem utilizada
(Spielmann; Richard, 2013).

Defini¢cdo Operacional (DO): Spielmann e Richard (2013) definiram o engajamento,

envolvimento e relevancia como dimensdes constituintes do constructo envolvimento com o
anuncio, e propuseram uma escala multidimensional para medir o constructo, que contempla
medidas de envolvimento com a mensagem, com a midia € com os aspectos criativos do
anuncio. Este estudo utilizara como verificagao do envolvimento duas das trés dimensodes da
escala: o envolvimento com a mensagem e o envolvimento com a midia, mensurados em escala

do tipo Likert de 7 pontos. A Tabela 8 traz os itens da escala do envolvimento com a midia:

Tabela 8. Escala de envolvimento com a midia

Dimensao “Ao pensar no anuncio, vocé se encontra fazendo uma das seguintes coisas:”

1 Prestando atencao ao contetdo

Se concentrando no conteudo

Envolvimento Pensando sobre o contetdo

2
3
com a midia | 4
5

Focando no conteudo

Se esforcando para olhar para o contetido

6 Lendo cuidadosamente o contetido
Fonte: Adaptado de Spielmann e Richard (2013)




66

3.3.3 Variaveis dependentes

Efetividade da propaganda
A efetividade da comunicacao, neste trabalho, esta relacionada com a atitude ao aniincio/marca,

atitude ao produto/causa e com as respostas intencionais do consumidor.

Atitude ao anincio

Definicao Constitutiva (DC): A atitude para a propaganda ¢ definida como uma predisposi¢ao

para responder de maneira favoravel ou desfavoravel a um particular estimulo da comunicagao
(MACKENZIE, LUTZ e BELCH, 1986; MACKENZIE e LUTZ, 1989; PHELPS e HOY,
1996).

Defini¢do Operacional (DO): As medidas de atitude ao anuncio seguiram as escalas propostas

por Geuens, De Pelsmacker e Faseur (2011), que definem 7 indicadores de diferencial
semantico com 7 pontos, ancorados em “agradavel/desagradavel, simpatico/antipatico,
amigdvel/ndo amigdvel, convincente/ndo convincente, informativo/ndo informativo,

acreditavel/ inacreditavel, eficaz/ineficaz”.

Atitude a marca

Defini¢ao Constitutiva (DC): A atitude em relagdo a marca ¢ definida por Mitchell e Olson
(1981) como a avaliacdo interna de um individuo para uma marca.

Defini¢do Operacional (DO): As medidas de atitude a marca neste estudo seguiu a escala
proposta por Geuens, De Pelsmacker e Faseur (2011), que definem 5 indicadores de diferencial
semantico com 7 pontos, ancorados em “amigavel/ndo amigavel, agradavel/desagradavel,

atraente/repulsiva, util/inttil, satisfatoria/insatisfatoria ™.

Intencio de compra:

Definicdo Constitutiva (DC): A intencdo de compra ¢ definida como a disposi¢ao do

consumidor para comprar um determinado produto em um momento especifico ou em uma

situacdo especifica (LU, CHANG e CHANG, 2014).

Definicao Operacional (DO): A intencao de compra sera mensurada utilizando escala de quatro

itens sugerida por Escalas e Luce (2003). A Tabela 9 traz os itens da escala:
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Tabela 9. Escala de inteng@o de compra

Itens da escala

IC1 | Qual a probabilidade de vocé provar esse chocolate, se estivesse nas lojas?

Qual a probabilidade de vocé comprar esse chocolate, se vocé estivesse procurando

IC2 . . L .
esse tipo de produto e tivesse o dinheiro necessario?

IC3 | Qual a probabilidade de vocé requisitar informacao adicional sobre esse produto?

IC4 | Qual a probabilidade de vocé vir a comprar esse chocolate?

Nota: Escala de sete pontos sendo 1, respectivamente: Com certeza ndo provaria/ndo compraria/nao iria requisitar
e, 7: Com certeza provaria/compraria/iria requisitar.
Fonte: Adaptado de Escalas e Luce (2003).

3.3.4 Populacio e Amostra

Para a conducao deste estudo, busca-se trabalhar com dados primarios presentes na
literatura da 4area estudada e usar escalas ja validadas na literatura por meio do delineamento
experimental.

A populacio do estudo sdo os adolescentes estudantes do ensino médio de Curitiba e
Sao José dos Pinhais. A amostra coletada contou com turmas de alunos do Ensino Médio
Técnico do TECPUC, localizado no campus da Pontificia Universidade Catolica do Parana; e,
alunos do ensino médio regular do Colégio Sesi de Sao José dos Pinhais/PR, o periodo de coleta
dos dados se deu nos meses de outubro a dezembro de 2015. Como parte da amostra ¢ menor
de idade (até 18 anos), os estudantes tiveram de assinar um Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido (TCLE) para menores de idade, seguindo as normas do Comité de Etica da
instituicao de ensino PUCPR. Uma vez que o processo de amostragem ¢ o nao probabilistico
por acessibilidade, buscou-se, neste trabalho, obter uma quantidade suficiente para a criagao
dos grupos experimentais, de modo que a pesquisadora foi capaz de retirar conclusdes

consistentes sem extrapolar os seus resultados.

3.4 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Ap6s a formulagdo do problema, o pesquisador estabelece o plano da investigagao. Este
delineamento da pesquisa se d4, entre outros fatores, quanto aos objetivos gerais definidos.
Segundo Gil (2006, p. 43), o delineamento refere-se ao planejamento da pesquisa em sua
dimensdo mais ampla, considerando o ambiente em que sdo coletados os dados e as formas de

controle das varidveis envolvidas. Collis e Hussey (2005) afirmam que o rigor metodologico ¢
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a ado¢do de métodos sistematicos na conducdo da pesquisa em uma abordagem cuidadosa,
detalhada e rigorosa.

O presente estudo possui uma énfase na abordagem experimental, ja que averiguou
relacionamentos causais entre varidveis procurando entender as consequéncias de manipular
determinadas causas e observar seus efeitos (SHADISH, COOK e CAMPBELL, 2002).
Segundo Gil (2006), a pesquisa experimental consiste em determinar um objeto de estudo,
selecionar as varidveis capazes de influencia-lo e definir as formas de controle e de observagao
dos efeitos que a variavel produz no objeto. Selltiz (1987), atfirma que € pela possibilidade de
controle das variaveis cujos efeitos desejam estudar ou quem ¢é exposto a essas varidveis que os
experimentos oferecem uma garantia muito maior do que qualquer outro delineamento. Além
disso, o projeto conta com uma variavel mediadora que, para Shadish et al. (2002), assume uma
parte ou toda a variagdo contida na relacdo entre a variavel independente e a varidvel
dependente, estabelecendo-se uma relagdo processual caracterizada pela sequéncia das
variaveis independente, mediadora e dependente.

Em um experimento, o pesquisador manipula os niveis das varidveis independentes e
observa o resultado produzido sobre a variavel dependente. Um grande cuidado que se deve ter
ao realizar um experimento € evitar que os sujeitos tenham consciéncia sobre a natureza dos
estimulos e dos efeitos esperados pelo pesquisador, uma vez que esta consciéncia pode se tornar
uma variavel estranha. Para Hernandez, Basso e Brandao (2014) os experimentos podem ser
diferenciados quanto ao tipo, ao ambiente de realizacdo e quanto aos desenhos experimentais
utilizados. Com relagdo ao tipo, sdo classificados em estudos experimentais (que pressupdem o
uso da atribuicdo aleatdria dos sujeitos aos tratamentos); quase-experimentais ou experimento
de campo (quando ndo possuem controle sobre o processo de aleatoriedade, ou quando os
estudos sdo realizados no campo, ou ndo apresentam controle pleno sobre a exposi¢do dos
sujeitos as manipulagdes da varidvel independente); ou pré-experimentais (ndo possuem grupo
de controle). Quanto ao ambiente, podem ser realizados em laboratério (ambiente controlado)
ou no campo (ambiente real). Por fim, quanto aos desenhos experimentais utilizados, ou seja,
se as manipulacdes sdo realizadas entre sujeitos (expor cada sujeito a apenas um tratamento
experimental e comparar as medidas entre os sujeitos expostos a diferentes tratamentos), dentre-
sujeitos (expor cada sujeito a todos os tratamentos experimentais e comparar as medidas dentre
0s sujeitos) ou em ambas as formas, misturar as duas opcdes anteriores.

Partindo do pressuposto que o objetivo de um experimento ¢ fornecer informagdes sobre
causas e efeitos, dentre as vantagens dos experimentos encontra-se que permite ao

experimentador concluir: “Isto causou aquilo”; maximizam a validade interna da pesquisa;
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fornecem maior confianca nos resultados, respostas mais claras e alto controle. Entre as
limitagdes, ressalta-se o problema com a validade externa, que tornam os experimentos nao

generalizaveis e ndo fornecendo dados descritivos uteis.

3.4.1 Caracterizacio da pesquisa

Para o desenvolvimento desta pesquisa, utilizou-se a metodologia de caracterizacao
experimental, de método hipotético dedutivo. A fim de investigar a relacao causal entre as
variaveis foram realizados dois pré-testes (levantamentos) e trés experimentos em ambiente
controlado (em laboratorios com computadores e em sala de aula). Os pré-teste serviram para
o teste e avaliacao dos estimulos a utilizar nos experimentos, enquanto estes ultimos centraram-
se no teste das hipoteses.

Com relagdo a perspectiva temporal da pesquisa, foi utilizado o corte transversal
seccional para os grupos da amostra. O corte transversal, ou seccional, explora os fenomenos
no momento em que ocorrem. A coleta dos dados ¢ realizada em um determinado momento do
tempo, com o objetivo de obter-se uma fotografia do fendémeno estudado, sem correlacionar
suas particularidades com eventos passados (SAMPIERI et al., 2006).

O Quadro 1 com um resumo dos aspectos metodoldgicos propostos:

Quadro 1. Principais aspectos metodologicos

Aspecto metodologico Caracterizacio do presente estudo
Tipo de pesquisa: Conclusiva

Classificacdo da pesquisa: Causal

Analise dos dados: Quantitativa

Natureza da pesquisa: Experimental

Perspectiva temporal: Corte transversal

Nivel de analise: Ser humano

Unidade de analise: Individuo

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Como se trata de uma metodologia causal envolvendo seres humanos, a pesquisa foi
submetida e aprovada pelo Comité de Etica da Pontificia Universidade Catélica do Parana
(PUCPR), como niimero de cadastro, gerado pela aprovagio do Comité de Etica em Pesquisa
(CEP) da Plataforma Brasil do Ministério da Saude, tem-se o Certificado de Apresentacdo para

Apreciagdo Etica (CAAE) de namero 48325415.1.0000.0100.



70

3.5 FASE PREPARATORIA DAS ETAPAS DE PESQUISA

Para a realizacdo da fase experimental, foi necessario a preparagao dos materiais de
comunicagao, isto ¢, as varidveis independentes do estudo. Para a confec¢ao dos instrumentos
de manipulacdo seguiram-se as etapas:

a) Definicao dos produtos e da causa social a ser comunicado para o publico alvo;

b) Defini¢ao das marcas dos produtos e da institui¢do responsavel para a causa social,

c) Escolha dos tipos de midias mais apropriados para o publico alvo da pesquisa,

visando a constru¢ao da estrutura comunicacional cross-midia.

d) Definicdo dos argumentos persuasivos para a elaboracdo da comunicacdo da causa

social/produto a ser comunicado, levando em consideracao a congruéncia com o publico

em questdo e as caracteristicas das propagandas narrativas e nao narrativas;

e) Criacdo das mensagens e pegas persuasivas, narrativa e ndo narrativa, para a

comunicag¢do da causa/produto e aplicacdo nas plataformas midiaticas.

O material comunicacional foi criado por um diretor de arte com base no briefing da
campanha. Entdo, as pegas foram revisadas e submetidas a avaliacdo de especialistas em
comunicagdo para analise das principais caracteristicas de cada estrutura persuasiva. Para o
material criado foi analisado a compreensdo e clareza da tematica e a congruéncia com o
publico-alvo. Para a checagem de manipulagdo das pecas foi usada a escala de narratividade
(VIVAN, 2015), que serviu para a verificagdo da manipulacdo narrativa das pegas narrativas e,

por outro lado, a auséncia da narrativa nas pe¢as ndo narrativas.

3.5.1 Selecao dos estimulos: procedimentos do pré-teste

Os estimulos utilizados para o desenvolvimento da metodologia do estudo sdo o material
de comunicacdo e suas adaptagdes para dois formatos midiaticos. Visando as etapas
experimentais, algumas definigdes passaram por um pré-teste, principalmente para apoiar a
defini¢do dos estimulos utilizados, isto ¢, o teor das propagandas.

Para a escolha dos tipos de midias aplicados nos experimentos baseou-se nos formatos
comumente usados nos colégios para informar este publico, também, a literatura de consumo
de midia por adolescentes destaca o papel das midias sociais (entre elas, o Facebook) como
uma das mais congruentes com o publico, a fim de aumentar a veracidade das campanhas. Apos

a definicdo e criacao dos materiais de comunicac¢do, os mesmos foram submetidos a avaliacao
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de profissionais da 4rea de comunicacao e, ap6s os ajustes finais foi iniciado a fase experimental
da pesquisa.

A avaliagdo dos anuncios, apos a defini¢dao dos produtos e criagao das pegas, procedeu-
se com trés profissionais de publicidade e propaganda de Curitiba/PR. Os profissionais foram
expostos aos anuiincios narrativos € ndo narrativos e avaliaram o contetido de acordo com a
escala de narratividade de Vivan (2015), nesse sentido, esperou-se obter médias maiores para
0s anuncios narrativos € menores para os ndo narrativos. A média da escala para as pegas
narrativas (i = 6,28) e ndo narrativas (i = 2,23) demonstrou diferenga entre o estilo persuasivo
dos materiais, sendo indicio que as pecgas foram manipuladas de forma correta.

Para a escolha de qual produto seria mais congruente com a amostra da pesquisa, optou-
se por fazer um pré-teste com alunos do TECPUC para eleger o nivel de prioridade entre trés
produtos comumente presentes em cantinas de colégios e de recorrente consumo entre o
publico: barra de cereal, chocolate ¢ goma de mascar. Tais produtos foram escolhidos pela
facilidade de aquisi¢do e por prévia pesquisa do pesquisador sobre alimentos mais consumidos
nos intervalos e horarios de lanche por adolescentes.

Nesta etapa, foram aplicados questionarios impressos em salas de aulas para a amostra
(ver Apéndice A). Quanto aos procedimentos de aplicagdo desta fase:

1* Etapa: Apresentacdo do pesquisador e introducgdo ao contexto da pesquisa: os alunos foram
convidados a participar de forma voluntaria em uma pesquisa sobre o publico adolescente e
campanhas de comunicacao.

2* Etapa: Entrega do questiondrio impresso com os itens correspondentes a escolha do tipo de
produto, marcas e argumentos persuasivos para a composicao do material comunicacional;

3* Etapa: Agradecimento e encerramento com o recolhimento dos questiondrios preenchidos.

Junto a escolha do produto, foram apresentadas imagens de marcas j& existentes, mas
desconhecidas do publico dos produtos relacionados, assim, para cada opgao de produto haviam
duas marcas correspondentes, em um item avaliado por escala de 7 pontos (Dentre as marcas
apresentadas, indique qual a sua disposicdo em experimentar o produto relacionado). Para
certificar-se de que os respondentes ndo conheciam nenhuma das marcas foi inserido um item
para averiguar essa questdo (Vocé conhece alguma das marcas apresentadas).

Além disso, o pré-teste avaliou quais argumentos persuasivos sdo levados em
consideragdo na hora da compra pelo publico adolescente, assim, quatro argumentos (sabor,
valor nutricional, percentual caldrico e pre¢o) foram medidos, em escala de 7 pontos, por grau
de relevancia (1 — extremamente irrelevante e 7 — extremamente relevante) e forca (1 —

argumento fraco e 7 — argumento forte). Tais argumentos foram escolhidos pela ampla
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utilizagdo em campanhas de comunicac¢do destas categorias de produtos e por estarem presentes
na maioria das embalagens das marcas mais conhecidas pelo publico da pesquisa.

Como resultados deste pré-teste, em analise estatistica descritiva, a amostra foi
composta por 39 respondentes (51% masculino e 49% feminino) e idade entre 16 a 19 anos,
com média (pn) de 17,38 anos. A coleta ocorreu no més de agosto de 2015, com respondentes
de estudantes do periodo matutino de um dos cursos técnicos do ensino médio do TECPUC.

Dentre as opgdes apresentadas, o produto com maior frequéncia de consumo pela
amostra selecionada foi a barra de cereal com 41% das respostas (n=16), seguido por chocolate
com 33,3% (n=13). Assim, os produtos utilizados para as fases experimentais sdo: barra de
cereal e chocolate, cada um dos produtos foi utilizado para um experimento diferente. Dentre
as marcas apresentadas de barras de cereal, nenhuma foi conhecida pela amostra e, a avaliada
com maiores médias para o produto barra de cereal foi a marca Relva Verde (u=4,54) em
detrimento da marca Agtal (u=3,82), portanto, foi a utilizada para a campanha de comunicagao
do produto em um dos experimentos. Para o produto chocolate, a marca que apresentou maior
média foi a Solidarnosc (1=5,03), a Tabela 10 traz os resultados das marcas avaliadas para cada

produto:

Tabela 10. Resultado do pré-teste 1: escolha do produto de maior consumo ¢ da marca

Produto Marca Média Desvio padrao
Agtal 3,82 1,86
Barra de cereal
Relva Verde 4,54 2,19
Siareg 4,36 1,75
Chocolate .
Solidarnosc 5,03 1,63

Fonte: Dados das analises: IBM SPSS Statistics 21.

Dentre os argumentos persuasivos apresentados, sabor e pre¢o receberam as melhores
avaliagdes, tanto em grau de relevancia (Msabor = 6,44 € Mpreco = 5,92), quanto em forca do
argumento (u=6,18 e 6,23 respectivamente). Por isto, estes foram os atributos utilizados nas
pecas de comunicacdo das propagandas argumentativas para ambos os produtos. Tal
consideragdo tem o objetivo de tornar os estimulos mais fidedignos ao que o publico € exposto

no seu dia a dia. A Tabela 11 traz os resultados da avaliagdo dos argumentos persuasivos:
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Tabela 11. Resultado do pré-teste 1: escolha dos argumentos para a comunicagdo

Atributo Média Desvio padrio

Sabor 6,44 0,85

Grau de Valor nutricional 3,72 1,98
relevancia Percentual calorico 3,36 2,04
Prego 5,92 1,28

Sabor 6,18 1,12

Forca do Valor nutricional 3,51 2,02
argumento Percentual caldrico 3,51 2,05
Preco 6,23 1,16

Fonte: Dados das analises: IBM SPSS Statistics 21.

Com base nesta amostra, para o material comunicacional foram utilizados os produtos
barra de cereal e chocolate das respectivas marcas: Relva Verde e Solidarnosc, ambas
existentes, porém desconhecidas pelo perfil de publico da amostra. Como argumentos para a
criacdo das pecas ndo narrativas foram focados os atributos: sabor e preco; tais informagdes sao

a base para a criagdo dos estimulos de comunicagdo para os experimentos.

3.5.2 Procedimentos do pré-teste 2

O principal objetivo deste pré-teste foi encontrar que tipo de causa social desperta maior
interesse para o publico da pesquisa. Para isso, foram determinadas trés diferentes areas de
atuagdes do terceiro setor, com base na relevancia local destas teméticas, sdo elas: (1) incentivo
a leitura e cultura; (2) protecdo e bem-estar animal e; (3) prestacdo de servigos a criangas e
portadores de deficiéncias. Além da popularidade deste tipo de causa social, apresentam maior
afinidade com adolescentes; tal questao foi avaliada em um item (Para se voluntariar em uma
causa social, indique qual proposta chama mais sua ateng¢ao).

Além do tipo da causa social, foi definido a instituicdo social para ser utilizada na
campanha de comunicacdo. Assim, foram apresentadas seis instituigdes/associagdes e/ou
ONG’s (Organizacdes nao-governamentais) atuantes na cidade de Curitiba/PR e avaliado para
qual o aluno estaria mais apto a ser voluntario em escala de 7 pontos (1 — nada disposto e 7 —
certamente disposto). Também, dois itens de respostas dicotomicas verificaram se os alunos ja
foram voluntarios em alguma das instituigdes apresentadas ou em outras e, por fim, foi
solicitado para o respondente avaliar qual (is) argumentos sdo mais relevantes e fortes para
tomar a decis@o de ajudar em uma causa social (1 - Se vocé fosse ajudar com alguma doagao

ou se voluntariar em uma causa social, marque o que vocé considera mais relevante; 2 - Ao
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considerar um ato voluntario (doagdo, prestacdo de servigo), que argumento tem maior forga).
Os atributos avaliados para estes dois itens foram: contribuir para uma sociedade melhor;
satisfacao pessoal; sentir-se Util na sociedade e retribuir o bem recebido de outra pessoa. Tais
itens foram apresentados por certa recorréncia em campanhas do tema social.

Nesta etapa, a exemplo do primeiro pré-teste, foram aplicados questionarios impressos
em salas de aulas para a amostra (ver Apéndice B) e, os procedimentos de aplicagdo foram:

a) 1" Etapa: Apresentagao do pesquisador e introdugdo ao contexto da pesquisa: os
alunos foram convidados a participar de forma voluntaria em uma pesquisa sobre o
publico adolescente e campanhas de comunicagdo sobre causas sociais.

b) 2? Etapa: Entrega do questiondrio impresso com os itens correspondentes a escolha
do tipo de causa social, instituigdes responsaveis e argumentos persuasivos para a
composi¢ao do material comunicacional,

c) 3* Etapa: Agradecimento e encerramento com o recolhimento dos questionarios
preenchidos.

Como resultados, em analise estatistica descritiva, a amostra foi composta por 38
respondentes (55% masculino e 45% feminino) e idade entre 16 a 18 anos (1 = 17,39 anos). A
causa social com maior frequéncia foi relacionada a protegao e bem-estar animal com 53% das
respostas (n=20), seguida da causa voltada a criangas e portadores de deficiéncias (26%) e
incentivo a leitura e a cultura (21%). Dentre as institui¢cdes desta area de atuagao (Caopanheiro
Curitiba e Probem), ambas obtiveram resultados bastante similares (Caopanheiro: p 5,05;
dp=1,676; Probem: p=5,08; dp=1,683) e, por uma pequena diferenca na média optou-se pela
ONG Probem (p=5,08). Nenhum dos respondentes ja havia doado ou feito algum trabalho
voluntario para essas Instituicdes mencionadas e, do total da amostra, 58% j& realizaram
doagdes ou foram voluntarios em instituigdes e projetos de cunho social.

Entre os argumentos persuasivos levados em consideracdo para efetivar um ato
voluntario, os respondentes avaliaram melhor: contribuir para uma sociedade melhor e retribuir
o bem recebido de outra pessoa, tanto em grau de relevancia (u=5,84 e 5,58 respectivamente)
quanto em forga (u=5,66 e 5,50, ver Tabela 12). De forma que estes dois argumentos foram

explorados no material de comunicacdo da campanha para causa social da Institui¢ao escolhida.
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Tabela 12. Resultados do pré-teste de causa social: argumentos persuasivos

Atributo Média Desvio padrao

Contribuir para uma sociedade melhor 5,84 1,22

Grau de Satisfagdo pessoal 4,76 1,42
relevancia Sentir-se util 5,24 1,55
Retribuir o bem recebido de outra pessoa 5,58 1,41

Contribuir para uma sociedade melhor 5,66 1,17

Forca do Satisfagdo pessoal 3,97 1,51
argumento Sentir-se util 4,74 1,60
Retribuir o bem recebido de outra pessoa 5,50 1,33

Fonte: Dados das analises: IBM SPSS Statistics 21.

A partir deste pré-teste foi definido utilizar como causa social a de protecao e bem-estar
animal para a criagdo da campanha comunicacional cross-midia, sendo assinada pela instituigao
do terceiro setor: Probem, tal ONG esta presente e atuante na cidade de Curitiba/PR. Por fim,
o pré-teste resultou em dois argumentos persuasivos para compor a comunicagdo, sio eles:

contribuir para uma sociedade melhor e retribuir o bem recebido de outra pessoa.

3.6 ETAPAS EXPERIMENTAIS

No presente estudo, tendo em vista o problema de pesquisa ¢ as quatro hipdteses
elaboradas, foram efetuados trés experimentos. Segundo Malhotra (2006), ao realizar
experimentos, o pesquisador tem dois objetivos: (1) extrair conclusdes validas sobre o efeito de
variaveis independentes sobre o grupo em estudo e (2) procurar fazer generalizagdes para uma
populagdao maior. Dessa forma, as caracteristicas chaves de uma abordagem experimental sao
manipulacdo e controle (STRAITS e SINGLETON, 2011). Em termos de desenho os trés
experimentos foram do tipo entre sujeitos (between-subjects), em que cada grupo participante
recebe apenas um estimulo, ndo tendo contato com as demais condigdes propostas (SHADISH
et al., 2002).

Pode-se tracar algumas caracteristicas gerais dos experimentos propostos:

a) Amostra: A amostragem destes experimentos ¢ selecionada por conveniéncia, pois
serdo abordados grupos naturalmente formados. Foi composta por estudantes do ensino médio
do Colégio Sesi de Sao José dos Pinais/PR e, ensino médio técnico do TECPUC de Curitiba/PR;
visando obter homogeneidade em termos de perfil demografico, socioecondmico e geografico

dos participantes;
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b) O local de aplicacdo: Os experimentos referentes ao produto (barra de cereal e
chocolate) foram executados em ambiente fechado, utilizando-se de laboratorio de informatica,
com organizagdo fisica e ambiental adequados para a exposicao e resposta individual dos
participantes; o experimento referente a causa social de protecdo e bem-estar animal foi
realizado em salas de aulas;

c) Os participantes foram previamente instruidos a participar da avaliagdo de uma
campanha de causa social/produto na qual o colégio estava participando, €;

d) Como estimulos dos experimentos foram usadas propagandas apresentadas em cross-
midia, para os experimentos em laboratdrio as pecas foram expostas nas telas dos computadores
individuais dos respondentes; ja no experimento em sala, as pegas foram impressas e entregue
individualmente para cada individuo;

¢) Aleatoriedade: a indica¢ao dos cenarios amostrais foi aleatoria.

Com base nessas principais caracteristicas, os itens a seguir descrevem como se

procedeu com os experimentos.

3.6.1 Primeiro experimento

O primeiro experimento teve por objetivo verificar a efetividade do estilo persuasivo
argumentativo sobre o estilo narrativo para a comunicagdo de produtos de baixo envolvimento.
Isso foi averiguado utilizando-se da comunicag¢do cross-midia para o publico adolescente,
respondendo a hipdtese 1 (Hla e H1b) do estudo. Para tanto, um estudo de design between-
subjects com manipulagdo 2x1, onde a variavel independente manipulada foi a utilizagdo da
estratégia cross-midia narrativa versus a argumentativa (ndo narrativa). No experimento os
sujeitos foram mantidos em laboratorios de informatica onde foram expostos a comunicagdo de
produto em computadores individuais. Quando acessaram ao questiondrio por meio de um /ink
presente na internet, os participantes foram expostos aleatoriamente a uma das duas situacdes,
variando o tipo de anuncio persuasivo de uma marca desconhecida de chocolate — antincio
narrativo e anuncio argumentativo — cada situagdo apresentou duas pecas de comunica¢do do
mesmo estimulo persuasivo: cartaz e pagina de Facebook com as respectivas escalas de
mensuragao das variaveis da pesquisa. Dessa forma, tém-se dois grupos, expostos aos seguintes
estimulos:

a) Grupo 1: Cartaz e pagina de Facebook narrativos do chocolate Solidarnosc;
b) Grupo 2: Cartaz e pagina de Facebook argumentativo do chocolate Solidarnosc;

Os procedimentos envolvidos no primeiro experimento podem ser subdivididos em
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etapas, visualizadas abaixo:
a) 1* Etapa: Apresentagdo da pesquisadora e introducdo ao contexto da pesquisa: os
alunos foram informados que uma nova marca de chocolate esta realizando pesquisas
sobre suas campanhas de comunicagdo e que eles estdo convidados a participar e
avaliar o material da marca.
b) 2* Etapa: Exposi¢cdo da comunicacdo (narrativa/argumentativa) online da marca de
chocolate nos dois tipos de midias definidos.
c) 3* Etapa: Questionario com medi¢ao das checagens de manipulagdo, da variavel
mediadora e variaveis dependentes; questionario de caracterizagdo da amostra.
d) 4" Etapa: Agradecimento e encerramento.
O tempo de duragdo média da aplicagdo deste experimento foi de 15 minutos e os
participantes puderam solucionar suas duvidas referentes a itens da pesquisa com a

pesquisadora.

3.6.2 Segundo experimento

O segundo experimento teve por objetivo investigar os resultados obtidos no
experimento 1 e buscou uma explicacdo para a nao significancia da estrutura persuasiva
proposta pela hipotese H1 do estudo. Para isso, foi inserido uma varidvel mediadora no modelo:
o envolvimento com a comunicacao e, verificado se esse fator interfere na efetividade da
comunicac¢do cross-midia em relacdo ao estilo persuasivo do material. Assim, tem um design
2x1 do tipo between-subjects, manipulando duas condi¢des de estrutura persuasiva (narrativa e
argumentativa) em estratégia cross-midia para uma marca real, mas desconhecida (Relva
Verde) e, seus efeitos nas varidveis dependentes do modelo tedrico (atitude em relagdo a marca
e atitude em relagdo ao anuncio), sendo essa relagdo mediada pela varidvel envolvimento com
a comunicacao.

Nesse sentido, o experimento repete o conceito do primeiro experimento ao trazer um
produto de baixo envolvimento e presente no dia a dia da amostra da pesquisa e replica os
grupos amostrais para uma marca desconhecida do publico. O produto utilizado foi a barra de
cereal, resultante do pré-teste feito com outra amostra de respondentes (ver item 3.5.1) e, a
marca selecionada também foi pré-testada para evitar qualquer conhecimento prévio que possa
afetar na avaliac¢do das variaveis da pesquisa, por isso, foram usadas marcas desconhecidas.

Para esta fase foram utilizados 2 grupos amostrais com média de 60 individuos por

grupo em laboratorio, todos alunos do ensino médio técnico do TECPUC/PR, sendo que cada
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grupo foi exposto a uma das estruturas persuasivas da marca selecionada, de forma que os
grupos de manipulagdo ficaram assim divididos:
a) Cenario 1 - Cartaz e pagina de Facebook narrativos da barra de cereal Relva Verde;
b) Cenario 2 - Cartaz e pagina de Facebook argumentativos da barra de cereal Relva
Verde.
Foi medido o nivel de envolvimento com a mensagem e envolvimento com a midia dos
respondentes como variaveis mediadoras do estudo (hipdteses H2 e H3).
Os procedimentos envolvidos no segundo experimento podem ser subdivididos em
etapas, visualizadas abaixo:
a) 1* Etapa: Apresentagdo da pesquisadora e introducdo ao contexto da pesquisa: os
alunos foram informados que uma marca de barra de cereal tem a inteng¢ao de entrar no
mercado do Sul do pais e esta realizando pesquisas sobre sua campanha de
comunicagdo, assim eles foram convidados a participar e avaliar o material da marca.
b) 2% Etapa: Exposi¢ao da comunicagdo (narrativa/argumentativo) onl/ine da marca nos
dois tipos de midias definidos.
c) 3* Etapa: Questionario com medi¢cdo das checagens de manipulagdo, da varidvel
mediadora e variaveis dependentes; questionario de caracterizagdo da amostra.
d) 4" Etapa: Agradecimento e encerramento.
O tempo de duragdo média da aplicagdo deste experimento foi de 10 minutos e os
participantes puderam solucionar suas dividas referentes a itens da pesquisa com a

pesquisadora.

3.6.3 Terceiro experimento

Como o estilo persuasivo (argumentativo e narrativo) ndo demonstrou diferenca entre
os grupos de respondentes, foi decidido analisar um fator ndo observado nos experimentos 1 e
2 para tentar descobrir o que poderia ter afetado a percepg¢dao do publico além do estilo
persuasivo. Entdo foi investigado o poder da imagem presente nas mensagens publicitarias, isto
¢, o apelo visual em comparagdo a mensagem verbal, respondendo as hipoteses H4a e H4b.
Além disso, este experimento muda o contexto do estudo, de forma que o objeto da mensagem
comunicacional foi uma causa social em um experimento realizado em salas de aula, destacando
a proximidade com uma campanha comunicacional real.

O experimento investigou o efeito de estimulos comunicacionais usando da estratégia

cross-midia para o apelo visual e persuasivo verbal (argumentativo versus narrativo) sobre a
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atitude em relagdo a causa e ao anuncio (varidveis dependentes), em estudo de design entre
sujeitos (between-subjects) com manipulagdo 2x2 foi conduzido com 123 sujeitos distribuidos
em 4 grupos iguais. Assim, foram adicionados grupos amostrais com estimulos que trataram
isoladamente dos aspectos imagéticos e textuais dos antincios. Também foi mensurado o nivel
de envolvimento com a comunica¢do dos consumidores, respondendo as hipoteses H2a, H2b,
H3a e H3b da pesquisa.

Assim, diferente do primeiro experimento, nesta etapa foi averiguado distintas
composi¢des dos anuncios, considerando anuncios visuais e anuncios verbais; testando a
efetividade n3o apenas da estrutura persuasiva argumentativa e narrativa, mas o efeito
imaggético sobre o publico adolescente. De forma que os grupos de manipulagdo foram divididos
da seguinte forma:

a) Grupo 1 - Propaganda narrativa visual cross-midia;

b) Grupo 2 - Propaganda argumentativa visual cross-midia;

¢) Grupo 3 - Propaganda narrativa verbal cross-midia;

d) Grupo 4 - Propaganda argumentativa verbal cross-midia.

Os procedimentos envolvidos no terceiro experimento seguiram as mesmas etapas do
experimento 1, subdivididas nas etapas abaixo:

a) 1% Etapa: Apresentacdo e introdugdo. Nessa etapa, os respondentes foram

informados que uma institui¢cdo do terceiro setor, a Probem, estava realizando uma
nova campanha de comunicagdo com objetivo de atrair novas doagdes e
voluntarios.

b) 2* Etapa: Entrega dos questionarios com as pegas de comunicacdo impressas em
tamanho padrao A4. Os respondentes foram expostos a uma das condi¢des da
comunicagdo para causa social nos dois tipos midiaticos.

c) 3" Etapa: Apos a leitura das pegas comunicacionais, os respondentes preencheram
o questionario com medicao das checagens de manipulagao, da varidvel mediadora
e dependentes; além do questionario de caracterizagdo da amostra

d) 4* Etapa: Agradecimento, recolhimento dos questionarios preenchidos e
encerramento.

Esta fase da pesquisa foi desenvolvida no Colégio Sesi da cidade de Sao José dos
Pinhais/PR para turmas do ensino médio regular. Para a realizagdo deste experimento foram
entregues de forma aleatoria os questionarios com os aniincios impressos para as turmas de
alunos envolvidas de forma voluntéria neste estudo. O tempo médio de duracdo de resposta dos

questionarios foi de 15 minutos.
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3.7 PROCEDIMENTOS DE ANALISE

Para tratar os dados coletados, fez-se o uso do tratamento quantitativo pelo software
estatistico SPSS — Statistical Package for the Social Sciences 21. Para a escala intervalar foram
feitas as estatisticas basicas como: Média, intervalo, amplitude total, amplitude média,
variancia, desvio padrdo. Para o teste de hipdteses: Teste t-Student para amostras
independentes, teste qui-quadrado (x?), analise de variancia (ANOVA) e, por fim, analise da
medicao e de processo condicional por meio do Process (HAYES, 2013).

Para o estudo, o nivel de significancia assumido para a analise dos resultados foi de 95%
(o =0,05), isto &, se o valor de probabilidade (p-value ou valor-p) for menor que 0,05 rejeita-
se a hipdtese nula e o resultado serd classificado como estatisticamente significante. E, isto quer
dizer, que o resultado obtido é, para uma determinada probabilidade de erro ou para um
determinado nivel de confianga, diferente daquilo que se esperaria observar por mero acaso
(MAROCO, 2011). No teste t para amostras independentes sdo apresentados os parimetros
estatisticos das amostras em analise; ¢ efetuado o teste de LEVENE para a homogeneidade das
variancias das duas amostras e avaliado a significancia estatistica da diferenca entre as médias
amostrais (HAIR et al., 2009).

O primeiro e o segundo pré-teste também serviram para a validag@o das escalas a serem
utilizadas na pesquisa, e envolveu o uso da avaliagao de confiabilidade da escala ou consisténcia
interna, como procedimento preliminar necessario. O indice o (alfa) estima qudo
uniformemente os itens contribuem para a soma nao ponderada do instrumento, variando numa
escala de 0 a 1; assim, quanto menor for a soma das variancias dos itens relativos a variancia
total dos sujeitos, mais o coeficiente se aproxima de 1, significando que mais consistente e,
consequentemente, mais fidvel ¢ o instrumento (MAROCO e GARCIA-MARQUES, 2006).

Para analisar as variaveis e suas interagdes, foi utilizado o Modelo Linear Geral (GLM)
que ¢ um procedimento de estimacdo que avalia as diferengas em médias com base nas
estatisticas de teste mais apropriadas aos objetivos do estudo, duas vantagens tnicas do método
sdo a sua flexibilidade e simplicidade no delineamento de modelos, pois ¢ um procedimento
composto pela varidvel estatistica, pelo componente aleatorio e pela funcdo de ligacdo que
fornece a conexao tedrica entre a variavel independente e a aleatoriedade para formar modelos;
por isso, 0 GLM se tornou o método preferido de estimacao para ANOVA e MANOVA entre
muitos pesquisadores (HAIR et al., 2009). Para Doane e Seward (2008), o modelo linear geral
estima modelos complexos que permite dados ndo-balanceados (tamanho de amostras desiguais

dentro dos tratamentos), além do método ndo requerer variancias iguais.
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Além disso, o estudo utiliza como procedimento estatistico as regressdes lineares para
o modelo de mediagdo. As regressdes sao utilizadas para avaliar a relagdo entre uma variavel
dependente e um niimero de varidveis independentes ou preditores, permitindo a apresentacao
de uma equagdo ou modelo de regressao (HAIR et al, 2009). A anélise de mediacao ¢ utilizada
para quantificar e analisar os caminhos diretos e indiretos por meio do qual um antecedente
variavel X transmite seu efeito sobre uma consequente varidvel Y através de uma variavel
intermediaria ou mediadora (HAYES, 2013).

Em complemento, nesse estudo foi utilizada uma forma alternativa compondo um
modelo de regressdes denominado processo condicional, no qual sdo calculados efeitos diretos
e indiretos, considerando a presenca de variaveis mediadoras ou moderadoras (Hayes, 2013).
A moderacgdo ¢ usada para analisar a forma como o efeito da antecedente variavel X em um
consequente Y depende de uma terceira variavel. J4 a analise do processo condicional ¢ a
combinagdo destes dois e centra-se na estimativa e interpretacdo da natureza condicional
(moderacdo) dos efeitos indiretos e/ou direto (o componente de mediacdo) de X sobre Y em um
sistema causal. Ou seja, 0 mecanismo X — M — Y difere no tamanho ou na forga como uma
funcao de uma varidvel moderador ou conjunto de varidveis (HAYES, 2013). As andlises de
processos condicionais sao utilizadas quando o objetivo é descrever as condigdes de contorno
(boundary conditions) do mecanismo pelo qual uma variavel influencia outra. Tais processos
combinam a utilizagdo da media¢do ¢ da moderacdo de maneira conjunta em modelos de

mediagdo-moderada ou de modera¢do-mediada (PRADO et al., 2014)
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4 RESULTADOS

Esta secdo apresenta os principais resultados obtidos no estudo. A primeira exposi¢ao ¢
a do resultado do experimento 1 e, em seguida, o experimento 2 e, por fim, o experimento 3,
trabalhando os efeitos de diferentes estruturas persuasivas na efetividade comunicacional cross-
midia para adolescentes, com foco nas respostas atitudinais resultantes em relacdo a
comunicacao.

Por se tratar de uma metodologia experimental, optou-se por uma estrutura de
apresentacdo diferenciada, descrevendo separadamente o design, amostra, resultados e
discussdes correspondentes a cada experimento. Esta decisdo levou em consideracdo a
sequéncia logica de execucdo do experimento, onde os resultados da etapa anterior sdo

fundamentais para a continua¢do ou reformulagdo das etapas seguintes.

4.1 RESULTADOS DO EXPERIMENTO 1

O experimento 1 teve por objetivo testar o efeito do estilo persuasivo argumentativo e
narrativo sobre as respostas atitudinais do consumidor. Considerando a exposi¢ao dos
respondentes, em ambiente controlado, de estimulos de comunica¢do cross-midia de um
produto de baixo envolvimento para o publico adolescente. Tal experimento visou responder

as hipoteses Hla e H1b da pesquisa.

4.1.1 Procedimentos

O primeiro experimento tem um design 2x1 do tipo between-subjects, manipulando duas
condi¢des de estrutura persuasiva (argumentativa e narrativa) em estratégia cross-midia e, seus
efeitos nas variaveis dependentes do modelo tedrico (atitude em relacao a marca, atitude em

relagdo ao anuncio e na intencao de compra). Como pode se observar modelo da Figura 2:
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Figura 2. Modelo a ser testado no experimento 1

Atitude ao

Hla L
anincio/marca
Cross-midia
argumentativa/
narrativa
Hlb Intencio de

compra

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Na primeira etapa os estudantes foram direcionados para um laboratério, e realizaram o
experimento de forma voluntaria e individual. Os participantes foram orientados a ler todo o
material comunicacional da marca de chocolate desconhecida ¢ executar as solicitagdes
sequencialmente. O participante foi apresentado ao estimulo e respondeu ao questionario no
computador, utilizando a plataforma Qualtrics. Entdo, os estudantes foram alocados
aleatoriamente nas duas condigdes propostas, em abordagem between groups. Quando acessava
ao link para o questionario, o sistema sorteava uma das duas condi¢des

Os anuncios foram criados por um diretor de arte respeitando as exigéncias das
respectivas estruturas persuasivas, ambos os materiais sdo idénticos, com exce¢do da mensagem
narrativa. O cartaz foi composto pela figura de uma mulher com um prato de bombons, a
imagem de um bombom ao fundo a esquerda, o texto a direita e na parte inferior da pe¢a uma
barra com uma sele¢do de bombons da marca e a logomarca como assinatura do antincio. A
pagina de Facebook também apresenta as mesmas imagens para ambos os estilos persuasivos,
para a narrativa os posts foram ordenados de acordo com a histéria comunicada e, para o estilo
argumentativo os posts foram alternados contendo argumentos sobre o sabor e informagdes do
chocolate. As versdes dos anuncios podem ser visualizadas, em tamanho reduzido, no Quadro

2 e, uma versdo ampliada dos estimulos, encontra-se no Apéndice D.



Quadro 2. Anuncios utilizados no experimento 1
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Anuncio narrativo - cartaz Anuncio argumentativo — cartaz

Fonte: Materiais gerados para a pesquisa, 2016.
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4.1.2 Amostra e Design

No experimento 1, foram manipuladas as variaveis independentes e medidas as variaveis
dependentes. Para tanto, um estudo de design between-subjects com manipulagdo 2x1, onde a
variavel independente manipulada foi a utilizagdo da estratégia cross-midia narrativa versus a
argumentativa (ndo narrativa). O experimento visou responder as hipdteses Hla e Hlb do
estudo, para isso, foram abordados 64 sujeitos distribuidos aleatoriamente em 2 grupos iguais.

A amostra valida resultou em 58 individuos, com a exclusao de individuos que nao
responderam por completo o questionario e/ou conheciam a marca do estudo; destes, 100% dos
respondentes consomem chocolate e, como um controle da pesquisa, nenhum dos respondentes
conheciam a marca de chocolate Solidarnosc, usada para a criacdo dos estimulos
comunicacionais. Essa variavel de controle da pesquisa teve o foco de evitar qualquer viés ja
existente da marca que poderia interferir nas respostas das variaveis do estudo.

Para a operacionalizagdo da estratégia cross-midia cada respondente, em seu grupo
amostral, teve acesso a dois tipos diferentes de midias, uma impressa € uma online,
respectivamente cartaz e pagina de Facebook. O contetido dos antncios foi igual, mas manteve
as peculiaridades de cada meio e a proximidade com anuncios publicitarios reais. Tal cuidado
¢ um diferencial do estudo, uma vez que estudos em cross-midia ainda s3o pouco explorados e,
principalmente, os estimulos comunicacionais usados em experimentos acabam por se afastar
de anuncios presentes no dia a dia. Cada respondente leu e avaliou individualmente as midias,
respondendo as escalas das varidveis dependentes da pesquisa de acordo com a percepcao de
cada anuncio. Contudo, para a avaliagcdo final da estratégia cross-midia foi utilizada a média
das médias de cada midia. Tal escolha visou cumprir com o objetivo geral da pesquisa de avaliar
a efetividade de estruturas persuasivas diferentes em estratégia cross-midia, contudo se assume
a limitacdo por usar a média das médias das duas midias do estudo.

Do total da amostra, 41% (n=24) pertencem ao género masculino e 59% (n=34) ao género
feminino, o teste de qui-quadrado (x*=0,569; valor-p=0,451) demonstra que a amostra ¢
homogénea. A média de idade dos respondentes ¢ de 19,34 anos (Imin=18 anos e Inix=21 anos).
Da amostra valida, obtiveram-se dois grupos de manipulac¢do: um grupo foi exposto ao estimulo
narrativo correspondendo a 48% dos estudantes (n=28) e 52% foram submetidos ao estimulo
nao narrativo (n=30). A partir dos dados do teste t para amostras independentes (t=-0,744;
valor-p=0,460), analisa-se que, pela ndo significancia do valor-p, os grupos amostrais podem
ser considerados homogéneos.

Com base em escala de seis itens pode-se mensurar a avaliagdo do conteudo da
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comunicagdo ao qual os grupos foram expostos. Os dados apontam que houve diferenca
significativa no item sobre a linguagem usada na comunicagdo, que os respondentes do grupo
narrativo avaliaram de forma mais positiva (i.=5,64; dp=1,569; valor-p=0,004) do que o grupo
exposto aos anuncios argumentativos (n.=4,47; dp=1,432); da mesma forma, a percepcao da
amostra foi mais favoravel para o grupo exposto as pegas narrativas nos itens relacionados: ao
texto da campanha (u=5,00; dp=1,466; valor-p=0,013), as imagens da comunicacdo (u=6,21;
dp=0,876; valor-p=0,000) ¢ a atratividade da propaganda (u=>5,54; dp=1,478; valor-p=0,002).
Tais dados revelam que, a partir destes itens, o conteido das pecas narrativas foi
percebido de forma mais positiva do que as pecas argumentativas. Com relagdo aos itens que
mensuram a percepgao da realidade dos anuncios, veracidade e relevancia das informagdes nao

foi notada diferenca significativa entre os grupos amostrais.

4.1.3 Checagem de Manipulacao

Antes de dar inicio a analise e testes de hipoteses propriamente ditos, foi realizada uma
etapa de checagem das manipulagdes utilizadas nos cendrios. A partir desta analise pode-se
concluir se o respondente percebeu as diferencas entre varidveis manipuladas como previsto
teoricamente. Para a checagem de manipulacio da presenga de narrativa nos anuncios
narrativos e sua respectiva auséncia nos anuncios nao narrativos foi utilizada a escala de Vivan
(2015) composta de 7 itens e mensuradas em escala Likert de 7 pontos, dessa forma, esperou se
obter médias maiores para os aniincios narrativos € menores para os nao narrativos.

A Tabela 13 com os itens da escala, os valores estatisticos de média, desvio padrao, o

alfa de Cronbach da escala, além do teste t-Student dos grupos amostrais.

Tabela 13. Estatisticas da escala de narratividade e teste t para a checagem de manipulagéo.

Item Minimo | Maximo | Média Desvlo Alfa
padrio

O texto apresenta um evento ou uma sequéncia de 1 7 481 1.649

eventos. ’ ’

Os eventos estdo conectados. 1 7 5,09 1,570

Os eventos sao apresentados numa sequéncia logica. 1 7 5,00 1,767

Os eventos estdo ordenados cronologicamente. 1 7 4,36 2,006

O texto apresenta personagem(ns). 1 7 4,69 2,341 0.832

Ha uma associacdo logica entre os eventos. 1 7 5,10 1,803

Os eventos apresentam uma relagdo de causa e efeito

entre eles. 1 7 5,48 1,614
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Estatisticas dos dois grupos amostrais: escala de narratividade

Persuasio N Média Desvlo Teste t Sig.
padrao
Média escala narratividade | Narrativa 8 555] 1.135
- . . 3,924 0,000
Argumentativa 30 4,357 1,182

Nota: Teste t para amostras independentes; *** p<0,001.
Fonte: Dados das analises: IBM SPSS Statistics 21, 2016.

A escala apresentou um alfa de 0,832 garantindo a consisténcia interna e a
confiabilidade do instrumento de medida. Na analise comparativa entre os grupos narrativo (u
=5,51; dp = 1,13) e argumentativo (i =4,36; dp = 1,8), pode-se observar a diferenga de média
entre os grupos amostrais foi significativa (p = 0,000) comprovando que as estruturas
persuasivas dos antncios foram percebidas como narrativa e argumentativa, garantindo a
manipulagdo das variaveis independentes do experimento, isto €, o anuincio narrativo foi
percebido como narrativo e o argumentativo foi confirmado e avaliado como tal.

Para a checagem de manipulacao da estratégia cross-midia, na qual duas ou mais midias
apresentam de forma complementar a mensagem da comunicagdo, duas escalas originadas do
estudo de Chang (2009) foram traduzidas para a lingua portuguesa e utilizadas nesta pesquisa.
Uma escala representa a similaridade entre as midias (3 itens) e outra mensura a continuidade
das midias (2 itens), ambas foram medidas em escala Likert de 7 pontos. Para essa variavel, o
esperado ¢ que as midias sejam reconhecidas como complementares e nao distintas, isto €, que
fagam parte da mesma campanha, sinalizando uma das caracteristicas da comunica¢ao cross-
midia.

A Tabela 14 apresenta os dados estatisticos dos itens individuais das escalas, com
valores minimo e méaximo, média e desvio padrdo, além do coeficiente alfa de Cronbach, que
demonstra a consisténcia interna de um conjunto de itens e, absolutamente, deve ser a primeira
medida para avaliar a qualidade do instrumento (Churchill Jr., 1979). Também, a tabela
demonstra as médias das escalas e os resultados do teste ¢-Student entre os dois grupos

manipulados nesta etapa causal.

Tabela 14. Resultados da checagem de manipulagéo da cross-midia

Estatisticas descritivas: amostra total

§ Desvio

,'g Item Minimo Maximo Média padrio Alfa (o)
= As duas midias sdo semelhantes. 2 7 4,83 1,68

g

‘% Nao h4 muita diferenca entre as duas 1 4.00 1

S midias. ! 0 70 0,677
<

= Com excecao de certos detalhes, as

5 duas midias sdo quase idénticas. 1 7 3,98 2,01
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=
% E As duas parcelas sdo continuas. 1 7 4,81 1,78 0,620
2 *g 0] conte}ldo do seguqdo anuncio segue 1 7 5.72 135
o o conteudo do primeiro anuncio.
Média escala Similaridade 1,67 7,00 4,28 1,41 _
Meédia escala Continuidade 2,50 7,00 5,27 1,34

Estatisticas dos grupos amostrais: checagem de manipulacio da cross-midia

Desvio

Persuasiao N Média ~ Testet  Sig.
padrio
. S Narrativa 28 4,3929 1,63
Média escala Similaridade N . 0,602 0,55
Nao narrativa 30 4,1667 1,18
. o Narrativa 28 5,0000 1,43
Média escala Continuidade N . -1,470 0,148
Nao narrativa 30 5,5167 1,24

Notas: *** p<0,001; ** p<0,05; *p<0,10.
Fonte: Dados das analises: IBM SPSS Statistics 21, 2016.

A escala apresentou o alfa de 0,68 para a dimensao de similaridade de midias e 0,62
para a dimensdo de continuidade entre as midias, Churchill Jr. (1979) indica que valores
proximos e superiores a 0,70 sdo aceitaveis. O teste t de comparagdo de médias entre os grupos
amostrais, destacou o fato da ndo significancia nos resultados das escalas de similaridade e
continuidade entre as midias (valor-p: 0,55 e 0,148 respectivamente), ou seja, a percepcao das
duas pecas midiaticas para cada estilo persuasivo nao foi notada como distintas. Desta forma,
garante-se a percepcao pelo publico da pesquisa da estratégia cross-midia nos dois antincios

criados, validando a checagem de manipulagdo desta varidvel de estudo.

4.1.4 Mensuracoes e analises das escalas do experimento 1

Para a mensuragdo das variaveis do estudo utilizou-se nove escalas diferentes, sao elas:
1) escala de narratividade; 2) escala de similaridade de midia; 3) continuidade de midia; 4)
realidade do anuncio; 5) intencdo de compra; 6) envolvimento com a mensagem; 7)
envolvimento com a midia); 8) atitude para o antincio; 9) atitude a marca. Neste item, as escalas
sdo submetidas ao teste de confiabilidade da escala e analise do carregamento de cada item da
escala, para verificar se € necessario a exclusao de algum item e garantir que a escala ¢ adequada
para a mensuracao das variaveis do estudo.

Para as escalas obtidas da literatura na lingua inglesa foi feito o processo de traducao
reversa, no qual a escala ¢ traduzida para o portugués e, apds, traduzida para a lingua inglesa
novamente para verificar se as frases mantiveram o mesmo sentido e/ou ndo perderam

significado no processo de traducdo. Uma vez concluida essa etapa, as escalas ainda passaram
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por um pré-teste com individuos do perfil da populacdo da pesquisa para verificar se a
linguagem utilizada estava adequada e ndo havia problemas com interpretagdes ambiguas. Por
fim, as escalas foram utilizadas para as etapas de pré-teste e para a etapa causal do estudo.

Um cuidado do experimento foi com a percepcao de realidade dos antncios
apresentados aos respondentes. O estudo teve a intencdo, desde o inicio, de criar estimulos o
mais proximo possivel dos antincios presentes no cotidiano dos adolescentes, assim o objetivo
principal deste controle foi de detectar se realmente os antincios do experimento estavam
proximos de uma campanha comunicacional real. Para isso, foi inserido uma escala de realidade
do antincio (PASTORE, 2013) composta de 3 itens mensurados a partir de escala Likert de 7
pontos, cujo alfa de Cronbach foi de 0,874 e apresentou os seguintes dados para cada item: 1)
Quao real ¢ o anuncio (u=5,28/dp=1,35); 2) Veracidade das informacdes (u=4,93/dp=1,34) e;
3) Relevancia das informacgdes (u=4,93/dp=1,51).

Para avaliar a atitude dos consumidores para os antncios ¢ a atitude para a marca do
produto, foram utilizadas escalas de sete e cinco itens respectivamente. A escala de atitude em
relacdo ao anuncio e a marca que foi adotada e traduzida para a lingua portuguesa foi a de
Geuens, De Pelsmacker e Faseur (2011). Ela ¢ composta de 7 itens para a atitude ao anuncio (o
=0,86) e 5 itens para atitude a marca (o = 0,84) em escala de diferencial semantico de 7 pontos.
Como o estimulo comunicacional é composto por duas midias, as escalas atitudinais sdo
apresentadas de forma separada para cada midia e, também de forma unificada, na variavel
dependente cross-midia, dessa forma tem-se:

a) Atitude ao antncio para o cartaz;

b) Atitude a marca para o cartaz;

c) Atitude ao antincio para a pagina de Facebook;

d) Atitude a marca para a pagina de Facebook;

e) Atitude ao antincio cross-midia;

f) Atitude a marca cross-midia.

Abaixo seguem os Quadros 3 e 4 com a analise descritiva pareada (cartaz e pagina de

Facebook) dos itens da escala de atitude ao antncio e atitude para a marca:
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Quadro 3. Dados descritivos da escala de atitude ao antincio: midias separadas e unificada

Midias separadas Variavel cross-midia
Atitude para o antncio i i
P Minimo Msximo Média/midia |Média DeSVie Diferencal .
padrio médias

Agradavel (cartaz) 1 7 4,95

il Agradavel (facebook) 7 7 522 S o2 2019
Simpatico (cartaz

Par2 | P . ¢ ) ! 7 321 5,25 1,32 -,086
Simpatico (facebook) 3 7 5,29
Amigavel (cartaz

Par 3 .g, ( ) 2 ! 5,07 5,14 1,32 -,138
Amigavel (facebook) 3 7 5,21
Convincente (cartaz) 1 7 4.45

Par 4 , ' 4,63 151 -362 | 0,926
Convincente (facebook) 1 7 4,81 ’
Informativo (cartaz) 1 7 5,14

Par 3 Informativo (facebook) 1 7 517 >.16 1,3 ~034
Acreditavel (cartaz) 1 7 5,02

Par 6 Acreditavel (facebook) 1 7 4,83 4,92 1,50 190
Eficaz (cartaz) 1 7 4,53

Par 7 Eficaz (facebook) . > 467 4,60 1,50 -, 138

Fonte: Dados das analises: IBM SPSS Statistics 21, 2016.

O quadro apresenta as médias dos itens da escala de atitude para o antincio de forma
pareada, isto ¢, para o mesmo item ¢ mostrado as estatisticas da midia cartaz e da midia
Facebook. A escala utilizada apresentou um alfa positivo para a atitude ao antncio (0,926),
sinalizando uma alta consisténcia interna; as médias podem ser consideradas positivas para
todos os itens, dessa forma, a atitude para o antincio no formato de cartaz ¢ satisfatoria. De
forma geral, os itens da escala foram melhor avaliados a partir da midia da pagina do Facebook.

Na mensuracdo da escala de atitude a marca, a escala também apresentou um alfa
considerado alto 0,968, tal resultado foi obtido pelas médias dos itens cross-midia (cartaz +
pagina de Facebook). Com base no resultado dos itens pareados da escala, nota-se que pela
diferenca entre as médias dos meios da campanha, o cartaz resultou em maiores médias para

quatro dos cinco itens, a avaliagdo do Facebook so6 foi superior no item “Satisfatoria”.
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Quadro 4. Dados descritivos da escala de atitude a marca: midias separadas e cross-midia

Midias separadas Variavel cross-midia
Atitude para a marca i i
P Minimo Méximo Média/midia | Média Desvie Diferenga .
padrio  médias
Agradavel (cartaz) 1 7 5,05
Par 1 4,95 1,47 0,207
Agradavel (facebook) 1 7 4,84
Atraente (cartaz 2 7 5,19
Par 2 5,09 1,32 0,207
Atraente (facebook) 1 7 4,98
Amigavel (cartaz) 2 7 5,14 0,968
Par 3 5,07 1,35 0,138
Amigavel (facebook) 1 7 5,00
Util (cartaz) 2 7 4,86
Par4| , 4,84 1,30 0,034
Util (facebook) 1 7 4,83
Satisfatoria (cartaz) 2 7 4,86
Par 5 ) ) 4,90 1,41 -0,069
Satisfatoria (facebook) 1 7 4,93

Fonte: Dados das analises: IBM SPSS Statistics 21, 2016.

Como uma das variaveis dependentes desta etapa causal da pesquisa ha a intengao de
compra para o produto de baixo envolvimento: chocolate. A escala utilizada ¢ composta de 4
itens originados do estudo de Escalas e Luce (2003), que foi traduzida para o portugués e
mensurada em escala Likert de 7 pontos. Abaixo segue o Quadro 5 com os resultados descritivos

da escala:

Quadro 5. Dados descritivos da escala de intengdo de compra

Item Minimo | Maximo | Média | Desvio padriao | Alfa
Qual a probablhqade de VOCE provar esse ) 7 5.2 1717
chocolate, se estivesse nas lojas.
Qual a probabilidade de vocé comprar
esse chocolate, se voce estivesse . ) 7 5.12 1,634
procurando esse tipo de produto e tivesse
o dinheiro necessario. 0,885
Qual a prf)babl‘h‘dade de vocé requisitar 1 7 3.41 1.901
informagdo adicional sobre esse produto.
Qual a probabilidade de vocé vir a 1 7 4,64 1,530
comprar esse chocolate.

Fonte: Dados das analises: IBM SPSS Statistics 21, 2016.

A escala apresentou um alfa (0,885) considerado moderado/alto, sinalizando que
apresenta consisténcia interna, demonstrando ser uma escala de fiabilidade para se medir a

varidvel inten¢do de compra utilizada no experimento 1. O item que apresentou menor média
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foi o relativo a pedir informacdo adicional sobre o produto (u=3,41), os demais itens
apresentaram médias mais positivas no sentido de provar e comprar o chocolate anunciado.
O proximo item aborda a checagem de manipulagdo das variaveis que constituem os

estimulos de comunicacao do estudo.

4.1.5 Teste de hipotese Hla e H1b e avaliacdes preliminares do experimento 1

A hipotese H1 afirma que o uso da estrutura persuasiva argumentativa em cross-midia
trara resultados mais efetivos para a comunicagdo de produtos, provocando melhores respostas
atitudinais e maior inten¢do de compra ao produto. Para verificar se a hipdtese ¢ valida foi
realizado um teste t para amostras independentes da média cross-midia das escalas e, esperava-
se que o grupo amostral submetido aos anlincios argumentativos resultassem em maiores e
significativas médias do que o grupo amostral dos anincios narrativos.

Com base no pressuposto de que a estratégia cross-midia ¢ mais eficiente que a
estratégia de midia unica, além de ser a forma de comunica¢do de maior incidéncia no cotidiano
da populagdo da pesquisa, foram analisadas as médias das variaveis dependentes a partir de
uma varidvel independente cross-midia. Tal varidvel cross-midia foi criada pela média das
médias do cartaz e da média da pagina de Facebook referente a cada item da escala. A Tabela
15 demonstra os dados do teste da hipdtese H1: médias, desvio padrao, teste -Student e o valor-

p dos grupos analisados neste experimento.

Tabela 15. Teste de hipdtese: atitude ao antincio e a marca

Persuasiao N Média | Desvio padrdao | Teste-t | Valor-p
Média cross-midia: Atitude | Argumentativa 30 4,92 1,10
. . 0,316 0,754
a0 anuncio Narrativa 28 5,02 1,27
Persuasiao N Média | Desvio padrdao | Teste-t | Valor-p
Média cross-midia: Atitude | Argumentativa 30 4,72 1,24 1515 0.136
para a marca Narrativa 28 5,23 1,31 ’ '

Notas: *** p<0,001; ** p<0,05; *p<0,10.
Fonte: Dados das analises: IBM SPSS Statistics 21, 2016.

Com base na média cross-midia, a Hla ndo foi confirmada, pois para a atitude ao
anuncio ndo houve nenhuma significancia entre a média dos grupos persuasivos (teste t=0,316/
valor p=0,754), isto ¢, tanto a persuasdo argumentativa quanto a narrativa ndo demonstraram

diferencas significativas entre os grupos amostrais.
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Para a variavel atitude a marca as médias também ndo foram significativas (teste
t=1,515/ valor p=0,136), isto é, com base nestes dados, nota-se que nao houve diferenca entre
a estrutura persuasiva argumentativa e narrativa para a amostra de adolescentes da pesquisa.
Assim, a hipotese Hla nao foi confirmada. Os resultados referentes a cada midia separada
podem ser observados no Apéndice E.

Com relagdo a inten¢do de compra, outra variavel dependente do estudo, também se
esperava que os anuncios argumentativos fossem melhor avaliados do que os anuncios
narrativos, principalmente por se tratar de um produto de baixo envolvimento para o publico.

Abaixo segue a Tabela 16 com o teste t para a hipdtese H1b:

Tabela 16. Teste de hipotese: intengdo de compra

Persuasio N Média | Desvio padrio Teste-t Valor-p

Média escala Intengiio de | Narrativa 28 5,08 1,29
. 2,537 0,014%*

compra Argumentativa 30 4,15 1,50

Notas: *** p<0,001; ** p<0,05; *p<0,10.
Fonte: Dados das analises: IBM SPSS Statistics 21, 2016.

As médias dos grupos amostrais apresentaram diferencga estatistica (p = 0,014) com
significancia de 95%. Contudo, contrariando a hipdtese prevista, os anuncios narrativos
obtiveram uma maior e significativa média (5,08) em relacdo aos antiincios argumentativos
(4,15): teste t=2,537/ valor p=0,014; rejeitando a H1b. Com base nestes dados, pode-se afirmar
que a estrutura persuasiva baseada em contar historias foi mais eficaz em gerar intencdo de
compra no publico adolescente para o produto chocolate. Uma possivel explicacdo para este
resultado envolve a questdo de chocolate ser um produto mais hedonico, assim, ligado mais aos
aspectos emocionais de compra do que racionais.

Com base nesses resultados que contrariam as hipoteses delineadas, buscou-se verificar
se utilizando outro produto na comunicagdo com o publico adolescente poderia se aceitar as
hipoteses e reforgar a literatura sobre estruturas persuasivas argumentativa e narrativa, por isso,

foi feita uma replicacdo do experimento 1.

4.2 EXPERIMENTO 2

O experimento 2 visou replicar os resultados do experimento 1, medindo a efetividade

da comunica¢do cross-midia variando a estrutura persuasiva para respostas atitudinais (atitude

ao anuncio e a marca) do consumidor adolescente e respostas comportamentais do publico
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(escolha do produto), respondendo respectivamente a hipotese Hla da pesquisa. Além disso, o
experimento agrega mais uma variavel para entender como ocorre a percep¢ao dos antincios de
produto para o publico, assim, foi mensurado o nivel de envolvimento para a mensagem e
envolvimento com a midia dos alunos, visando responder as hipoteses H2a, H2b, H3a e H3b.
Portanto, como o estilo persuasivo ndo demonstrou diferenca entre os grupos como
esperado pela Hla e H1b no primeiro experimento, resolveu-se replicar o estudo com outro
produto de baixo envolvimento e acrescentar o teste de outro fator junto ao estilo persuasivo,
incorporando-se o envolvimento dos consumidores com os anincios € analisado se estar ou ndo

envolvido afeta nas respostas atitudinais e, por consequéncia, a efetividade da comunicagao.

4.2.1 Procedimentos

O segundo experimento tem um design 2x1 do tipo between-subjects, manipulando duas
condi¢des de estrutura persuasiva (narrativa e argumentativa) em estratégia cross-midia para
uma marca real, mas desconhecida (Relva Verde) e, seus efeitos nas variaveis dependentes do
modelo tedrico (atitude em relagdao a marca e atitude em relagao ao anuncio), sendo essa relagao
mediada pela variavel envolvimento com a comunicacao.

Na primeira etapa os estudantes foram direcionados para um laboratério e realizaram o
experimento de forma voluntaria e individual. Os participantes foram orientados a ler todo o
material comunicacional da marca de barra de cereal desconhecida e executar as solicitacoes
sequencialmente. O aluno foi apresentado ao estimulo e respondeu ao questionario no
computador, utilizando a plataforma Qualtrics, sendo alocado aleatoriamente em uma das
quatro condi¢des propostas: quando acessava ao link para o questiondrio, o sistema sorteava
uma das condig¢des. Ao final do experimento foi dada a instru¢do do respondente escolher uma
barra de cereal entre duas marcas apresentadas: a anunciada e outra desconhecida.

Os antncios foram criados por um diretor de arte respeitando as exigéncias das
respectivas estruturas persuasivas, ambas as pecas da mesma marca sdo idénticas so alterando
a mensagem verbal, isto ¢, a variavel independente manipulada. A versdo narrativa conta a
historia de uma mulher que decide mudar seu estilo de vida, adotando habitos alimentares e
praticas de atividades mais saudaveis, nessa troca, ela assume que se sente melhor e mais feliz,
deixando uma mensagem de motivacao para o leitor; o texto € narrado em primeira pessoa € a
barrinha de cereal é contextualizada como um simbolo dessa mudanca de vida. A versao
argumentativa foca nos argumentos de sabor e pre¢o baixo da barra de cereal, ressaltando

alguns atributos do produto, como a presenga de cereais integrais e de frutas.
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O cartaz da marca Relva Verde ¢ formado pela imagem principal de uma mulher
comendo uma barrinha de cereal, na lateral esquerda da pe¢a ha um bloco de texto com o estilo
persuasivo estipulado e na parte inferior ha a versao reduzida do produto e a assinatura na
marca. A pagina de Facebook da marca Relva Verde ¢ composta pela imagem de capa na parte
superior e quatro posts com imagens e texto de acordo com a persuasao, nas frases também foi
inserido palavras precedidas pelo simbolo hashtag (#), que cria hiperlinks nas palavras para
direcionar a hashtags do mesmo contetdo; tal simbolo ¢ muito utilizado pelos adolescentes nas
redes sociais e teve o intuito de aumentar a veracidade do material. As versdes dos anuncios
podem ser visualizadas, em tamanho reduzido, no Quadro 6 a seguir. Uma versao ampliada dos

estimulos, encontra-se no Apéndice F.

Quadro 6. Antuncios utilizados no experimento 3: Estrutura persuasiva em anuncio de produto de baixo

envolvimento
Anuncio narrativo: cartaz Anuncio niao narrativo: cartaz
UMA VIDA SAUDAVEL COMECA AS BARRAS DE CEREAIS RELVA VERDE
A SRO DELICIOSAS PORQUE MISTURAM CEREAIS
COM UMA ALIMENTACAO SMID%\VEL TEGAALS £ A PPN AT,

Ha alguns anos eu decidi dedicar mais tempo a minha
prépria vida, criei uma lista de prioridades e cologuei
em praica. Fai um caminho de persisténcia e dedicagas,
‘mas de muitas conguistas!

ELAS ESTAD LIVRES DE ADITIVOS QUIMICOS,
SABORES ARTIFICIAIS E AROMATIZANTES.
100% NATURAIS, SAO NUTRITIVAMENTE

Fai quando percebi que ao me sentic bem e com

4
0
W

Relva! Verde

T ——— oA
CottriadoPor (i ¢ Garglen Gaat 1Y’
R — Relva! Verde
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Anitncio narrativo: Pagina de Facebook Anuncio ndo narrativo: Pagina de Facebook

BTSN
Ee=

i

e vorae.

Fonte: Materiais gerados para a pesquisa, 2016.

4.2.2 Amostra e Design

A amostra total valida foi composta por 92 estudantes do ensino médio do TECPUC/PR,
com idade média de 16,7 anos, sendo a idade minima 15 anos e a maxima 20 anos. Destes 51%
(n=47) pertencem ao género masculino e 49% (n=45) ao género feminino. O teste qui-quadrado
que comparou o género com os estilos persuasivos do estudo mostrou a seguinte divisao entre
0s grupos: o género masculino apresentou 29 individuos para o grupo narrativo e 18 para o ndo
narrativo; para o feminino a divisdo foi de 25 respondentes para o grupo narrativo e 20 para o
ndo narrativo. O total de individuos por grupo persuasivo restou em: 59% para o estilo narrativo
e 41% para o ndo narrativo. Dessa forma, os grupos nao apresentaram diferenga significativa
entre eles (teste t =-0,593/ sig. = 0,555).

Um controle da amostra foi que a marca fosse desconhecida para o publico, isso foi

comprovado por um item do questionario e 100% dos respondentes disseram que nado
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conheciam a marca Relva Verde apresentada no material. Além disso, todos os participantes
conhecem o produto e, 75% (n=69) afirmaram que consomem barra de cereal.

Com relacao a avaliagdao do conteudo da comunicacao que os grupos foram expostos, a
escala (ja usada no experimento anterior) composta por 6 itens de criagdo propria foi usada
neste experimento 2, os itens se referem ao conteudo dos antncios e ajuda na percepcao dos
estimulos do estudo pela amostra, pois mede a forma que os estudantes interpretaram os
materiais. Os respondentes indicaram em escala Likert de 7 pontos (1=Extremamente
irrelevante ¢ 7=Extremamente relevante) o que mais atraiu sua aten¢dao para os itens: 1)
Contetdo da comunicagdo (pu=5,20/dp=1,61); 2) Tipo de midia (u=4,96/dp=1,45); 3)
Linguagem usada na comunicagdo (pu=4,90/dp=1,52); 4) Atratividade da propaganda
(u=5,08/dp=1,64); 5) Imagens da comunica¢do (u=5,08/dp=1,60) e; 6) Texto da campanha
(u=4,79/dp=1,58); tal escala teve o alfa de Cronbach de 0,903 ¢ um resultado satisfatorio, ja
que Hair et al. (2009) consideraram 0,70 um escore aceitavel para aplicagdo. Em analise da
escala, a partir do teste t com o grupo narrativo (u = 4,92/ dp = 1,36) e argumentativo (u= 15,11/
dp = 1,16) a média dos itens desta escala ndo mostrou diferenca estatistica significativa (teste
t=-0,743/ sig. = 0,460). Tal escala foi usada para perceber como o publico percebe alguns dos

elementos que compdem o anuncio apresentado.

4.2.3 Checagem de Manipulacio

Para a validag@o do experimento foi feita a checagem de manipulagao dos estimulos que
compdem as variaveis independentes do estudo, ou seja, a identificacdo das pecas narrativas e
ndo narrativas e a presenca da cross-midia. O resultado esperado € que, em relacdo a estrutura
persuasiva, exista diferenga significativa entre os grupos amostrais comprovando que o0s
estimulos foram manipulados corretamente. J& para a checagem da cross-midia espera-se que
nao haja diferenca significativa entre as médias das escalas nos grupos, demonstrando que os
participantes perceberam que as pegas sao resultado de estratégia cross-midia. A Tabela 17
apresenta os itens da escala, os valores estatisticos de média, desvio padrao, o alfa de Cronbach

da escala, além do teste t dos grupos amostrais para a escala de narratividade.
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Item Minimo | Maximo | Média Desvlo Alfa
padrio
O texto apresenta um evento ou uma sequéncia de | 7 5.10 1.54
eventos.
Os eventos estdo conectados. 1 7 5,03 1,61
Os eventos sdo apresentados numa sequéncia logica. 1 7 4,72 1,53
Os eventos estdo ordenados cronologicamente. 1 7 4,60 1,55 0,905
O texto apresenta personagem(ns). 1 7 5,01 1,70
Ha uma associagdo logica entre os eventos. 1 7 5,08 1,40
Os eventos apresentam uma relagdo de causa e efeito | 7 5.17 145
entre eles.
Estatisticas dos dois grupos amostrais: escala de narratividade
Persuasio N Média Desvlo Teste t Sig.
padrio
Média escala narratividade | Narrativa 54 531 1.01
. ’ : 3,25 0,002
Argumentativa 38 4,46 1,36

Nota: Teste t para amostras independentes; ** p<0,05; *** p<0,001.
Fonte: Dados das analises: IBM SPSS Statistics 21, 2016.

O instrumento de medida estimou um a de 0,905, podendo ser considerada uma escala
de moderada/alta fiabilidade (MAROCO ¢ GARCIA-MARQUES, 2006). Como pode-se
observar a diferenga de média entre os grupos amostrais (narrativa=5,31 e argumentativa=4,46)
foi significativa a 95% (p = 0,002) comprovando que as estruturas persuasivas dos anincios
foram percebidas como narrativa e ndo narrativa. Dessa forma, garante-se a manipulag¢do das
varidveis independentes do experimento, o estilo persuasivo das pegas de comunicagao.

Para a checagem de manipulacao da estratégia cross-midia, duas escalas originadas do
estudo de Chang (2009) foram utilizadas: uma escala representa a similaridade entre as midias
(3 itens) e outra mensura a continuidade das midias (2 itens), ambas foram medidas em escala
Likert de 7 pontos. A Tabela 18 apresenta os dados estatisticos dos itens individuais das escalas,
com valores minimo ¢ maximo, média e desvio padrdo, além do alfa () Cronbach. Também,
o quadro demonstra as médias das escalas e os resultados do teste t entre os grupos manipulados

nesta etapa causal.

Tabela 18. Resultados da checagem de manipulagdo da cross-midia.

Estatisticas descritivas: amostra total

%; Desvio

,‘g Item Minimo Maximo Média padrao Alfa (o)
= As duas midias sdo semelhantes. 2 7 4,83 1,68

g

‘@ Nao ha muita diferenga entre as duas

28 midias. 1 7 4,02 1,70 0.677
T:; Com excecao de certos detalhes, as ! 7 3.08 201

% duas midias sdo quase idénticas. ’ ’
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[}
83
=
% E As duas parcelas sdo continuas. 1 7 4,81 1,78 0,620
2 *g 0] conte}ldo do seguqdo anuncio segue 1 7 5.72 135
o o conteudo do primeiro anuncio.
Média escala Similaridade 1,67 7,00 4,28 1,41 _
Meédia escala Continuidade 2,50 7,00 5,27 1,34

Estatisticas dos grupos amostrais: checagem de manipulacio da cross-midia

Desvio

Persuasiao N Média ~ Testet  Sig.
padrio
. S Narrativa 28 4,3929 1,63
Média escala Similaridade N . 0,602 0,55
Nao narrativa 30 4,1667 1,18
. o Narrativa 28 5,0000 1,43
Média escala Continuidade N . -1,470 0,148
Nao narrativa 30 5,5167 1,24

Notas: *** p<0,001; ** p<0,05; *p<0,10.
Fonte: Dados das analises: IBM SPSS Statistics 21, 2016.

Com base nos resultados, as escalas apresentaram um alfa aceitdvel (CHURCHILL JR.,
1979), apontando a consisténcia interna (escala de similaridade=0,68 e continuidade=0,62).
Também, nota-se que os respondentes perceberam como similares e continuas as pecas de
comunicagdo (cartaz e pagina de Facebook) dentro de cada estilo persuasivo e marca, assim,
ndo foram apontadas diferencas significativas entre as médias das escalas (sig. 0,665 ¢ 0,686

respectivamente), isso significa que a manipulacdo da cross-midia foi efetiva.

4.2.4 Teste de hipoteses do experimento 2

O segundo experimento acrescenta e testa uma variavel mediadora no modelo explorado
no experimento anterior. A inten¢do ¢ avaliar o impacto mediador do envolvimento com a
comunica¢do na relacdo entre a estrutura persuasiva e as variaveis dependentes de atitude ao
anuncio/marca. Contudo, antes de testar a hipdtese da varidvel mediadora foi retestada a
hipotese H1a, para aumentar a validade dos resultados do experimento 1 e verificar se a hipotese
¢ valida para este contexto de estudo (produto de baixo envolvimento: barra de cereal).

Cada respondente leu e avaliou individualmente as midias, respondendo as escalas das
variaveis dependentes da pesquisa de acordo com a percep¢ao de cada antiincio. Contudo, para
a avaliacdo final da estratégia cross-midia foi utilizada a média das médias dos itens de cada
midia (cartaz e pagina de Facebook). Tal escolha visou cumprir com o objetivo geral da
pesquisa de avaliar a efetividade de estruturas persuasivas diferentes em estratégia cross-midia,
contudo se assume a limitacdo por usar a média das médias das duas midias do estudo. Assim,

foi realizado um teste t-Student para amostras independentes com a média cros-midia das
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escalas atitudinais e, esperava-se que o grupo amostral submetido aos aniincios argumentativos
resultassem em maiores e significativas médias do que o grupo amostral dos antiincios narrativos

(igual ao experimento 1). A Tabela 19 traz os dados do teste da hipdotese Hla:

Tabela 19. Teste de hipdtese: atitude ao antincio e a marca

Persuasio N Média | Desvio padrdo | Teste-t | Valor-p
5 di _midia Argumentativa 38 5,41 0,88
M§d1a Cross II’11d1.3. g . 0.302 0.764
Atitude ao anuncio Narrativa 54 5,34 1,15
cdi _midia- Argumentativa 38 5,40 0,92
Mc?dla CI"OSS midia: g . 0,464 0.644
Atitude & marca Narrativa 54 5,51 1,26

Notas: *** p<0,001; ** p<0,05; *p<0,10.
Fonte: Dados das analises: IBM SPSS Statistics 21, 2016.

Com base nestes dados, os grupos narrativo (n=54) e argumentativo (n=38) nao
apresentaram médias com diferencas estatisticas significativas. A hipotese Hla novamente nao
foi confirmada, pois para a atitude ao antiincio € a marca, na avaliagdo cross-midia, nao houve
diferen¢a de média significativa entre os grupos (valor p >0,10). Isto ¢, ndo houve diferenca
entre a estrutura persuasiva narrativa e argumentativa para a amostra de adolescentes da
pesquisa ao comunicar um produto de baixo envolvimento, nesse caso, barra de cereal. Tais
resultados replicam os dados do primeiro experimento e enfatizam a necessidade de identificar
outros elementos para explicar essas implicagdes que contrariam grande parte da literatura sobre
estruturas persuasivas narrativas e argumentativas.

Os resultados deste teste de hipdteses separado por midia (cartaz e Facebook) podem

ser observados no Apéndice H.

4.2.5 Efeito do envolvimento como mediador na relacio entre a estrutura persuasiva e a

atitude ao andncio e a marca

O experimento 2 testa a relacdo das variaveis independentes e dependentes com uma
mediacdo. Esta varidvel interveniente ¢ conceituada como o mecanismo através do qual X
influencia Y. Ou seja, uma variacdo de X causa uma variagdo em um ou mais mediadores M
que, por sua vez, faz com que a variavel Y seja afetada (HAYES, 2013). Para Mar6co (2011),
o efeito da mediagdo existe quando (I) ha uma relacdo significativa entre a variavel
independente e a variavel mediadora; (II) a variavel mediadora possui um efeito significativo
sobre a varidvel dependente e (III) a adicdo da varidvel mediadora ao modelo, reduz a

importancia da variavel independente do modelo.
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A Figura 03, a seguir, expde o modelo com a varidvel mediadora.

Figura 3. Modelo do experimento 2: relagdo entre as variaveis independentes e dependentes com mediagio

Envolvimento

(meio/msg) (M)

H2a, H2b, H3a, H3b

Cross-midia
argumentativa/
narrativa (X) Hla

Atitude
(amincio/marca)

Y)

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Para testar esse efeito foram realizados procedimentos para estimativa do efeito direto
e indireto preconizados por Hayes (2013), como base no modelo 4 de mediagdo. Foi utilizada
a amostra valida completa de 92 respondentes. Para a avaliacdo dos efeitos diretos e indiretos
significativos deve-se observar intervalos de confianga (IC) inferior e superior que ndo possuam
troca de sinal (Hayes, 2013).

Como o experimento contou com duas variaveis dependentes (atitude ao anuncio e
atitude a marca), duas variaveis de mediacao (envolvimento com a mensagem e envolvimento
com o meio) e uma variavel independente (persuasdo), foram feitos quatro testes de mediagao.
E importante ressaltar que estes testes niio fizeram distingdo para as midias (cartaz e Facebook),
pois partiram da premissa principal do trabalho de cross-midia. Assim, tanto o nivel de
envolvimento quanto a resposta atitudinal, sdo resultados das médias correspondentes a cada
midia para cada escala, como ¢ exemplificado a seguir:

a) penvolvimento 2 mensagem cross-midia = pL envolvimento a mensagem cartaz +

u envolvimento a mensagem Facebook;

b) pn envolvimento ao meio cross-midia = p envolvimento ao meio cartaz + p

envolvimento ao meio Facebook;

c) p atitude ao anuncio cross-midia = p atitude ao antncio cartaz + p atitude ao

anuncio Facebook;

d) p atitude com a midia cross-midia = p atitude com a midia cartaz + p atitude com

a midia Facebook.

Para demonstrar os caminhos com os resultados, a Figura 4 traz os resultados para os

quatro testes feitos. O efeito total (c) ¢ interpretado em quanto dois grupos que diferem em uma

unidade em X estdo propensos a diferirem Y. O 'a' € o coeficiente preditor do impacto de X em
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M e 'd' ¢ o coeficiente preditor do impacto de M sobre Y, o caminho ‘b’ ndo contabiliza o
impacto da variavel independente. Os caminhos 'a' e 'b' sdo os efeitos indiretos de X em Y por
meio do mediador M. O caminho 'b' também pode ser considerado um efeito direto do mediador
para a variavel dependente (HAYES, 2013; PRADO et al., 2014). Além destes caminhos, h4 o

efeito direto (¢’) da varidvel independente sobre a dependente controlado pelo mediador.

Figura 4. Modelo Conceitual e Estatistico com mediagdo do envolvimento a mensagem para 0s anincios em
formato cross-midia

Envolvimento

com a msg
1) 0,152; ns. 1) 34,340;R>= 0,4536%**
2)0,152;ns. 2) 27,939;R>= 0,386%**
a
C -
Persuaséao > Atitude
1) 0,083;ns.
2)0,193;ns.

Notas: Valores do beta (B) e nivel de significancia: *** p<0,001, ** p<0,05, * p<0,10 e ns. p>0,10.
1) Estilo persuasivo — envolvimento a mensagem (cross-midia) — Atitude ao anincio (cross-midia)
2) Estilo persuasivo — envolvimento a mensagem (cross-midia) — Atitude a marca (cross-midia)
Fonte: Dados de Pesquisa do experimento 2; 2016.

Figura 5. Modelo conceitual da mediacdo do envolvimento ao meio para os aniincios cross-midia

Envolvimento

com o meio

1) 1,855;ns. 1) 34,281;R>= 0,428%%%

2) 1.855;ns. 2) 35,868;R>= 0,446%**

a b
C -
Persuaséo » Atitude

1) 0,083;ns.
2) 0,193;ns.

Notas: Valores do beta () e nivel de significancia: *** p<0,001, ** p<0,05, * p<0,10 e ns. p>0,10.
1) Estilo persuasivo — envolvimento com o meio (cross-midia) — Atitude ao antincio (cross-midia)
2) Estilo persuasivo — envolvimento com o meio (cross-midia) — Atitude a marca (cross-midia)
Fonte: Dados de Pesquisa do experimento 2; 2016.

As Figuras 4 e 5 apresentam os testes a partir da premissa cross-midia, os testes de

mediacao separados por midia, cartaz e Facebook, podem ser observados no Apéndice I.
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Os dados demonstram que ndo houve significancia para nenhum dos testes feitos no
caminho indireto ‘a’ (F (1,90); p>0,10), isto ¢, o estilo persuasivo ndo impacta
significativamente o envolvimento (meio/mensagem). Da mesma forma, os resultados para o
efeito total do modelo (caminho c), onde a varidvel independente (X) prevé a variavel
independente (Y) ndo se revelou significativo para os quatro testes (F (1,90); p>0,10)
envolvendo as duas variaveis mediadoras (envolvimento com a mensagem e envolvimento com
o meio) e as duas variaveis dependentes (atitude ao anuncio e atitude a marca); ou seja, a
estrutura persuasiva por si sO nao impacta significativamente na resposta atitudinal dos
consumidores, como foi verificado no experimento 1 e no teste de hipdteses da Hla.
Por fim, o caminho ‘b’ foi o inico que apresentou significancia para o modelo (F (2,89);
p<0,000), assim, a variavel envolvimento (meio/mensagem) prediz a resposta atitudinal dos
adolescentes. E, o valor do coeficiente de determinagao ou explicagao (R?) apresentou nimeros
expressivos para as Ciéncias Sociais: para a atitude a marca (39% e 45%) e para a atitude ao
anuncio (45% e 43%). Em adicdo, os resultados do modelo para o efeito direto (¢’) que verifica
o efeito de X e M juntos prevendo Y ndo se mostrou significativo, os dados seguem abaixo:
a) Modelo 1) Persuasdo — Envolvimento a mensagem — atitude ao anuncio:
B =-0,007; t(89) = 0,041; p>0,10;

b) Modelo 2) Persuasdao — Envolvimento com a midia — atitude ao anuncio:
B=0,134;t(89)=0,783; p>0,10;

c) Modelo 3) Persuasdo — Envolvimento a mensagem — atitude com a marca:
B=0,164; t(89)=0,863; p>0,10;

d) Modelo 4) Persuasdo — Envolvimento com a midia — atitude com a marca:
B=0,324; t(89) = 1,781; p=0,08 (o estudo adota 95% de significancia).

Dessa forma, apesar do caminho indireto (M prevendo Y) o modelo ndo apresentou
significancia, como pode ser verificado pelo teste de Bootstraping. A técnica de bootstrapping
gera uma representacdo empirica da distribuicdo da amostra, ao tratar o tamanho da amostra
como uma representagdo da populagio, so que em menor escala (MAROCO, 2011). Pelo
procedimento de reamostragem, com reposic¢ao, e repetidas vezes, uma nova amostra ¢ formada
a cada reamostragem. A Tabela 20 traz os resultados dos testes com os efeitos diretos e totais,
apresentando o coeficiente do caminho e os intervalos de confianca, tanto considerando a

estratégia cross-midia quanto separado por midia:
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Tabela 20. Efeito direto ¢ efeito total da mediagao sobre a estrutura persuasiva (X) e a atitude ao aniincio/marca

(Y)

. . Efeito direto (X em Y) Efeito total (X em Y)
Variavel Mediacio Variavel
independente ¢ dependente | Coef. . IC_ IC_ Coef. . IC_ IC_
inferior superior inferior superior
N Envol. Mensagem Atitude -0,007  -0,340 0,327 |-0,064 -0,505 0,377
P‘gsuasao Envol. Midia anincio | 0,134 -0205 0473 |-0,064 -0,505 0,377
ross-
midia Envol. Mensagem Atitude 0,164 -0,213 0,540 0,106 -0,372 0,583
Envol. Midia marca 0,324  -0,037 0,685 | 0,106 -0,372 0,583
Variavel Mediacio Varidvel Efeito direto (X em Y) Efeito total (X em Y)
independente ¢ dependente | Coef. . IC_ IC_ Coef. . IC_ IC_
inferior superior inferior superior
Envol. Mensagem |  Atitude 0,206  -0,168 0,579 | 0,139 -0,304 0,582
Envol. Midia anincio | 0282 -0,101 0,665 | 0,139 -0,304 0,582
P ~
g U Envol. Mensagem |, 0,184 0200 0,569 | 0,106 -0370 0,582
© itude
<
@) Envol. Midia marca 0,289  -0,088 0,667 | 0,106 -0,370 0,582
- Envol. Mensagem Atitude -0,230  -0,601 0,14 -0,266  -0,76 0,227
g _ | Envol. Midia anincio | 0,049  -0,423 0,324 |-0,266 -0,76 0,227
o Persuasio
;;, Envol. Mensagem |  Atitude 0,139  -0,271 0,548 | 0,105 -0,400 0,611
Envol. Midia marca 0,310  -0,096 0,716 | 0,105 -0,400 0,611

Nota: Modelo 4 (Hayes, 2013)
n =92, amostras bootstrap = 5000, Nivel de confianga = 95%
Fonte: Dados de Pesquisa do experimento 2, 2016.

Os resultados trazem o efeito total, ou seja, a relagdo da variavel independente na
dependente e o efeito direto que inclui o caminho pela mediagdo, para ambos os efeitos nenhum
dos testes foi significativo. O procedimento de Bootstraping avalia o intervalo de confianca
(IC), sendo que, se os valores estiverem dentro dos 95% do intervalo de confianga, o efeito
indireto € significativo e, por consequéncia, a mediacdo esta presente. Este procedimento gera
dois intervalos: limite inferior e limite superior de 95% (duas tGltimas colunas da Tabela). Para
que o efeito indireto seja significativo, ndo pode haver troca de sinal entre esses dois limites.
Dessa forma, se os valores de limite superior e inferior forem negativos, o efeito indireto ¢
consequentemente considerado negativo. O contrario ocorre para limites inferior e superior
positivos. Se um dos limites for positivo e outro negativo, o efeito ¢ considerado nulo ou nao
significativo (PRADO et al., 2014). A analise da técnica de Bootstraping dos modelos testados
apresentou intervalos de confianca (IC) inferiores e superiores com sinais distintos (negativos
e positivos) o que representa que ndo existe o efeito direto nem o total tanto para os aniincios
cross-midia. Segue a Tabela 21 com os valores do teste t e valor-p dos efeitos do modelo de

mediacao considerando o modelo cross-midia e separado por midia:



Tabela 21. Efeito direto e total do modelo de mediagdo: estatistica t e valor-p
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Variavel - Variavel Efeito direto Efeito total
ind d Mediacao d d
independente ependente t p t p
Persuasio | Envol. Mensagem | Atitude aniincio | -0.041 0,967 -0,288 0,774
CROSS- Persuasao | Envol. Midia Atitude anuncio 0,783 0436 -0,288 0,774
MIDIA  persuasio | Envol. Mensagem | Atitude marca 0,863 0,391 0,440 0,661
Persuasio | Envol. Midia Atitude marca 1,781 0,078 0,440 0,661
Variavel - Variavel Efeito direto Efeito total
ind dente Mediagio dependente
indepen p t D ¢ D
Persuasdo | Envol. Mensagem | Atitude anincio 1,095 0,276 0,621 0,536
Cart Persuasdo | Envol. Midia Atitude antincio 1,464 0,147 0,621 0,536
artaz
Persuasao | Envol. Mensagem | Atitude marca 0,953 0,343 0,441 0,660
Persuasdo | Envol. Midia Atitude marca 1,522 0,132 0,441 0,660
Persuasio | Envol. Mensagem | Atitude antincio -1,234 0,220 -1,074 0,286
Persuasdo | Envol. Midia Atitude antincio -0,263 0,793 -1,074 0,286
Facebook
Persuasao | Envol. Mensagem | Atitude marca 0,673 0,503 0,414 0,680
Persuasdo | Envol. Midia Atitude marca 1,516 0,133 0,414 0,680

Nota: Modelo 4 (Hayes, 2013)
n =92, amostras bootstrap = 5000, Nivel de confianga = 95%
Fonte: Dados de Pesquisa do experimento 2, 2016.

Os dados acima confirmam a auséncia do efeito mediador no modelo testado, nota-se

que os valores-p ndo apresentaram significancia estatistica (p>0,10) para nenhuma das

combinagdes testadas. Com esses resultados, rejeitam-se as hipoteses H2a, H2b, H3a e H3b que

afirmaram que o nivel de envolvimento com o meio e com a mensagem iria mediar a relacdo

entre a comunicagao cross-midia e as respostas atitudinais.

Nesse sentido, o estilo persuasivo ndo apresentou significancia na atitude ao anuncio e

a marca mesmo quando mediado pelo nivel de envolvimento a mensagem e envolvimento para

a midia. Portanto, pode-se dizer que contar histéria em um anuncio ou usar a propaganda

argumentativa (tradicional) ndo foram percebidas de forma distinta pelos adolescentes e, por

consequéncia, o nivel de envolvimento também ndo diferenciou nas respostas atitudinais

estudadas.
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4.3 RESULTADOS DO EXPERIMENTO 3

Com base nos resultados dos experimentos 1 e 2, o experimento 3 faz outra tentativa de
explicacdo para a ndo significancia da estrutura persuasiva em anuncios destinados ao publico
adolescente. Para isso, primeiro, o experimento aborda outro objeto comunicacional, utilizando
o contexto de causas sociais para divulgar uma instituicdo de prote¢do e bem-estar animal.
Nesse sentido, pretende-se responder a hipotese Hla do estudo que assume que a comunicagao
cross-midia argumentativa sera mais efetiva do que a narrativa ao se tratar tanto de produto
quanto de uma causa social, ou seja, uma mensagem de cunho mais afetivo e emocional e que
se pressupde maior envolvimento com o publico (fato avaliado no pré-teste da escolha da causa
social), num empenho para reforgar a consisténcia dos resultados obtidos no experimento 1.

Em segundo, uma vez que o estilo persuasivo ndo apresentou significdncia, o
experimento explora e analisa um elemento presente na formacao dos anuncios: as imagens, ou
o apelo visual; assim, ao analisar de forma separada e comparar o aspecto imagético e textual,
busca-se uma compreensdo em como ser mais efetivo em campanhas comunicacionais para
adolescentes. Por fim, testa-se a mediagdo proposta no experimento 2, para verificar se o
anuncio de apelo visual pode gerar resultados significativos para a atitude ao anuncio/causa ao

ser mediado pelo envolvimento a comunicagao.

4.3.1 Procedimentos

Para o experimento 3, o questionario com as variaveis para mensuracao (ver Apéndice
J) fo1 entregue impresso aos alunos com os anuncios em folhas de dimensdao A4. Sendo que os
estimulos foram desenvolvidos usando a mesma abordagem e caracteristicas dos estimulos
utilizados nos experimentos 1 e 2, seguindo as caracteristicas dos estilos persuasivos
argumentativos e narrativos. No entanto, ao invés de utilizar um produto de baixo
envolvimento, optou-se por uma causa social, que se caracteriza por envolver emocionalmente
os individuos e, como visto no pré-teste, a causa escolhida de protecdo e bem-estar animal tem
uma grande afinidade com o perfil amostral, assim as pecas divulgaram o trabalho da Probem,
uma associagdo de protecao e bem-estar animal localizada na cidade de Curitiba/PR. Abaixo

segue o modelo utilizado e testado no experimento 3:
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Figura 6. Modelo testado no experimento 3: design 2x2

Cross—mid'ia Hla Atitude ao
argumentativa/ andncio
narrativa
- H4a, H4b
Cros's—mldla Atitude a causa
visual

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Diferente dos experimentos anteriores, nos quais os alunos realizaram os procedimentos
experimentais em laboratdrio de informatica, essa etapa foi realizada nas proprias salas de aulas
dos estudantes, nao deixando de representar um ambiente controlado. Para minimizar possiveis
efeitos da selecdo da amostra nas respostas, a entrega dos estimulos para todas as condi¢des
amostrais foi feita de forma alternada e invertendo-se a ordem das pecas de comunicagao.

A criagdo dos anuncios narrativos baseou-se na literatura sobre propaganda narrativa,
com a presenca de personagem, cronologia e relacdo causal na historia (ESCALAS, 2004a;
2004b); assim, o anlincio de cartaz apresenta uma imagem principal, o texto em formato de
historia e a assinatura da ONG com o apelo de ser voluntario ou doar pela causa; da mesma
forma, a pagina de Facebook, apresenta 4 posts compostos cada um por uma imagem principal
e um pedaco da histdria, garantindo a sequéncia causal e cronologica da historia.

J& para os antncios argumentativos, focou-se no peso dos argumentos para persuadir o
leitor, ndo apresentando um enredo bem definido, nem personagem (DEIGHTON, ROMER e
MCQUEEN, 1989). Para isso, foram utilizados os argumentos melhor avaliados na etapa de
pré-teste e escolha da instituicdo para a causa social mantendo o apelo de fazer uma doacao
e/ou ser voluntario na causa de protecdo aos animais. Dessa maneira, os anlincios apresentam
as mesmas imagens da versdo narrativa, somente alterando a parte textual. As versdes dos
anuncios podem ser visualizadas no Quadro 7, a seguir, e uma versao ampliada dos estimulos

usados no experimento 3 sdo apresentadas no Apéndice K.



Quadro 7. Anuncios narrativos utilizados no experimento 3
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Anuncio narrativo: cartaz

Anuncio nao narrativo: cartaz

Nino estava abandorado, precisando
de um lar, comada ¢ de cannho.

Foi quando um vowntirio da PROBEM
o encontrou e mudou o destino do
caozinno. Desde 3 adogao a vida de
ambos mudsu. Hoje eles sdo methores
amugos. conversam, brincam,

raiam no chio, leais companheiras

de aventutes,

Fazer o bem t¢ faz bem,

AJUDE A PROBEM A TORNAR MELHOR
A SOCIEDADE QUE VIVEMOS.

Existern muitas formas ajudar a
PROBEM 4 cuidar dos cdes e gatos
resgatados das ruas € que estio
abrigados em lares transitorios.

Vocé pode doar ragde, medicamentes
e produtos veterndrios. Também, pode
adotar um dos bichinhos,

Fonte: Materiais gerados para a pesquisa, 2016.
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Outro diferencial desta etapa foi que, como a hipotese Hla e H1b foram rejeitadas, isto
¢, ndo houve diferenca significativa entre os estilos persuasivos, foi questionado que outro fator
pode ter afetado a percepcdo dos respondentes: serd que a estrutura persuasiva (verbal) ou o
apelo visual dos anuncios ¢ melhor percebido pelos adolescentes? Uma historia por si s
persuade ou o poder das imagens ¢ mais efetivo? Com esse questionamento, foi decidido
verificar de forma separada o poder narrativo e o poder da imagem; assim, essa etapa contou
com mais dois grupos amostrais que foram expostos a mesma historia narrativa e ndo narrativa
das do Quadro 7, com o diferencial de ndo apresentarem um apelo visual forte, isto ¢, o foco
esteve na parte verbal narrativa ou argumentativa, conforme pode ser conferido nas miniaturas

do Quadro 8 e no Apéndice L:

Quadro 8. Anuncios narrativos utilizados no experimento 3

Anuncio narrativo: cartaz Anuncio nio narrativo: cartaz

AJUDE A PROBEM A TORNAR MELHOR

A SOCEDADE QUE VIVEMOS

Bxastem muitas

1, pode adotar

um dos bichinhes,
Fazer o bem te faz bem.

PROBEM
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Anitncio narrativo: Pagina de Facebook

Antncio nio narrativo: Pagina de Facebook

Fonte: Materiais gerados para a pesquisa, 2016.

4.3.2 Amostra e Design

Um estudo de design entre sujeitos (between-subjects) com manipulacao 2x2 foi

conduzido com 135 sujeitos distribuidos em 4 grupos iguais. Dos respondentes totais, excluiu-

se questionarios nao preenchidos totalmente ou que apresentaram a mesma resposta para todos

os itens, resultando em uma amostra valida de 123 individuos. Destes 41,5% (n=51) sdo do

género masculino e 58,5% (n=72) do género feminino; a idade média dos alunos foi de 17,20

anos (dp=2,047; Inin=14 e Imsx=22 anos). Todos os respondentes estudam no ensino médio

regular do Colégio Sesi de Sdo José dos Pinhais/PR. A coleta ocorreu na primeira semana de

dezembro de 2015.

Em virtude das hipdteses levantadas, os grupos amostrais ficaram assim distribuidos:
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Tabela 22. Distribui¢@o da amostra do quase-experimento 2 nas quatro condigdes

Condicao Amostra
Propaganda narrativa visual cross-midia; 31
Propaganda argumentativa visual cross-midia; 30
Propaganda narrativa verbal cross-midia; 31
Propaganda argumentativa verbal cross-midia 31
Total 123

Fonte: Dados da coleta do experimento 3, 2016.

Dos grupos amostrais, 50,4% dos respondentes (n=62) foram expostos aos estimulos
verbais e 49,6% (n=61) aos estimulos visuais, tal amostra apresentou dados ndo significativos
pelo teste t (0,106/ sig. = 0,916), isto ¢, pode ser considerada normal (homogénea). Entre os
estudantes, 1,6% (n=2) ja doaram para a ONG Probem e 98,4% ndo doaram para esta
instituicdo, o percentual de doacdo e/ou voluntarismo sobe para 20% (n=25) quando se incluem
qualquer institui¢do do terceiro setor e 80% da amostra nunca realizou doagdo para ONGs e
demais entidades que atuam em favor de causas sociais.

Da mesma forma que no experimento 1, foi inserida a escala de realidade do antincio
(PASTORE, 2013) composta de 3 itens mensurados em escala Likert de 7 pontos, cujo alfa de
Cronbach foi de 0,831 e apresentou os seguintes dados para cada item: 1) Quao real € o antincio
(u=5,72/dp=1,15); 2) Veracidade das informacdes (u=5,37/dp=1,41) e; 3) Relevancia das
informacodes (u=5,67/dp=1,28). Com relacao aos itens que mensuram a percep¢ao da realidade
dos anuncios, veracidade e relevancia das informacdes ndo foi notada diferenca significativa
entre os grupos amostrais.

Com relacdo a avaliagdo do conteudo da comunicacao que os grupos foram expostos, a
mesma escala de percep¢do da comunicacgdo (ja usada nos experimentos anteriores) composta
por 6 itens de criagdo propria foi usada neste experimento, os itens se referem ao conteido em
si dos anuncios e mede a forma que os estudantes interpretaram os estimulos. Foi solicitado aos
respondentes para indicar em escala Likert de 7 pontos (I=Extremamente irrelevante e
7=Extremamente relevante) o que mais atraiu sua aten¢do para os itens: 1) Contetdo da
comunicacdo (u=5,68/dp=1,35); 2) Tipo de midia (u=5,56/dp=1,34); 3) Linguagem usada na
comunicagdo (u=5,51/dp=1,50); 4) Atratividade da propaganda (u=5,54/dp=1,49); 5) Imagens
da comunicacao (u=5,43/dp=1,72) e; 6) Texto da campanha (u=5,51/dp=1,55); tal escala teve
o alfa de Cronbach de 0,841 ¢ um bom resultado, ja que Hair et al. (2009) consideraram 0,70
um escore aceitavel para aplicacdo. Dentre estes itens, o Unico que apresentou diferenca

significativa entre os grupos (visual X verbal) foi o item que avaliou as ‘imagens da
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comunicagdo’ (teste t=5,725/ sig=0,000), com médias para o grupo que visualizou as pecas de
apresentacao visual de 6,23 e o grupo verbal apresentou média de 4,65. Tais dados revelam que,
a partir destes itens, o conteido das pecas baseadas nas imagens € na narra¢ao quase nao
apresentou diferenca para a percep¢ao dos respondentes, com exce¢do do item que avaliou a
imagens dos materiais, comprovando a diferenga entre os estimulos e a manipulacdo dos

anancios visuais.

4.3.3 Checagem de Manipulagao

A checagem de manipulacdo deste experimento consistiu na percepcdo dos
respondentes sobre a narratividade dos antincios e da estratégia cross-midia. Para se identificar
a presenga de narrativa nos anuncios narrativos € sua respectiva auséncia nos anuncios
argumentativos foi utilizada a escala de Vivan (2015) composta de 7 itens e mensuradas em
escala Likert de 7 pontos, dessa forma, esperou se obter médias maiores para os anincios
narrativos € menores para os nao narrativos, igual ao experimento anterior.

Abaixo segue a Tabela 23 com os itens da escala, os valores estatisticos de média, desvio

padrdo, o alfa de Cronbach da escala, além do teste t-Student dos grupos amostrais.

Tabela 23. Estatisticas da escala de narratividade e teste t para a checagem de manipulagdo

Item Minimo Maximo Média Desvio padrao | Alfa
O texto a;ires.enta um evento ou | 7 5.30 1,639

uma sequéncia de eventos.

Os eventos estdao conectados. 1 7 5,67 1,540

Os e\A/enFos §a9 apresentados numa | 7 5.46 1.641

sequéncia logica.

Os eventos estdo ordenados 1 7 5.20 1.726 0,896
cronologicamente.

O texto apresenta personagem(ns). 1 7 5,01 1,866

Ha uma associagdo logica entre os | 7 5.58 1,488

eventos.

Os eventos apresentam uma | 7 5.89 1,535

relacdo de causa e efeito entre eles.

Estatisticas dos dois grupos amostrais: escala de narratividade

Persuasio N Média Desvio padrao Teste t Sig.
Média escala Iz Narrativa 61 5,06 1,344
narratividade -3,353 0,001
Narrativa 62 5,81 1,116

Nota: Teste t para amostras independentes; *** p<0,001.
Fonte: Dados das analises: IBM SPSS Statistics 21, 2016.
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Os grupos foram bem equilibrados no nimero amostral e, a escala apresentou um alfa
de 0,896, garantindo a confiabilidade interna da escala para o estudo. Como pode-se observar
a diferenca de média entre os grupos amostrais foi significativa (valor p=0,001) comprovando
que as estruturas persuasivas dos antuncios foram percebidas como narrativa e ndo narrativa,
confirmando a manipula¢do dos estimulos das varidveis independentes.

Para a checagem de manipulagdo da estratégia cross-midia, como nos experimentos
anteriores, duas escalas do estudo de Chang (2009) foram utilizadas nesta etapa da pesquisa.
Uma escala representa a similaridade entre as midias (3 itens) e outra mensura a continuidade
das midias (2 itens), ambas foram medidas em escala Likert de 7 pontos. Para esta checagem,
esperou-se que os grupos nao apresentassem diferencas significativas entre eles, demonstrando
que as midias foram percebidas como da mesma campanha de comunicagdao. A Tabela 24
apresenta os dados estatisticos dos itens individuais das escalas, com valores minimo ¢ maximo,
média e desvio padrdo, além do alfa de Cronbach, que demonstra a confiabilidade da escala.
Também, a tabela demonstra as médias das escalas e os resultados do teste -Student entre os

dois grupos manipulados nesta etapa causal.

Tabela 24. Resultados da checagem de manipulag@o da cross-midia.

—“,:S Item Minimo | Maximo | Média | Desvio padriao | Alfa (o)
<
'S | As duas midias sdo semelhantes. 1 7 4,84 1,964
g Nao ha muita diferenca entre as 1 7 475 1,910
3 duas midias. 0,795
< | Com excegdo de certos detalhes,
§ as duas midias sdo quase 1 7 4,67 1,790
M | idénticas.
[}
9 2 | As duas parcelas sio continuas. ! 7 3,22 1496
© 35
= 2 | O contetdo do segundo anuncio 0,698
L;w) = | segue o contetido do primeiro 1 7 5,45 1,685
S | antncio.
Meédia escala Similaridade 1 7 4,753 1,592 B
Média escala Continuidade 1 7 5,333 1,396 B
Estatisticas dos grupos amostrais: checagem de manipulacio da cross-midia
Persuasao N Média Desvio padrio Teste t Sig.
adi Nao narrativa 61 5,005 1,536
i s
Narrativa 62 4,505 1,618
4 di Nao narrativa 61 5,500 1,228
Média escala 1,317 0,190
Continuidade .
Narrativa 62 5,169 1,536
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Estilo persuasivo N Média Desvio padrio Teste t Sig.
s Imagético 61 4,683 1,645
Média escala -0,484 0,629
Similaridade Textual 62 4,823 1,548
3 Imagético 61 5,459 1,376
Medl.a e§cala 0,990 0,324
Continuidade | Textual 62 5,210 1,416

Notas: *** p<0,001; ** p<0,05; *p<0,10.
Fonte: Dados das analises: IBM SPSS Statistics 21, 2016.

A escala apresentou o coeficiente alfa de 0,795 para a dimensao de similaridade e 0,698
para a dimensao de continuidade de midia. O teste t contrastou as quatro condigdes amostrais
do estudo: persuasdo (ndo narrativo e narrativo) e apresentagdo do anuncio (visual e verbal). O
nivel de confianga assumido nesta fase foi de 95% (valor-p= <0,05), nesse sentido, destaca-se
o fato da ndo significancia nos resultados das dimensdes de similaridade e continuidade entre
as midias para os grupos amostrais submetidos ao tratamento persuasivo (valor-p: 0,081 ¢ 0,190
respectivamente); € para os grupos expostos ao estilo visual/verbal dos antncios (valor-p: 0,629
e 0,324 respectivamente). Ou seja, a apresentacdo combinada de duas midias diferentes nao foi
notada como anuncios distintos, desta forma, garante-se a percepgdo pelo publico da pesquisa
da estratégia cross-midia nos dois anuncios criados, validando a checagem de manipulag¢do

desta variavel de estudo.

4.3.4 Avaliacoes preliminares do experimento 3 e teste de hipoteses

A hipotese Hla afirmou que o uso da estrutura persuasiva argumentativa em cross-midia
traria resultados mais efetivos para a comunicagao de produtos, provocando melhores respostas
atitudinais, tal hipotese foi rejeitada pelos experimentos 1 e 2. No entanto, ao se tratar de uma
causa social que se pressupde um envolvimento maior com a amostra, esperou-se obter maior
efetividade na estrutura persuasiva (argumentativa/narrativa), por se tratar de uma relagdo mais
afetiva e emocional. Assim, o experimento 3 visou testar novamente a hipotese Hla que afirma
que a comunicagdo argumentativa serd mais eficaz do que o estilo narrativo, para verificar se
tal hip6tese pode ser validada com outro objeto comunicacional.

Para isso, cada respondente leu e avaliou individualmente as midias, respondendo as
escalas das variaveis dependentes da pesquisa de acordo com a percepcao de cada anuncio.
Contudo, para a avaliacdo final da estratégia cross-midia foi utilizada a média das médias de

cada midia. Tal escolha visou cumprir com o objetivo geral da pesquisa de avaliar a efetividade
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de estruturas persuasivas diferentes em estratégia cross-midia, entretanto se assume a limitacao
por usar a média das médias das duas midias do estudo.

Para isso, foi realizado um teste #-Student para amostras independentes das médias das
escalas atitudinais (variaveis dependentes) e, para ser aceita a hipotese Hla, o grupo amostral
submetido aos anuncios argumentativos deveriam obter maiores e significativas médias em
relagdo ao grupo amostral dos antincios narrativos. A Tabela 25 traz os dados do teste t para a
Hla, considerando a premissa cross-midia. Os resultados do teste separados por midia, cartaz

e Facebook, podem ser conferidos no Apéndice M:

Tabela 25. Teste de hipdtese: atitude ao antincio e a marca

Persuasio N Média | Desvio padrao | Teste-t Valor-p
i ancio: Argumentativa 61 6,08 0,94
Atitude ,aq anuncio: gu ! 1121 0,265
cross-midia Narrativa 62 5,90 0,89
; A . Argumentativa 61 6,36 0,97
Atitude ijf:ausa. gu 1,097 0.275
Cross-midia Narrativa 62 6,18 0,90

Notas: *** p<0,001; ** p<0,05; *p<0,10.
Fonte: Dados das analises: IBM SPSS Statistics 21, 2016.

Embora as médias dos grupos expostos aos anincios argumentativos sejam maiores, a
Hla novamente ndo foi confirmada, pois para a atitude ao anuncio e para a atitude a causa dos
anuncios cross-midia (valores p=0,265 e 0,275) ndo houve diferenca significativa entre a
estrutura persuasiva argumentativa e narrativa para a amostra de adolescentes da pesquisa. Tal
resultado reforca e aumenta a validade dos experimentos anteriores, nos quais a estrutura
persuasiva nao foi significativa para nenhuma das variaveis mensuradas.

Por isso, o experimento 3 analisou a efetividade da apresentagdao do antincio (apelo
visual versus verbal), indo além da estrutura persuasiva, testando a hipdtese H4 (a e b) do
estudo, o objetivo dessa fase ¢ focar em outro elemento componente dos antincios (a imagem)
e observar a interacao entre o apelo visual e o estilo persuasivo para verificar se essa relagdo €
significativa. Para isso, foi utilizada o teste GLM (Modelo linear geral) que faz uma analise de
variancia com apenas uma variavel, dessa forma, pode-se observar o resultado de cada variavel
dependente de forma separada. De acordo com Mardco (2011), a analise da significancia da
ANOVA (Andlise de variincia) inicia-se pela interacdo e quando esta ndo € estatisticamente
significante, avalia-se entdo a significancia dos fatores sob estudo (efeitos principais). Quando
a interacdo ¢ significativa, a interpreta¢do da significancia dos efeitos principais ndo € clara e
deve ser feita com precaucao, uma vez que o efeito de um dos fatores depende do nivel em que

ocorre o outro fator.
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As varidveis observadas neste experimento foram: atitude ao antincio e atitude a causa
social, em estratégia cross-midia, assim dois testes foram executados. Abaixo seguem os testes
e seus resultados para cada variavel dependente em cross-midia; a relacao dos testes para cada

VD em combinagdo com cada midia (cartaz e Facebook) pode ser observado no Apéndice N.

a) Cross-midia: variavel dependente - Atitude ao anuncio

Para esta fase do experimento, o esperado ¢ se obter médias maiores e significativas
para os anuncios com apelo visual, independente do estilo persuasivo adotado, como proposto
pela hipotese H4a. Os dados estatisticos da amostra demonstram os seguintes resultados para a
atitude ao anuncio: para o estilo persuasivo argumentativo o grupo amostral exposto aos
anuncios visuais (n=30) obteve uma média superior (u=6, 37/ dp=0,53) do que o grupo de apelo
verbal/textual (n=31/ p=5, 81/ dp=1,15). Da mesma forma, para o estilo persuasivo narrativo a
propaganda visual (n=31/ p=6,02/ dp=0,83) foi avaliada de forma mais favoravel do que a
verbal (n=31/ p=5,77/ dp=0,94).

Segue-se 0 Quadro 9 com os dados do teste de efeitos, o quadro apresenta a soma dos
quadrados (tipo III) que ¢ a mais genérica e apropriada quer as amostras tenham a mesma
dimensao ou ndo; a soma dos quadrados do modelo corrigido ¢ uma estimativa da variabilidade
explicada pelo efeito dos fatores isoladamente e da sua interacdo; também, o quadro traz os
graus de liberdade (df), os quadrados médios, a coluna do “F” que da a estatistica de teste para
cada conjunto de hipdteses e a coluna do Sig. que fornece a probabilidade de significancia

(MAROCO, 2011).

Quadro 9. Testes de efeitos: variavel dependente — atitude ao antincio

Tl somados qp | Qumdiade | g | g | bl
Modelo corrigido 6,630* 3 2,210 2,765 0,045 0,065
Ordenada na origem 4416,97 1 4416,969 | 5525,370 | 0,000 0,979
Estilo persuasivo 1,10 1 1,098 1,374 0,243 0,011
Imagem 4,94 1 4,944 6,184 0,014 0,049
f;‘;g’epm"““”i“’ : 0,67 1 0,669 0837 | 0362 | 0,007
Erro 95,13 119 0,799

Total 4515,20 123

Total corrigido 101,76 122

Nota: * R ao quadrado = 0,065 (R ao quadrado ajustado = 0,042)
Fonte: Dados da pesquisa, 2016.
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Com base nesses resultados, observa-se que o apelo visual (imagem) foi a inica variavel
que se mostrou significativa a 95% (F = 6,184; p = 0,014). Por sua vez, a intera¢do do estilo
persuasivo com o apelo visual ndo apresentou significancia (p = 0,362). Nesse sentido, para a
atitude ao anuncio em estratégia cross-midia, o apelo visual foi melhor percebido e avaliado do
que a estrutura persuasiva, apresentando média estatisticamente significativa. O Grafico 1

ilustra a interagdo do estilo persuasivo com o apelo visual dos antincios:

Grafico 1. Representagdo das médias do estilo persuasivo versus apelo visual.
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Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

O eixo Y traz as médias do grupo amostral para a atitude ao anuncio, se reforca a questao
que a escala foi medida em tipo Likert de 7 pontos, assim, percebe-se que a avaliacdo do
material foi positiva (>5,7). Nota-se que a avaliacdo dos antincios imagéticos foi superior aos
anuncios textuais, independente do estilo persuasivo adotado; fato que demonstra o poder do
apelo visual diante da persuasdo argumentativa/narrativa. Além disso, a estrutura argumentativa
apresentou médias superiores (Argumentativo verbal: u=5,81; argumentativo visual: u=6,36)

frente a persuasdo narrativa (Verbal p=5,77; Visual p=6,02).

b) Cross-midia: variavel dependente - Atitude para a causa social

Na analise de variancia para a variavel dependente atitude a causa, o grupo amostral
exposto ao estilo persuasivo argumentativo para os antincios visuais (n=30) obteve uma média
superior (u=6,65/ dp=0,35) do que o grupo de apelo verbal/textual (n=31/ p=6,08/ dp=1,26).

Da mesma forma, para o estilo persuasivo narrativo a propaganda visual (n=31/ u=6,26/
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dp=0,82) foi avaliada de forma mais favoravel do que a verbal (n=31/ u=6,01/ dp=0,98). Os

dados do Quadro 10 trazem os testes de efeitos entre as variaveis estudadas:

Quadro 10. Teste de efeitos: andlise de varidncia de apenas uma variancia — atitude a causa (cross-midia)

Fonte dos Quadrades | U | ‘Mo | F | 5% | quadrado
Modelo corrigido 6,341 3 2,114 2,507 0,062 0,059
Ordenada na origem 4837,870 1 4837,870 | 5739,726 | 0,000 0,980
Estilo persuasivo 1,104 1 1,104 1,310 0,255 0,011
Imagem 4,067 1 4,067 4,825 0,030 0,039
flflt;;’eg’““asw" ‘ 1,260 1 1,260 1,495 | 0224 0,012
Erro 100,302 119 0,843

Total 4940,750 123

Total corrigido 106,643 122

Nota: * R ao quadrado = 0,056 (R ao quadrado ajustado = 0,032)
Fonte: Dados das analises: IBM SPSS Statistics 21, 2016.

Com base nesses resultados, observa-se que o apelo visual (imagem) se mostrou a inica
variavel significativa a 95% (F =4,825; p =0,030). Por sua vez, a interagdo do estilo persuasivo
versus o apelo visual/verbal ndo apresentou significancia (F = 1,495; p = 0,224). Nesse sentido,
para a atitude a causa social, o apelo visual foi melhor percebido e avaliado do que a estrutura
persuasiva contida no anuncio. O Grafico 2 ilustra a interagao do estilo persuasivo com o apelo

visual dos anuncios:

Grafico 2. Representagdo das médias da persuasdo versus apelo visual (Atitude a causa)
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Fonte: Dados das analises: IBM SPSS Statistics 21, 2016.
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Da mesma forma que os resultados anteriores, o anincio visual alcangou as maiores
médias diante do antncio verbal tanto para a persuasdo argumentativa (u=6,65) quanto para a
narrativa (u=6,26), sendo significante a variavel condizente ao anuncio de apelo visual. Do
ponto de vista da estrutura persuasiva, a comunicagao com foco na persuasdao nao apresentou
diferenga entre o argumento e a narra¢ao, contudo, no apelo visual, a argumentagdo foi melhor
avaliada que a persuasao narrativa.

Com base nos dados deste teste de interagdo entre o estilo persuasivo e o apelo visual
dos anuncios, no qual ambas as varidveis dependentes mensuradas apresentaram diferenca
significativa entre a avaliagdo do anuncio visual para o verbal, o estudo avanca nessa
investigacdo e, agora, trata da relagdo conjunta das variaveis de persuasdo e apelo visual para
analisar o efeito no envolvimento e nas respostas atitudinais do consumidor. Por isso, como
somente o apelo visual mostrou resultados expressivos até agora, serd abordada como a variavel

dependente no proximo modelo testado.

4.3.5 Efeito do envolvimento como mediador na relagcio entre o apelo visual e a atitude

a0 anuncio e a causa

Como verificado nos testes anteriores, a relacdo da estrutura persuasiva, tanto direta
quanto mediada, para as respostas atitudinais do consumidor ndo obteve significincia
estatistica; ja a interacdo da persuasdo com a apresentacdo do anuncio (apelo visual)
demonstrou resultados significativos. Entdo, para a mensuracdo das variaveis, sera assumido o
apelo visual como variavel independente do estudo e, para verificar se o apelo visual se mostra
mais efetivo para o consumidor adolescente foi utilizado o modelo 7 de Hayes (2013), que
propde uma mediacdo moderada. Uma associagdo entre duas varidveis X e Y ¢ dita ser
moderada quando o seu tamanho ou sinal depende de uma terceira variavel ou conjunto de
variaveis (M). Conceitualmente, a moderacgao retrata a variavel moderadora influenciando na
magnitude do efeito causal de X em Y; a moderagao também ¢ conhecida como interagao

(HAYES, 2013). Abaixo segue o modelo testado na Figura 6:
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Figura 7. Modelo de mediagdo moderada: Efeito do apelo visual nas respostas atitudinais do consumidor

Envolvimento

Estilo persuasivo (midia/ msg)

H2a, H2b, H3a, H3b

Respostas
atitudinais
(amincio/causa)

Apelo visual versus

verbal H4a, H4b

Nota: Modelo 7 Hayes (2013)
Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

A Figura 7 apresenta a avaliacdo de todas as combinagdes de caminhos ou relagdes
existentes entre as variaveis, s6 lembrando que ainda hé o efeito total do modelo que se da com
a variavel independente prevendo a dependente de forma direta (c). A mediagdo moderada
ocorre quando uma mediacao simples, como a descrita no experimento 2, sofre a moderagao de
outra variavel. Hayes (2013) afirma que na mediacdo moderada, o foco ¢ estimar o efeito
indireto do produto da variavel independente ¢ do moderador sobre a variavel dependente por

meio de um mediador.

Figura 8. Modelo Estatistico de Processo Condicional

a2

Fonte: Modelo 7, HAYES, 2013.

As letras a, b e ¢ representam o efeito correspondente a cada uma das relagdes em que
a varidvel X pode influenciar a varidvel Y. Nesse modelo, os efeitos indiretos sdo estimados
pelo efeito de X, W e XW (interacao) em M, assim como o efeito de M sobre Y (HAYES,
2013). O efeito direto (¢’) pode ser definido como o efeito de X em Y quando o mediador M

estd presente no modelo para as condi¢des de W. O teste de efeito para este experimento contou
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com a amostra completa de respondentes partindo da premissa de antincios cross-midia visuais
ou verbais (variavel independente manipulada) e, essa relagdo sendo mediada pelo
envolvimento com a mensagem e envolvimento com a midia para afetar a resposta de atitude
ao anuncio e atitude a causa social. Acrescentado nessa relagao foi inserido o estilo persuasivo
como variavel moderadora na relacao entre o antincio ¢ o envolvimento.

As representagdes dos quatro testes diferentes realizados seguem na sequéncia: sao as
combinagdes com as duas variaveis mediadoras (envolvimento com a midia e com a mensagem)
e as duas variaveis dependentes (atitude ao anuncio e atitude a causa comunicada). A Figura 8
demonstra os caminhos do modelo com os coeficientes (J3), o valor ¢-Student e a significancia
para a varidvel mediadora de envolvimento a mensagem, sendo que cada nimero (1 e 2)

corresponde a um resultado para cada uma das variaveis dependentes.

Figura 9. Modelo do processo condicional de Mediagdo moderada para o envolvimento para a mensagem

Envolvimento
com a msg

1)0.48; t(120)=8,71%**

2)0,50; £(120)=8,86***
1)0,70; t(119)=1,07 ai b

2)0,70; t(119)=1,07 2 a3

Y

Visual Atitude

1)0.30: t(120)=2,37**

2)0,26; 1(120)=2,00%*
1)0.31; t(119)=0.48

2)0,31:t(119)=0.48

Persuasao

1)-0,33;t(119)=-0,80 Interagéao
(vis. X per.)
2)-0,33; t(119)=-0.80

Notas: Valores do beta (B), do teste t-Student e nivel de significancia: *** p<0,001, ** p<0,05, * p<0,10.
1) Apelo visual (X) — Estilo persuasivo (W) — envolvimento a mensagem (M) — Atitude ao anuncio (Y)
2) Apelo visual — Estilo persuasivo — envolvimento a mensagem — Atitude a causa

Fonte: Dados do experimento 3, 2016.

Os dados demonstram que ndo houve significancia para nenhum dos testes feitos nos
caminhos indiretos (al, a2, a3) (F (3,119); p>0,10). Exceto para a relagdo da variavel
envolvimento com a mensagem para a varidvel de atitude antincio/causa (caminho b), nesse
caso, o impacto foi significativo a 99% para ambas as combinagdes entre as variaveis estudadas,

assim, a variavel envolvimento (2 mensagem) prediz a resposta atitudinal dos adolescentes.
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Além disso, o caminho ¢’ no qual XW e M preveem juntos Y apresentou significancia estatistica
(F (2,120); p<0,00), isto ¢, o efeito direto do modelo de mediagio moderada mostrou-se
significativo, sendo que para a variavel de atitude ao antncio e atitude a causa (nimeros 1 ¢ 2),
o modelo foi significativo a 95%, seguem os dados referentes ao c’:
a) Apelo visual — Estilo persuasivo — envolvimento a mensagem — Atitude ao
anuncio: B = 0,302; t(120) = 2,374; p=0,019; R*2=0,417.
b) Apelo visual — Estilo persuasivo — envolvimento a mensagem — Atitude a causa:
B=0,261; t(120) = 2,002; p=0,048; R =0,418.

Nota-se que o poder de explicagdo (R?) do modelo para a varidvel dependente foi
relativamente alto (42%). Contudo, tal implicacdo se comprova a partir dos intervalos de
confiancga inferior e superior que sdo demonstrados na Tabela 26. No entanto, modelos parciais
que somente apresentem efeitos indiretos significativos, também devem ser considerados
validos, para isso basta que se tenha suporte teorico para a relagao proposta. Os efeitos indiretos
para valores do moderador sdo as associagcdes de maior interesse quando estes modelos estao
em avaliacdo (PRADO et al., 2014).

Para a avaliacdo da variavel envolvimento com o meio/midia foram feitas as mesmas
duas combinagdes de testes (numeradas em 1 e 2), somente alternando as duas varidveis
dependentes do estudo. Manteve-se como varidvel independente o apelo visual/verbal e como
moderagdo o estilo persuasivo (narrativo/argumentativo) do anuncio. A Figura 9 abaixo
demonstra os caminhos do modelo com os coeficientes (), o valor t e a significancia, sendo
que cada nlimero corresponde a um dos testes. A relacdo dos testes separados por midia (cartaz

e Facebook) estao disponiveis no Apéndice O.
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Figura 10. Modelo do processo condicional de Mediagdo moderada para o envolvimento com o meio

Envolvimento
com o meio

1)0,59:t(119)=0,99 i
2)0,59;1(119)=0,99
a2 a3
CI

Visual » Atitude

1)0.48: t(120)=7.37***
2)0,53; 1(120)=8,3 4%+

1)0.27: t(120)=2,02%*

2)0.22: t(120)=1,65
1)0,07; t(119)=0,12 Persuasao

2)0,07;t(119)=0.12

1)-0,22;t(119)=-0,56 | Interagéo
is.Xper.
2)-0.22: t(119)=-0,58 (vis.Xper.)

Notas: Valores do beta (), do teste t-Student e nivel de significancia: *** p<0,001, ** p<0,05, * p<0,10.
1) Apelo visual (X) — Estilo persuasivo (W) — envolvimento com o meio (M) — Atitude ao antincio (Y)
2) Apelo visual — Estilo persuasivo — envolvimento com o meio — Atitude a causa

Fonte: Dados do experimento 3, 2016.

Como nos testes do envolvimento para a mensagem, os dados demonstram que ndo
houve significancia para os caminhos indiretos (al, a2, a3) (F (3,119); p>0,10) do modelo. Ja o
caminho b, que mensura o impacto do envolvimento com o meio para a resposta atitudinal
apresentou significancia para ambas as combinacdes feitas (F (2,120); p =0,000), para a atitude
ao anuncio (p=0,000) e atitude para a causa (p=0,000). Além disso, o efeito direto, isto €, o
efeito de X em Y quando o mediador M est4 presente no modelo para as condigdes de W,
apresentou significancia estatistica para um dos testes propostos:

a) Apelo visual — Estilo persuasivo — envolvimento com a meio — Atitude ao
anuncio: F (2,120); B =0,273; t(120) = 2,018; p = 0,046; R* = 0,345.

Diferente do teste com o envolvimento com a mensagem como mediador, o modelo
condicional s6 foi significativo a 95% para a atitude ao antincio e ndo para a atitude a causa e
os coeficientes de determina¢do do modelo (R?) foram, respectivamente, 34% e 39%. Para a
relagdo ser considerada significativa também devem ser observados os sinais dos intervalos de
confiangas inferior e superior que devem ser os mesmos. A Tabela 26 traz os resultados dos
testes de efeito direto, com os coeficientes de caminho, as estatisticas #-Student e valor-p, além

dos intervalos de confianca (IC):
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Tabela 26. Efeito direto da mediagdo moderada sobre o apelo visual (X) e a atitude ao anuncio/causa (Y)

< . Efeito direto (X em Y)
Varidvel Mediacao | Moderador Varidvel
independente ¢ dependente | Coef. t p IC inferior IC superior
Envol. 0,302 [2,374| 0,019 0,050 0,554
Mensagem Atitude
anuncio
Envol. 0,273 |2,018| 0,046 | 0,005 0,542
Midia
<
[
a
S
E‘ Imagem Envol Persuasao
2 & fvo%. 0,261 [2,002] 0,048 | 0,003 0,518
o Mensagem
&
Q
Atitude a
causa
Envol. 0,221 |1,653] 0,101 | -0,044 0,485
Midia

Nota: Modelo 7 (Hayes, 2013); n = 123, amostras bootstrap = 5000, Nivel de confianga = 95%
Fonte: Dados de Pesquisa do experimento 3; 2016.

O procedimento de Bootstraping avalia o intervalo de confianca (/C), sendo que, se os
valores estiverem dentro dos 95% do intervalo de confianga, o efeito indireto ¢ significativo e,
por consequéncia, a mediacao estd presente, assim, para que o efeito indireto seja significativo,
ndo pode haver troca de sinal entre esses dois limites (PRADO et al., 2014). Com base nos
dados do efeito direto, notam-se que trés dos quatro testes apresentaram os mesmos sinais para
os intervalos de confianga inferior e superior presume-se, portanto, que o valor “zero” nao facga
parte destes intervalos, confirmando a significdncia do modelo condicional. Assim, o efeito da
variavel preditora sobre a varidvel dependente em mediagdo moderada pelo envolvimento
(meio/mensagem) e estilo persuasivo ¢ significativo pois ndo apresenta efeito nulo. A relagao
que ndo apresentou significancia estatistica foi: apelo visual (cross-midia) moderado pela
persuasao, mediada pelo envolvimento ao meio e cuja varidvel dependente foi a atitude a causa.

Com base nesses resultados, a hipdtese H4a que prediz que o apelo visual, independente
da estrutura persuasiva, trard maior atitude ao anuncio foi totalmente confirmada, tanto para o
envolvimento com a mensagem quanto para o envolvimento ao meio. Para a hipdtese H4b, que
afirma que o apelo visual serd mais efetivo, independente da persuasdo e, trara maior atitude
para a causa social foi parcialmente aceita, pois houve significancia na relagdo mediada pelo
envolvimento com a mensagem e, ndo houve significancia estatistica no teste mediado pelo

envolvimento ao meio, assim, assume-se como a H4b parcialmente aceita.
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5 DISCUSSOES GERAIS

Neste quinto capitulo sdo apresentadas as discussoes deste estudo, que incluem desde
as consideragdes gerais sobre os resultados alcancados até uma comparagao destes com os
objetivos propostos inicialmente. Também serdo retomadas as hipoteses de Pesquisa e reflexdes

sobre as mesmas com base na literatura revisada.

5.1 ANALISE DOS RESULTADOS EXPERIMENTAIS

O experimento 1, apesar da ampla literatura a respeito da superioridade da persuasdo
narrativa em anuincios, ndo confirmou nenhuma das hipoteses previstas. O experimento tratou
da relacdo entre os estilos persuasivos narrativo e argumentativo sobre a atitude ao anuncio,
atitude a marca e inten¢ao de compra para uma marca desconhecida de chocolate. Esperava-se
que anuncios argumentativos fossem melhor avaliados, por se tratar de produto de baixo
envolvimento, contudo, ndo houve diferenca estatisticamente significativa para nenhuma
estrutura persuasiva e, para a intencdo de compra notou-se que os consumidores expostos aos
anuncios narrativos geraram maior inten¢do de comprar o produto anunciado, resultado oposto
ao esperado. Dessa forma, ao se tratar de consumidores adolescentes, ndo se notou distingao
entre os estilos persuasivos estudados e nao se pode analisar que tipo de antncio foi mais efetivo

para esse publico. O Quadro 11 traz o resumo das hipoteses testadas:

Quadro 11. Resultados do teste de hipoteses do experimento 1

Resumo das hipdteses da pesquisa do experimento 1

Hipotese VI VD Condicao do experimento | Teste de hipdtese
PER ATIA Narrativa Rejeitada
Hia Argumentativa Rejeitada
PER ATIM Narrativa Rejeitada
Argumentativa Rejeitada
H1b PER IC Rejeitada

Notas: VI = variavel independente; VD = variavel dependente; PER = Estilo de persuasdo; ATI = atitude do
consumidor; ATIA = atitude ao antincio; ATIM = atitude para a marca; IC = intengdo de compra
Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

O experimento 2 faz nova tentativa para compreender melhor os resultados obtidos no
experimento 1 e, novamente, usa os dois estilos persuasivos estudados (argumentativo e
narrativo) para um produto de baixo envolvimento, nesse caso, barrinhas de cereais de uma

marca desconhecida com o publico de adolescentes (12 — 19 anos). Replicou-se a hipdtese 1
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(H1a) e, novamente, ndo foi encontrada diferenga significativa entre os grupos amostrais, isto
¢, as médias dos grupos amostrais para a atitude ao anuncio e atitude & marca nao variaram de
forma expressiva. Assim, entre aniincios argumentativos € aniincios narrativos nao se pode
aferir qual ¢ mais efetivo para a comunicagdo de produtos de baixo envolvimento para os
adolescentes.

Por isso, 0 experimento 2 vai além e testa o efeito dessa relagdo (Persuasdo — Atitude)
com um mediador: o envolvimento ao meio e o envolvimento a mensagem. A intengao foi de
ver se o nivel de envolvimento afetaria a avaliacdo das varidveis dependentes e, dessa forma,
pudesse demonstrar qual estilo persuasivo fosse capaz de envolver mais o consumidor e, por
consequéncia, melhorar a avaliagdo do antincio. Contudo, as hipoteses H2a, H2b, H3a e H3b
foram rejeitadas, ou seja, mesmo em face do envolvimento com a mensagem anunciada ou com
o nivel de envolvimento com a midia apresentada (cartaz e pagina de Facebook), as atitudes ao
anuncio e atitudes a marca ndo foram avaliadas de forma a apresentar alguma diferenca
significativa (p>0,10). Novamente, o estilo persuasivo em antincios de produtos de baixo
envolvimento para adolescentes ndo apresentou resultados expressivos e, ndo se pode deduzir

que tipo de persuasdo ¢ mais efetiva para esse publico. O resumo dos testes de hipoteses feitas

no experimento 2 segue no Quadro 12.

Quadro 12. Resultados do teste de hipdteses do experimento 2

Resumo das hipéteses da pesquisa do experimento 2

Hipotese VI VD Med Condicao do experimento | Teste de hipétese

Narrativa Rejeitada

PER ATIA - . .
B Argumentativa Rejeitada

Hla : -
Narrativa Rejeitada

PER ATIM - . .
B Argumentativa Rejeitada
Narrativa Rejeitada

H2a PER ATIA |ENVMSG . .
Argumentativa Rejeitada
Narrativa Rejeitada

H2b PER ATIM | ENVMSG . .
Argumentativa Rejeitada
Narrativa Rejeitada

H3a PER ATIA | ENVMID . .
Argumentativa Rejeitada
Narrativa Rejeitada

H3b PER ATIM | ENVMID . .
Argumentativa Rejeitada

Notas: VI = variavel independente; VD = varidvel dependente; Med = mediador; PER = Estilo de persuasao; ATIA
= atitude ao anuncio; ATIM = atitude para a marca; ENVMSG = envolvimento a mensagem; ENVMID =
envolvimento com a midia.

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.
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O experimento 3 retoma as hipdteses testadas nos experimentos 1 e 2, entretanto, o
cendrio se altera para um objeto de alto envolvimento: a comunica¢do de uma causa social, com
a mensagem de uma ONG de protecdo e bem-estar animal. Com isso, partiu-se para testar o
efeito da variavel envolvimento com a mensagem e envolvimento com a midia para ver se com
a tematica de causa social, as hipoteses fossem confirmadas para os adolescentes. Novamente,
para todas as combinagdes testadas do modelo: com o envolvimento a midia (cartaz e pagina
de Facebook) e envolvimento com a mensagem do anuncio e as variaveis dependentes de
atitude ao anuncio e atitude para a causa social, nenhum dos estilos persuasivos obteve
significancia estatistica, replicando-se o resultado do experimento 2 e rejeitando a H2a, H2b e
H3a, H3b.

Se, mesmo para um produto de alto envolvimento, o estilo persuasivo sendo mediado
pelo envolvimento (2 mensagem/meio) ndo gerou respostas atitudinais expressivas, o que
precisa ser considerado para tentar encontrar uma explicagao para esses resultados? A pesquisa
resolveu retroceder e investigar os elementos presentes nos anuncios e avaliar, de forma
separada, a forma de apresentacdo do anuncio (se visual ou verbal) do estilo persuasivo (se
narrativo ou argumentativo).

Para isso, foi proposto testar um modelo condicional de mediacdo moderada: nesse
sentido, a presenga ou auséncia do apelo visual sendo moderado pelo estilo persuasivo foi
considerado para testar o modelo de mediacdo do envolvimento (mensagem/meio) para as
respostas atitudinais do consumidor adolescente, respondendo as hipdteses H4a e H4b do
estudo, as quais foram, respectivamente, confirmada e parcialmente confirmadas.

Com base na H4, nota-se indicios da melhor avaliagao do apelo visual diante da estrutura
persuasiva, com a hipdtese H4a totalmente aceita e a H4b parcialmente confirmada e, uma
possivel explicagdo para a efetividade de anuncios direcionados para adolescentes. O modelo
de mediagdo moderada apresentou quatro combinacdes para as duas varidveis mediadoras
(envolvimento para a mensagem e envolvimento com o meio) e as duas variaveis dependentes
(atitude ao anuncio e atitude a causa), destes testes, trés foram confirmados.

O Quadro 13 traz o resumo das hipodteses:
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Resumo das hipodteses da pesquisa do experimento 3
Hipotese | VI VD Med Mod Condicao do experimento | Teste de hipotese

Narrativa Rejeitada

PER | ATIA = - : -
B - Argumentativa Rejeitada

Hla ; O
B _ Narrativa Rejeitada

PER | ATIM ; o
B - Argumentativa Rejeitada
Narrativa Rejeitada

H2a PER | ATIA | ENVMSG : e
- Argumentativa Rejeitada
Narrativa Rejeitada

H2b PER | ATIC | ENVMSG : o
- Argumentativa Rejeitada
Narrativa Rejeitada

H3a PER | ATIA | ENVMID : -
- Argumentativa Rejeitada
Narrativa Rejeitada

H3b PER | ATIC | ENVMID . .
- Argumentativa Rejeitada
ENVMSG Confirmada

H4a VIS | ATIA PER Cross-midia

ENVMID Confirmada
ENVMSG Confirmada

H4b VIS | ATIC PER Cross-midia o
ENVMID Rejeitada

Notas: VI = variavel independente; VD = variavel dependente; Med = mediador; Mod = moderador; PER = Estilo
de persuasao; ATI = atitude do consumidor; ATIA = atitude ao antincio; ATIC = atitude para a causa; ENV =
envolvimento; ENVMSG = envolvimento a mensagem; ENVMID = envolvimento com a midia; VIS = apelo

visual.

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Tais resultados langam luz para a rejeicdo das hipoteses que avaliaram os estilos

persuasivos argumentativo e narrativo, demonstrando que, para o publico adolescente, o apelo

visual do antincio gera respostas mais positivas do que o apelo verbal. Assim, em contramao da

vasta literatura sobre a eficdcia do estilo narrativo, o poder da imagem se sobressaiu neste

estudo e induziu melhores avaliagdes atitudinais, tanto para um produto quanto para uma causa.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

6.1 CONCLUSOES DOS OBJETIVOS PROPOSTOS

O presente estudo verificou a efetividade de estratégias comunicacionais cross-midia
com o uso de diferentes estruturas persuasivas sobre o nivel de envolvimento e sobre as
respostas atitudinais do consumidor adolescente; analisando as respostas atitudinais do
consumidor com a exposi¢do de anuncios em estratégia cross-midia e o impacto da estrutura
persuasiva argumentativa e narrativa para as respostas do consumidor adolescente (atitude ao
anuncio/marca/causa e inten¢do de compra). Além disso, o estudo avaliou o papel mediador do
envolvimento do consumidor com a propaganda e com a midia para as respostas atitudinais e,
por fim, examinou a efetividade do uso de anuncios quanto a sua apresentagao (visual versus
verbal) sendo moderado pelo estilo persuasivo sobre o nivel de envolvimento e sobre as
respostas atitudinais do consumidor adolescente.

O trabalho contou com duas etapas de pré-testes (n= 39 e n= 38) que serviram para a
escolha dos produtos, marcas e da causa social trabalhadas nos experimentos posteriores,
também validaram as escalas utilizadas no estudo. Apds as defini¢des, a pesquisa teve uma
etapa de criacdo e validagdo dos estimulos comunicacionais para, enfim, seguir com as etapas
experimentais.

O experimento 1 teve design 2x1 do tipo between-subjects e visou responder as
hipoteses Hla e H1b do estudo que predisseram que anlincios argumentativos resultariam em
melhores respostas atitudinais e maior inten¢do de compra do que anuncios narrativos. Para
1sso, a amostra valida foi de 58 sujeitos distribuidos aleatoriamente em 2 grupos. Cada grupo
foi exposto a antincios cross-midia narrativos e argumentativos de uma marca desconhecida de
chocolate. A hipotese Hla e HIb ndo se confirmaram, assim, o uso da estrutura persuasiva
argumentativa em cross-midia ndo foi responsavel por resultados mais efetivos para a
comunicacao de produtos, ndo apresentou resultados significativos para as respostas atitudinais
e para a intencao de compra do produto. Os resultados demonstraram que a persuasdo narrativa
também ndo apresentou significancia.

Uma possivel explicagdo para o fato da estrutura persuasiva argumentativa ou a
persuasdo narrativa ndo apresentarem resultados significativos diz respeito ao objetivo de
processamento ou ao nivel de elaboragdo dos anuncios deste publico. Talvez, dado ao nivel de
ceticismo a propaganda do publico adolescente, os respondentes analisaram as pegas sob um

processamento de baixa elaboragdo, isto €, baseada em aspectos superficiais dos anuincios e,
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por isso, ndo foi suficiente para gerar respostas atitudinais significativas entre os estilos
persuasivos. Mesmo que os produtos das mensagens tenham sido selecionados em pré-teste e,
por isso, estejam entre os produtos de interesse e consumo do publico.

O estudo de Edens e McCormick (2000) também encontrou resultados parecidos com
essa suposicdo, no qual respondentes na condicdo de processamento de alta elaboracao
recordaram detalhes mais especificos sobre os anuncios do que os individuos na condi¢ao de
baixa elaboragao.

O experimento 2 apresentou um design 2x1 do tipo between-subjects € contou com uma
amostra valida de 92 estudantes adolescentes; visou replicar os resultados do experimento 1,
medindo a efetividade da comunicacdo cross-midia de duas estruturas persuasivas para as
respostas atitudinais (atitude ao antincio e a marca) do consumidor adolescente, respondendo
respectivamente a hipotese Hla da pesquisa. A hipotese Hla novamente nao se confirmou, isto
¢, ndo houve diferenga entre a estrutura persuasiva argumentativa e narrativa para a amostra de
adolescentes em se tratando de um produto de baixo envolvimento, nesse caso, barra de cereal.
Por fim, foi mensurado o envolvimento para a mensagem e envolvimento com a midia dos
alunos (H2a, H2b, H3a e H3b); tais hipoteses foram rejeitadas pela auséncia do efeito mediador
no modelo e pela ndo diferenca significativa para a atitude ao antincio e para a marca entre 0s
grupos narrativo e argumentativo.

Também, se pode supor que a ndo significancia para as hipoteses deste experimento se
dé pela baixa elaborac¢do dos respondentes ao analisar os antincios. Outra possivel explicacdo
para a ndo significancia da estrutura narrativa se d4 com relagdo ao formato do meio
apresentado. Uma narrativa ¢ melhor interpretada e analisada em formato de midia audiovisual
e, ndo, em midia estatica, como ¢ o formato do cartaz e a forma como foi desenvolvido a pagina
de Facebook. Talvez se as narrativas desenvolvidas para esta pesquisa fossem demonstradas
em um formato de video, ou desenho animado tivessem sido melhor percebidas por este publico
tao digital e conectado com midias digitais.

O experimento 3 de design 2x2 (between-subjects) foi conduzido com 123 adolescentes
distribuidos em 4 grupos uniformes. Faz outra tentativa de explica¢do para a ndo significancia
da estrutura persuasiva em anuncios destinados ao publico adolescente, utilizando o contexto
de causas sociais para divulgar uma instituicdo de prote¢do e bem-estar animal e, diferente dos
experimentos anteriores, além da persuasdo argumentativa e narrativa, esta fase avaliou a
apresentacdo do anuncio (apelo visual) como tentativa de explicacdo da rejei¢ao das hipoteses
previstas. O experimento replicou as hipdteses testadas no primeiro experimento e, novamente,

as hipoteses foram rejeitadas. Na analise da efetividade da apresentacao do antuncio (apelo
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visual), indo além da estrutura persuasiva, aceitou-se plenamente a hipotese H4a e parcialmente
a H4b do estudo. Dando indicios de que o poder da imagem gera resultados mais efetivos do
que a estrutura persuasiva em comunicacao para o publico adolescente.

Os resultados do estudo alertam para o fato da ndo significancia do estilo persuasivo
narrativo e argumentativo sobre as respostas atitudinais do consumidor, mesmo quando
mediado pelo envolvimento a comunicagdo. Dessa forma, uma das explicagdes testadas para
tal resultado foi contrastar o apelo visual versus o verbal dos antincios, nesse caso, o poder da
imagem demonstrou ser melhor avaliada e gerou respostas atitudinais mais favoraveis,
corroborando o estudo de Edens e McCormick (2000), onde as imagens visuais em aniincios
tém relagdo direta com respostas cognitivas e afetivas.

Em consonancia também com o estudo de Rossiter e Percy (1978), uma vez que os
elementos visuais atuam nos processos perceptivos facilitando o reconhecimento e recordagao
do proprio anuncio. Fato que reforca a evidéncia de que diferentes processos de persuasio sao
eficazes em diferentes idades, precisamente porque os niveis de alfabetizacdo variam com a
idade (LIVINGSTONE e HELSPER, 2006). Assim, para adolescentes, ndo se da para aferir os
mesmos resultados das propagandas narrativas ou argumentativas encontradas na literatura para

o publico adulto.

6.1.1 Contribuicoes teodricas

O estudo traz a tona a importancia da imagem na comunicag¢do para adolescentes, sendo
refletida nas respostas atitudinais estudadas. A apresentacao da informag¢do na forma pictdrica
e/ou verbal ¢ uma caracteristica fundamental para o ambiente de informacdo do consumidor
(CHILDERS e HOUSTON, 1984). Considerando a abordagem de imagem visual de Rossiter e
Percy (1978), no contexto publicitario, o consumidor pode, por exemplo, ‘ver-se’ ao volante de
um automdvel ou ‘imaginar-se’ bebendo um refrescante refrigerante ao observar os produtos
anunciados. A imagem visual pode servir como um estimulo incondicional favoravel que
aumenta a atitude do consumidor em relagdo ao produto. Tal fundamento pode ser uma
explicag@o para os resultados obtidos nos anuncios de apelo visual do estudo. Principalmente
em se tratando do publico adolescente, sabe-se que o cenario midiatico apresenta excesso de
informacao e, combinado com o perfil multitarefa e imediatista da geragao Z, o consumo de
midia torna-se muito seletivo e dinamico, favorecendo antincios/comerciais com forte apelo

imagético e que favoreca uma rapida ou quase instantanea compreensao.
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A pesquisa explorou caminhos distintos da recepc¢ao dos estimulos comunicacionais em
consumidores adolescentes (15 — 19 anos). E, as Unicas relagdes significativas se deram ao
envolver o apelo visual dos antncios. Tal resultado foi alcangado pelo mecanismo de mediagao
moderada, ou seja, os antincios visuais moderados pela estrutura persuasiva foram mediados
pelo envolvimento (mensagem/meio), resultando dois caminhos distintos de significancia: a
relacdo indireta da variavel mediadora para a variavel dependente, isto é, o nivel de
envolvimento do sujeito afeta significativamente a resposta atitudinal e, o caminho direto, onde
o efeito acontece de X em Y quando o mediador esta presente no modelo para as condigdes de
W, ou seja, o estilo persuasivo se mostrou significativo neste estudo quando atuou como
moderador de um antincio visual.

O resultado do efeito da superioridade da imagem reforca o estudo de McQuarrie e Mick
(2003), pois imagens, em geral, sdo mais recebedoras de atencdo, agradaveis e de mais facil
processamento do que o texto verbal (EDELL e STAELIN, 1983). Os resultados deste
experimento corroboram os estudos de Edens e McCormick (2000) que indicaram que os
anuncios predominantemente visuais provocaram melhor memoria dos fatos, mais inferéncia e,
as respostas emocionais mais intensas do que os anuncios predominantemente verbais.
Também, de acordo com o modelo de dupla codificagdo de Paivio (1991), a informagao pode
ser armazenada em dois sistemas mentais, separados, mas ligados: o sistema verbal e o ndo
verbal, conhecido como o sistema de imagens. A informacao que ¢ codificada em ambos os
sistemas ¢ mais suscetivel de ser recuperada devido ao aumento das ligacdes associativas
oferecidas pelos dois sistemas. Os resultados do experimento 3 desta pesquisa sobre anincios
cross-midia suportam as premissas deste modelo de codificagdo. Antncios que contém
informacdes mais visuais em relagdo as informacgdes verbais sdo mais lembrados por adultos,
também as imagens em anuncios podem evocar agraddveis cenas visuais na mente dos
consumidores (PERCY e ROSSITER, 1978).

Este estudo cooperou para o desenvolvimento de uma melhor compreensao de como os
anuncios impressos € online, apresentados em formato cross-midia, influenciam nas respostas
atitudinais dos adolescentes. O publico adolescente tem hébitos de consumo exigentes,
individualistas, absolutamente digital e menos fiel as marcas (CERETTA e FROEMMING,
2011), ja ndo se detém para ler um antincio; conforme Brasel (2012), a aten¢do do consumidor
¢ um recurso extremamente precioso no ambiente de midia fraturada. Assim a fase de
envolvimento com a mensagem comunicada ¢ adiada e o consumo de anlincio se resume a ‘um
passar de olhos’, ndo ha tempo para os consumidores ‘interpretar a historia’ (LAER et al.,

2014). Assim, o uso do apelo visual ¢ uma solucdo para que, em instantes, haja o entendimento
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da mensagem ou, no minimo, que seja suficiente para atrair a atencao do individuo e ele, assim,
deter seu tempo na mensagem comunicada.

O trabalho também contribui para a teoria ao comparar estilos persuasivos diferentes
em comunicagao cross-midia para anuncios destinados ao publico adolescente. Com relagdo as
teorias de persuasdo na comunicagdo, o trabalho apresenta que, diferente do indicado na
literatura, nem sempre o uso de narrativas gera resultados mais efetivos para a comunicagdo de
produtos. Os experimentos ndo confirmaram a relagdo direta entre anuncios narrativos/
argumentativos para as respostas atitudinais dos consumidores adolescentes. Assim, o processo
de assimilar, interpretar e avaliar um estimulo comunicacional ndo segue um caminho direto
como o previsto. Nem mesmo a relacio mediada pelo envolvimento (com a mensagem ou
envolvimento com o meio) mostrou-se significante para produtos de baixo envolvimento
(chocolate e barra de cereal) e para uma causa social (protegao e bem-estar animal).

Dessa forma, a pesquisa colabora com os estudos na area de persuasdo publicitaria em
apontar que nem sempre o consumidor distingue e avalia de forma diferenciada antncios
‘tradicionais’ ou argumentativos de anuncios que contam uma historia. Tal fato vai na
contramdo de ampla literatura existente que alegam resultados positivos induzidos por antincios
narrativos (ESCALAS, 1998; ESCALAS, 2004a; CHANG, 2008; DEIGHTON, ROMER e
MCQUEEN, 1989; HOLT, 2004; LIEN e CHEN, 2013; POLYORAT et al., 2007). Talvez,
esses resultados contraditorios aconteceram por se tratar de um publico distinto da maioria dos
outros estudos analisados.

E importante mencionar a preocupacio da pesquisa em produzir estimulos
comunicacionais bem proximos da realidade das propagandas onipresentes no cotidiano dos
adolescentes. Houve um cuidado em trazer uma linguagem semelhante ao contexto publicitario
e congruente com o publico da pesquisa. Também, as midias escolhidas sdo comuns no contexto
escolar e, o uso de midias combinadas (cross-midia) contribui para se entender o processo de
interpretagdo e consumo mididtico, pois quando os consumidores estdo expostos para a mesma
mensagem em uma variedade de meios de comunicacdo, a informagao serad codificada de uma
forma mais complexa do que se apenas um meio € utilizado (VOORVELD, 2011).

Além disso, ao explorar midias distintas: o cartaz, midia impressa tradicional e a rede
social Facebook, midia digital, se refor¢a a complementariedade dos meios. Uma vez que nas
relagdes significativas do estudo no modelo de mediacao moderada do experimento 3, cada uma
das midias apresentou resultados favoraveis para varidveis distintas, o cartaz gerou respostas

atitudinais mais positivas para a causa comunicada e o Facebook ocasionou uma maior atitude
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ao anuncio. Ou seja, cada midia tem seu papel e, em conjunto, tornam-se mais completas ao

abrandar resultados diferentes.

6.1.2 Contribuicoes gerenciais

A propaganda ¢ um importante agente de socializagdo do consumidor na vida das
criancas e adolescentes, uma vez que os mesmos estdo expostos a varios estimulos de
propaganda (VERMEIR ¢ VAN DE SOMPEL, 2014), também, a propaganda ¢ uma forga
penetrante e persuasiva na nossa sociedade orientada para o consumidor (EDENS e
MCCORMICK, 2000). A medida que amadurecem, as criangas fazem uma transi¢io de
espectadores que veem a propaganda como meramente informativa, divertida e confidvel para
aqueles que veem propaganda de uma forma mais cética, analitica e exigente. Embora as
criangas mais velhas e adolescentes sdo bastante esclarecidas sobre a propaganda e, muitas
vezes, expressam atitudes negativas sobre anuncios em geral, eles também sdo consumidores
exigentes da propaganda e, gostam de anUncios/comerciais divertidos, interessantes e
socialmente relevantes (JOHN, 1999). Por isso, a pesquisa tem relevancia para o gerenciamento
de campanhas comunicacionais destinadas a esse publico. O mercado consumidor jovem € um
publico importante para as estratégias de marketing das organizagdes contemporaneas,
principalmente por ser numeroso e por possuir, cada vez mais dinheiro e vontade de consumir
(TAPSCOTT, 2010).

O estudo contribui de forma gerencial ao demonstrar que anlincios narrativos nem
sempre sdao mais eficazes do que os argumentativos em comunicacdo de produtos de baixo
envolvimento (chocolate e barra de cereal) para os consumidores adolescentes. Ou seja, tentar
envolver o publico adolescente contando uma histéria com personagens, cronologia e
causalidade pode ser uma estratégia ndo tao assertiva quanto a literatura persuasiva previu. Da
mesma forma, ao comunicar uma causa social, tema de maior envolvimento, uma historia
também tende a ndo apresentar diferenca significativa de um anuncio focado em argumentos.
Talvez o ceticismo dos adolescentes pela propaganda leve a desviar a atencdo do estilo
persuasivo e focar em outros elementos do antincio, como as imagens presentes.

Nesse sentido, a presenga de imagens ou a atragdao visual do antincio exerce grande
influéncia na resposta atitudinal do publico. Assim, usar da estratégia do apelo visual para
adolescentes aparenta ser um caminho viavel e efetivo. Contudo, o processo de recep¢ao da

propaganda ndo ¢ um caminho direto (estimulo — resposta) e, os resultados demonstram que
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variaveis como o nivel de envolvimento com a mensagem e envolvimento com a midia afetam
nas respostas de atitude ao antncio e atitude a marca.

Embora, as hipoteses que previram que antincios nao narrativos fossem mais efetivos
em produtos de baixo envolvimento ndo se confirmarem, uma possivel explicacdo de cunho
gerencial se da que, apesar da propaganda ndo narrativa conter informacdes objetivas que
podem reduzir as incertezas para a tomada de decisdo, o tipo de midia utilizada interfere muito
na quantidade e na qualidade do contetido apresentado. Também, frente a quantidade de
material publicitario disponivel e, considerando as multifaces do consumidor, prever o seu
comportamento e o que leva em consideragdo na escolha ¢ uma dificil tarefa para os gestores.
Por isso, a importancia de estudos com cross-midia, contextos diferentes de midias e formatos
de propagandas exigem um investimento diferente de esforgos cognitivos em nome do
consumidor, respostas afetivas e comportamentais dos consumidores para propaganda também
podem variar entre os formatos de propaganda (VERHELLEN et al., 2014).

Dado cada vez mais altos niveis de fragmentacdo da midia e baixos niveis de
envolvimento com a maioria das comunicagdes mediadas, a identificagao de processos e fatores
que aumentam o envolvimento a mensagem e o envolvimento com a midia e a persuasdo ¢
particularmente relevante. Isso requer novas abordagens para a estratégia de midia, ndo basta
substituir a midia tradicional, mas sim expandir as op¢des de midia, de modo a capturar alcance,
intimidade e compromisso (HANNA et al., 2011). E, o uso de cross-midia se mostrou relevante
a suscitar respostar favordveis a varidveis distintas, comprovando o seu papel de

complementariedade no uso de midias diferentes.

6.2 LIMITACOES DO TRABALHO

Diversas limitagdes podem ser identificadas no estudo. Considerando a metodologia
experimental utilizada, embora o estudo tenha sido conduzido com cautela, a primeira limitagao
diz respeito a validade externa do estudo. Uma das premissas do estudo experimental ¢ a sua
busca pela validade interna, o que pode trazer limitagdes para a possibilidade de validade
externa. O fato da pesquisa ter sido realizada em laboratorio e em salas de aula, com estudantes
do ensino médio, limita essa possibilidade.

Com relagdo a amostra escolhida, uma limitacdo do trabalho foi de ndo mensurar o
envolvimento dos participantes com a pesquisa, isto €, 0 comprometimento em ler e se ater aos

anuncios e responder o questionario da pesquisa. Ainda nao ¢ comum de se fazer pesquisas
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envolvendo adolescentes nos colégios, assim, falta uma orientacdo de contribuir para as
pesquisas académicas, tal comprometimento pode afetar nos resultados aferidos.

Ao se tratar de um estudo cross-midia, assume-se os riscos e limitagdes de pesquisas
com este foco, dado que ainda se encontram poucos trabalhos que exploram a estratégia cross-
midia em metodologia experimental. Com isso, uma restricdo encontrada foi na criacdo da
variavel cross-midia do estudo, que foi obtida pela média das médias das varidveis estudadas.
Assume-se tal limitagdo, uma vez que se utilizou como premissa do trabalho a efetividade da
cross-midia e, assim, a solugdo estatistica encontrada acaba por subestimar os valores obtidos.

Outra limitacdo do trabalho foi de ndo testar o modelo condicional de mediagdo
moderada do experimento 3 com um produto de baixo envolvimento como nos experimentos
anteriores. Ao alterar para um cenario que envolve causas sociais e de alto envolvimento, nota-
se uma quebra na sequéncia do estudo.

Outro percalco foi ndo ter explorado variaveis intencionais ou comportamentais para o
experimento 3, ao alterar o estimulo comunicacional para o apelo visual e notar os resultados
significativos, uma divida que permanece foi avaliar se tal significAncia se manteria para uma
resposta comportamental para a causa comunicada, por exemplo, a doacdo de algum produto

ou trabalho voluntario.

6.3 FUTURAS PESQUISAS

Mais estudos devem ser destinados para o uso de diferentes estruturas persuasivas em
comunicagdo. Apesar da vasta literatura ja existente sobre modelos dualisticos de persuasao,
das narrativas e da propaganda argumentativa, nota-se que o comportamento das atuais
geracdes muda de forma rapida e constante afetando a recepcao e o processo de assimila¢do do
material publicitario.

Foco deve ser dado para os caminhos € mecanismos que um andncio pode passar para
ser avaliado pelo publico consumidor, muitas variaveis afetam essa relagdo (moderando e/ou
mediando) e, identificar quais os fatores exercem influéncia e em qual valéncia e dimensao sdao
informagdes preponderantes para os resultados almejados. Uma pesquisa que deve ser feita
neste sentido ¢ analisar o processamento de observagao dos antiincios por meio do eye tracking,
ferramenta para medir objetivamente a atencdo dos consumidores e respostas espontaneas.

Deve-se avangar nos estudos destinados ao publico adolescente, principalmente frente
a constante mudanca mididtica e as mudancas comportamentais dessa geracdo. Os estudos

focam no publico adulto e/ou infantil e deixam em segundo plano o periodo que engloba a faixa
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etaria de transi¢do: de crianga para adulto. Tal fase ¢ determinante para a alfabetizacdo do
consumidor e precisa ser melhor explorada. Outro motivo ¢ que os adolescentes se tornam cada
vez mais seletivos e exigentes, fato que desafia os gestores e a comunidade académica em se
avaliar que tipo de estilo persuasivo e tipo de midia s3o mais eficazes para o produto/marca
anunciante.

Principalmente, frente & grande popularizacdo de redes sociais baseadas em imagens,
estudos devem explorar a comunicagao imagética para os publicos mais jovens e, verificar se o
consumo mais instantaneo da informacao, leva para os mesmos niveis de envolvimento e
resposta atitudinais do que os meios de comunica¢do mais tradicionais. Nesse sentido, como
explorar a estratégia cross-midia? Como agregar informag¢ao, conteido e, a0 mesmo tempo,
trazer respostas positivas para os objetivos da comunicagao?

Uma sugestdo ¢ realizar estudos comparativos entre diferentes faixas etdrias para
analisar que tipo de estilo persuasivo e apresentacdo do anuncio gera resultados mais efetivos
para cada publico. A comunicagdo para adolescentes tem passado por grandes desafios,
principalmente face a fragmentacao e personaliza¢do dos meios de comunicacao, dessa forma,
sugere-se pesquisas abordando a estratégia de cross-midia e transmidia para identificar as
combinag¢des mididticas mais apropriadas e, como adaptar o estilo persuasivo considerando as
caracteristicas e formatos de cada meio. Além disso, ¢ importante averiguar as respostas do
consumidor para cada uma das midias individualmente, para eleger meios mais apropriados

para cada situagdo e, assim, maximizar o investimento publicitario.
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APENDICE A

Instrumento de coleta para o Pré-teste 1: escolha dos produtos, marcas e argumentos
persuasivos para a criacao das pecas de comunicac¢io

1) Qual dos produtos abaixo vocé consome mais em horarios de lanches? Marque com um X.
() barra de cereal
() chocolate

() goma de mascar

2) Agora responda: Dentre as marcas abaixo apresentadas, indique qual a sua disposi¢do em experimentar o
produto relacionado, onde: 1 — Nada disposto e 7 — Certamente disposto.
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3) Vocé conhece alguma das marcas apresentadas acima?
( ) Sim () Nao
Se SIM, qual?
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4) Para comprar o produto selecionado (barra de cereal/chocolate/goma de mascar), o que vocé leva em
consideracao? Indique o grau de relevancia entre os argumentos abaixo apresentados, onde: 1 — extremamente
irrelevante e 7 — extremamente relevante.

1 2 3 4 5 6 7
Sabor Extremamente Extremamente
irrelevante ) ) ) ) ) ) ) relevante
Valor Extremamente Extremamente
nutritivo irrelevante ) ) ) ) ) ) ) relevante
Percentual Extremamente Extremamente
caldrico irrelevante ) ) ) ) ) ) ) relevante
Preco Extremamente Extremamente
irrelevante ) ) ) ) ) ) ) relevante

5) Para vocé, qual argumento tem maior forca na hora da compra? Avalie os mesmos itens abaixo, onde:
1 — argumento fraco e 7 — argumento forte:

1 2 3 4 5 6 7
Argumento Argumento
Sabor fraco () () () () () () () forte
Valor Argumento () ) () () () () () Argfl;;r::nto
nutritivo fraco
Percentual  Argumento Argumento

() () () () () () () forte

calorico fraco
Argumento Argumento
Preco AN () () () () () () (o Areame

Agora, responda sobre voceé:

6) Qual é o seu género?

() Masculino () Feminino

7) Qual é a sua idade?

Obrigada pela sua colaboracao!
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APENDICE B
Instrumento de coleta para o Pré-teste 2: escolha da causa social, instituicao e argumentos

persuasivos para as pecas de comunicacio do experimento 2

1) Para se voluntariar em uma causa social, indique qual proposta chama mais sua atencio? Marque com X.
() Incentivo a leitura e cultura
() Protecdo e bem estar animal

() Prestag@o de servigos a criangas e portadores de deficiéncias

2) Agora responda: Dentre as diferentes Instituicdes relacionadas a causas sociais abaixo apresentadas, indique
qual(is) vocé esta mais apto a se voluntariar, onde:
1 — Nada disposto ¢ 7 — Certamente disposto.
INCENTIVO A LEITURA E CULTURA
ap do
ONG de meentivo 2 leituna. que & L
arrecada e encaminha livros doados, &
além de colaborar na criagdo @
manutencdo de didliotscas

comuntanas

O00000O0
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de pessoas que amam 0s animals 2 curitiba
tentam tira-los de sinuagées de nscopara
ancontrar um nove lar para eles.

Associagio sem fin: lucrativos com a
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prote¢do 2 o bem estar animal e 2
presarvagio amoiennl
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reintzgracdo a famulia biologica Lar Dona Vera
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3) Vocé ja doou ou se voluntariou para alguma dessas Instituicoes apresentadas?
() Sim ( ) Nao
Se SIM, qual?

4) Vocé ja doou ou se voluntariou para OUTRA Instituicio de cunho social?
( ) Sim () Nao
Se SIM, qual?

5) Se vocé fosse ajudar com alguma doacio ou se voluntariar em uma causa social, marque, dentre os itens
abaixo, o que vocé considera mais relevante, onde: 1 — extremamente irrelevante e 7 — extremamente

relevante.
1 2 3 4 5 6 7
Contribuir parauma  Extremamente () () () () () () () Extremamente
sociedade melhor irrelevante relevante
Satisfaciio pessoal Extremamente Extremamente
irrelevante ) ) ) ) ) ) ) relevante
Sentir-se util na
. Extremamente Extremamente
sociedade irrelevante ) ) ) ) ) ) ) relevante
Retribuir o bem
recebido de outra Extremamente Extremamente
pessoa irrelevante ) ) ) ) ) ) ) relevante

6) Ao considerar um ato voluntario (doacio, prestacio de servico), que argumento tem maior forca?
Avalie os mesmos itens abaixo, onde: 1 —argumento fraco e 7 — argumento forte:

1 2 3 4 5 6 7
Contribuir para uma Argumento Argumento
sociedade melhor fraco ) ) ) ) ) ) ) forte
Satisfacio pessoal Argumento Argumento
e () () () () (O -
Sentir-se util na
. Argumento Argumento
sociedade e () () () () ) () O orte
Retribuir o bem
recebido de outra Argumento Argumento
pessoa fraco ) ) ) ) ) ) ) forte

Agora, responda sobre vocé:
7) Qual é o seu género?

() Masculino () Feminino

8) Qual é a sua idade?

Obrigada pela sua colaboracio!



APENDICE C

Instrumento de coleta do experimento 1
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Ola! Durante os proximos 15 minutos vocé participard da avaliagdo do material de comunica¢do de uma nova
marca de chocolate. Sua tarefa consiste em ler com aten¢do e avaliar a propaganda da marca Solidarnosc e
responder este questiondrio. Suas respostas serdo tratadas com anonimato e confidencialidade.

Contamos com a sua atengdo e colaboragdo. Muito obrigada!

Leia atentamente o cartaz e a pagina de Facebook da marca Solidarnosc, (ndo esqueca de ler os posts no
Facebook!). Em seguida, avance e responda as perguntas. Vocé podera voltar para visualizar as imagens mais

VEZCES.

(Imagem do cartaz e da pagina de Facebook com o estilo persuasivo correspondente)

1) De acordo com a sua percep¢ao sobre a propaganda, assinale o seu grau de concordancia com as questoes

a seguir:

Discordo

totalmente

1 2

O texto apresenta um evento ou uma sequéncia de eventos.
Os eventos estdo conectados.

Os eventos sao apresentados numa sequéncia logica.

Os eventos estdo ordenados cronologicamente.

O texto apresenta personagem(ns).

Ha uma associagdo logica entre os eventos.

Os eventos apresentam uma relagdo de causa e efeito entre eles.

2) Indique, dentre os itens abaixo, qual chamou mais a sua atencio:

Extremamente
irrelevante
1 2

Contetdo da comunicag@o

Tipo de midia

A linguagem usada na comunicagao
Atratividade da propaganda
Imagens da comunicacao

Tipo do texto da campanha

Concordo
totalmente
6 7
Extremamente
relevante
6 7
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3) Com base no contetido das midias apresentadas (cartaz, pagina de Facebook), responda:

Discordo Concordo
totalmente totalmente
1 2 3 4 5 6 7

As duas midias sdo semelhantes.

Nao ha muita diferenga entre as duas midias.

Com excegdo de certos detalhes, as duas midias sdo quase
idénticas.

As duas parcelas s3o continuas.

O contetdo do segundo anuncio segue o contetido do
primeiro antincio.

4) Com base no conteudo das midias apresentadas (cartaz, pagina de Facebook), responda:

Extremamente Extremamente
Irreal real
1 2 3 4 5 6 7
Quado real ¢ a comunicagdo (cartaz + pag.
Facebook)
Extremamente Extremamente
Baixa alta

Veracidade das informagoes

Relevancia das informacdes

5) Responda, por favor, quatro questdes sobre possiveis inten¢des relacionadas a marca de chocolate
apresentada no antncio:

Com certeza nao testaria Com certeza testaria

1 2 3 4 5 6 7
Qual a probabilidade de vocé provar
esse chocolate, se estivesse nas
lojas?

Com certeza nio compraria Com certeza compraria

Qual a probabilidade de vocé
comprar esse chocolate, se vocé
estivesse procurando esse tipo de
produto e tivesse o dinheiro
necessario?

Com certeza nio iria requisitar Com certeza iria requisitar

Qual a probabilidade de vocé
requisitar  informacdo adicional
sobre esse produto?

Com certeza nio compraria Com certeza compraria

Qual a probabilidade de vocé vir a
comprar esse chocolate?
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6) Assinale abaixo o seu grau de atitude para o antlincio (cartaz) comunicado e para a marca

SOLIDARNOSC. Marque com um X.

Desagradavel
Antipatico

Nao amigavel
Nio convincente
Nao informativo
Inacreditavel

Ineficaz

Desagradavel
Repulsivo

Nio amigavel

Inutil
Insatisfatorio

7) Vocé consome chocolate?
() Sim () Nao

8) Vocé ja conhecia a marca Solidarnosc?

() Sim () Nio

Agora responda sobre vocé:

9) Qual é o seu género?

() Masculino () Feminino

10) Qual é a sua idade?

Atitude para o antncio

Atitude para a Marca

Agradavel
Simpatico
Amigavel
Convincente
Informativo
Acreditavel
Eficaz

Agradavel
Atraente
Amigavel
Util

Satisfatorio

Obrigada pela sua participacio!
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APENDICE D

Estimulos utilizados para o experimento 1:

Cartaz narrativo — Chocolates Solidarnosc
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Pagina de Facebook
narrativa —

Chocolates Solidarnosc

Solidarnosc

Alimentosbed - PN

Limma €0 Temgo =3
wiws  Blrowivides T taseco, tve

o~ Solidarnosc

v

Bia decidiu adota
felzes contagiam

.. Solidarmosc

A exeplo de Bia descubra o lado bom da vida! Achocolat
“bca Sbomhumer Schacolatesalegtia
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Experimento 1: Cartaz argumentativo — Chocolates Solidarnosc




Pagina de Facebook

argumentativa

Chocolates Solidarnosc

SoliGamosc
Alimentos&’bebid

Linh3 o Tempo

fou Solidarmose
v

> Chocolates finos e bombans gourmet feitos com materiais de alta
qualidade e muito amor! “chocolate wch wrs #pauacpelavica

. Solidarnosc

O chocolate ¢ fonte de enecgia o da uma sensagho de bemvestar!
sbomhumor #paixacpelavida Fpaixaporchocolate Schocolatestin

. Solidarnosc

$30 muitos 08 beneficGos que © consuMo do CACA raZ Para Sua SaU0e
Bombons Solidamosc 8 escolha por qualidade sabor & prazer pata sua

s Solidarnosc
v

Chocolate faz bem para a vida A 05 chocolates Solidamosc
hunwnm  mchooslovers Favid bormbom Epardoporchocolat
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APENDICE E

Teste de hipotese Hla e avalia¢oes preliminares do experimento 1

Analise dos resultados do teste de hipoteses da Hla separado por midia: cartaz e Facebook

Persuasio N | Média | Desvio padrao | Testet | Valor-p

Média escala Atitude ao antncio: | Narrativa 28 4,83 1,39

. -0,457 | 0,650
Cartaz Argumentativa | 30 4,99 1,26
M¢dia escala Atitude a marca: Narrativa 28 5,15 1,38

. 0,711 0,480
Cartaz Argumentativa | 3( 49 1,29
Média escala Atitude ao antincio: Narrativa 28 5,21 1,33 1103 0.275
Pagina de Facebook Argumentativa | 30 4,85 1,11 ’ ’
Média escala Atitude a marca: Narrativa 28 5,31 1,36 2121 | 0.038%*
Pagina de Facebook Argumentativa | 3( 4,54 1,40 ’ ’

Notas: *** p<0,001; ** p<0,05; *p<0,10.
Fonte: Dados das analises: IBM SPSS Statistics 21, 2016.
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Com base nestes dados, a Hla ndo ¢ confirmada, pois para a atitude ao anuncio do cartaz

(teste t=-0,457/ valor p=0,650) e pagina do Facebook (teste t=1,103/ valor p=0,275) ndo houve

nenhuma significancia entre os grupos, nem para a atitude a marca do cartaz (teste t=0,711/

valor p=0,480). Com base nestes dados, nota-se que ndo houve diferenca entre a estrutura

persuasiva narrativa e argumentativa para a amostra de adolescentes da pesquisa. No entanto, a

média da atitude a marca da pagina de Facebook foi significativa a 95% para o grupo exposto

a comunicagdo narrativa (u=5,31; valor-p=0,038), resultado inverso ao esperado, isto ¢, a

pagina de Facebook com antncio contando uma histéria foi melhor avaliada para a marca em

questdo. Apesar dessa significancia, o resultado foi contrario ao previsto, assim, a hipdtese foi

plenamente rejeitada.



APENDICE F

Instrumento de coleta do experimento 2
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Ola! Durante os proximos 15 minutos vocé participard da avaliagdo do material de comunica¢do de uma nova
marca de barra de cereal. Sua tarefa consiste em ler com atengdo e avaliar a propaganda de uma marca e
responder este questiondrio. Suas respostas serdo tratadas com anonimato e confidencialidade.

Contamos com a sua atengdo e colaboragdo. Muito obrigada!

Leia atentamente o cartaz ¢ a pagina de Facebook da marca Relva Verde, (ndo esquega de ler os posts no
Facebook!). Em seguida, avance e responda as perguntas. Vocé podera voltar para visualizar as imagens mais

VEZCES.

(Imagem do cartaz e da pagina de Facebook)

1) De acordo com a sua percep¢ao sobre a propaganda, assinale o seu grau de concordancia com as questdes

a seguir:
Discordo

totalmente
1 2

O texto apresenta um evento ou uma sequéncia de eventos.
Os eventos estdo conectados.

Os eventos sao apresentados numa sequéncia logica.

Os eventos estdo ordenados cronologicamente.

O texto apresenta personagem(ns).

Ha uma associag@o logica entre os eventos.

Os eventos apresentam uma relacdo de causa e efeito entre eles.

2) Indique, dentre os itens abaixo, qual chamou mais a sua atencio:

Extremamente
irrelevante
1 2

Contetdo da comunicag@o

Tipo de midia

A linguagem usada na comunicagao
Atratividade da propaganda
Imagens da comunicagao

Tipo do texto da campanha

Concordo
totalmente
5 6 7
Extremamente
relevante
5 6 7
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3) Com base no contetdo das midias apresentadas (cartaz, pagina de Facebook), responda:

Discordo Concordo
totalmente totalmente
1 2 3 5 6 7

As duas midias sdo semelhantes.

Nao ha muita diferenga entre as duas midias.

Com excegdo de certos detalhes, as duas midias sdo quase
idénticas.
As duas parcelas s3o continuas.

O contetdo do segundo anuncio segue o contetido do
primeiro antincio.

Imagem do antincio de cartaz da Relva Verde.

Olhando para este anuncio (cartaz), vocé acha que o que estd sendo anunciado é...

Nada Muito

1 2 3 4 5 6 7
Importante

Interessante para vocé
Relevante

Significa muito pra vocé
Valioso

Benéfico

Algo com que vocé se
importa

Essencial
Significante para vocé

Motivador

Ao pensar no anuncio (cartaz), vocé se encontra fazendo uma das seguintes coisas:
Nada Muito

1 2 3 4 5 6 7
Prestando atengdo ao contetido

Se concentrando no conteudo
Pensando sobre o conteudo

Focando no conteudo

Se esfor¢ando para olhar para o
contetido

Lendo cuidadosamente o conteudo



Assinale abaixo o seu grau de atitude para o antlincio (cartaz) comunicado e para a marca RELVA

VERDE. Marque com um X.
Atitude para o anuncio
Desagradavel Agradavel
Antipatico Simpatico
Nao amigavel Amigavel
Nio convincente Convincente
Nio informativo Informativo
Inacreditavel Acreditavel
Ineficaz Eficaz
Atitude para a Marca
Desagradavel Agradavel
Repulsivo Atraente
Nao amigavel Amigavel
Initil Util
Insatisfatorio Satisfatorio

Imagem da pagina de Facebook da Relva Verde

Olhando para este anuncio (posts de Facebook), vocé acha que o que esta sendo anunciado é...

Importante
Interessante para vocé

Relevante

Significa muito pra vocé

Valioso

Benéfico

Algo com que vocé se
importa

Essencial

Significante para vocé

Motivador

Nada

1 2 3 4

Muito

5 6 7

Ao pensar no anuncio (Facebook), vocé se encontra fazendo uma das seguintes coisas:

Nada
1 2

Muito
4 5 6 7

Prestando atencao ao contetdo
Se concentrando no conteudo
Pensando sobre o contetdo

Focando no conteudo

Se esforcando para olhar para o
contetido

Lendo cuidadosamente o conteudo
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Assinale abaixo o seu grau de atitude para o antincio (pagina de Facebook) comunicado e para a marca

Relva Verde. Marque com um X.

Desagradavel
Antipatico

Nao amigavel
Nio convincente
Nio informativo
Inacreditavel

Ineficaz

Desagradavel
Repulsivo
Nao amigavel
Inutil

Insatisfatorio

Atitude para o anuncio

Atitude para a Marca

12) Vocé conhece o produto barra de cereal

() Sim () Nio

13) Vocé consome barra de cereal?
() Sim ( ) Nao

14) Vocé ja conhecia a marca Relva Verde?

() Sim () Nio

15) Vocé ja conhecia a marca Flora do Cerrado?

() Sim () Nio

14) Qual é o seu género?

() Masculino () Feminino

Agradavel
Simpatico
Amigavel
Convincente
Informativo
Acreditavel
Eficaz

Agradavel
Atraente
Amigavel
Util

Satisfatorio

15) Qual é a sua idade?

Obrigada pela sua participacio!



APENDICE G

Estimulos comunicacionais para o experimento 2
Marca A: Relva Verde

Cartaz narrativo

IMA VIDA SAUDAVEL comkn
(OM UMM ALINENTACRO SAUDRVEL

Ha alguns anos eu decidi dedicar mais tempo & minha
propria vida, criei uma lista de prioridades e cologuei
em pratica. Foi um caminho de persisténcia e dedicagao,
mas de muilas conquistas!

Foi quando perce me sentir bem e com

e c dor fizeram mais sentido.

YOUE.

’
W

-

Rel va’* Verde
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Marca A: Relva Verde

Cartaz argumentativo

RS BARRAS DE CEREAIS RELVA VERDE
SO DELICIOSAS PORQUE MISTURAM CERERIS
INTEGRAIS £ A PROPRIA FRUTA.

ELAS ESTAO LIVRES DE ADITIVOS QUIMICOS,
SABORES ARTIFICIAIS E AROMATIZANTES.
100% NATURAIS, SAO NUTRITIVAMENTE
BALANCEADAS.

- =
el -_—

= =

v__." L
S
P

= Disponivel nos sabores: Ameixa, Banana, \\ ;
)t Castanha do Pars, Chia e Gergelim, Goiaba. ) )=

mam; ke Relva.f Verde

----------------
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Marca A: Relva Verde

Pagina de Facebook narrativa

M VIDA"SRUDAVEI
COMECA COM UMA
ALIMENTACAO SAUDAVEL

i Relva Verde

Decidi que era hora de mudar para melhor! 4

xopreguica

PUBLICAGOES DO WSTANTE >

i, Relva Verde

Deixei de planejar ¢ iniciei uma nova rotina de atividades fisicas @ de uma
saudavel #vdasaudavel #

Hbemestar Aquantomaisnaturalmethor

., RelvaVorde

Com as barras de cereais Relva Verce encontrei nutrigho € enéigia pard o
meu dia a dia_exemplo d2 saude & sabor para minha vidal sestiodevida
#eusousaudavel #lorcadevontade

.. Relva Verde

Percebi que a sensagao de bem-estar comigo mesma refletiu no meu
corpo Hoje estou mais satisfeita e feliz! sbomestar
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Marca A: Relva Verde

Pagina de Facebook argumentativa

SMA VIDA SRUDAVEL
COMECA COM UMA
ALIMENTACRO SRUDAVEL

sagem
Empress
Linhsdo Tempa  Sobve  Fotos  Cumidas  Mais Lot

G stotus Foto(Video 3 Marco, Evento +

Reiva Verde

Cultive uma vida saudavel Sbemestar Zquantomarn sturaimetor
#naturatiod sestiode xa Seusousaudavel Snutncacedescia

PUBLICAGOES DO VISTANTE >

Reiva Verde

Sabor e prego baixe! Sbemestar #quantomaisn atusaimethos Enaturaltood
sestiodenda seusousaudavel

Reiva Verde

As bannnas 530 100% natwass e nutrtivaments balinceadas #sasde
=nutncso

Comerta Compartithar
Reiva Verde

25 Bamnhas de cereais 530 praticas ¢ faces de levar para quaker Lar

Comenta 4 Compartiina
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Teste de hipdteses do experimento 2

Teste de hipotese: atitude ao antincio ¢ a marca

170

Desvio

= N Média ~ Teste-t Valor-p
Persuasio padrio
Média escala Atitude ao Narrativa 54 5,39 1,08
o . 0,630 0,530
anuncio: Cartaz Argumentativa 38 5,25 1,00
Média escala Atitude a Narrativa 54 5,47 1,27
. 0,467 0,641
marca: Cartaz Argumentativa 38 537 0,90
Média escala Atitude ao Narrativa 54 529 1,32
anuncio: Pagina de Areumentativa -1,074 0,286
Facebook gl 38 5,56 0,92
Média escala Atitude a Narrativa 54 5,54 1,30 0431 0.667
marca: Pagina de Facebook | Argumentativa 38 5,43 1,04 ’ ’

Notas: *** p<0,001; ** p<0,05; *p<0,10.

Fonte: Dados das analises: IBM SPSS Statistics 21, 2016.

Com base nestes dados, os grupos narrativo (n=54) e argumentativo (n=38) nao

apresentaram médias com diferencas estatisticas significativas. A hipotese Hla novamente nao

foi confirmada, pois para a atitude ao antncio e a marca tanto para o cartaz quanto para a pagina

do Facebook nao houve diferenca de média significativa entre os grupos (valor p >0,10). Isto

¢, nao houve diferenca entre a estrutura persuasiva narrativa € nao narrativa para a amostra de

adolescentes da pesquisa em se tratando de um produto de baixo envolvimento, nesse caso,

barra de cereal. Tais resultados replicam os dados do primeiro experimento e enfatizam a

necessidade de identificar outros elementos para explicar essas implicagdes.
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APENDICE I

Efeito do envolvimento como mediador na relacio entre a estrutura persuasiva e as

respostas atitudinais — teste separado por midia

Modelo Conceitual e Estatistico com mediagdo do envolvimento a mensagem para o antincio em formato de cartaz

Envolvimento

a mensagem
1) 19,366; R*= 0,303%**

1)0,302; ns. 2) 24,889; R>= 0,350%+*
2)0.302: ns.
a b
c
Persuasao —> Atitude
1) 0,386; ns.
2) 0,195; ns.

Notas: Valores do beta (B) e nivel de significancia: *** p<0,001, ** p<0,05, * p<0,10 ¢ ns. p>0,10.
1) Estilo persuasivo — envolvimento a mensagem — Atitude ao antncio

2) Estilo persuasivo — envolvimento a mensagem — Atitude a marca

Fonte: Dados de Pesquisa do experimento 2; 2016.

Modelo Conceitual e Estatistico da mediagdo do envolvimento ao meio para o aniincio em formato de cartaz

Envolvimento

ao meio
1) 1,517; ns.
1) 17,004; R?>= 0,276%**
2) 1,517; ns.
2) 28,300; R?= 0,389***
a b
c
Persuasao > Atitude
1) 0,386; ns.
2) 0,195 ns.

Notas: Valores do beta (B) e nivel de significancia: *** p<0,001, ** p<0,05, * p<0,10 e ns. p>0,10.
1) Estilo persuasivo — envolvimento com a midia/meio — Atitude ao antncio

2) Estilo persuasivo — envolvimento com a midia/meio — Atitude a marca

Fonte: Dados de Pesquisa do experimento 2; 2016.
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Para a midia Facebook, o efeito indireto ‘a’ (F (1,90); p>0,10) ndo se mostrou
significativo para nenhum dos testes, isto €, o estilo persuasivo ndo causou efeito significante
sobre o envolvimento (midia/mensagem); o efeito total (c) que avalia o impacto de predigcao do
estilo persuasivo sobre a atitude também nao apresentou significancia (F (1,90); p>0,10).
Novamente, o caminho ‘b’ que avalia a relacdo indireta da variavel mediadora (M) para a
dependente (Y) resultou em significancia (F (2,89); p<0,000) no modelo testado, ou seja, para
0 anuncio em pagina de Facebook, o nivel de envolvimento do individuo causa efeito

significativo na resposta atitudinal dos consumidores adolescentes.

Modelo Conceitual e Estatistico de Mediacdo Simples para o antincio Pagina de Facebook

Envolvimento

com a msg

1) 0,049; ns. 1) 36,345; R?>= 0,450***

2) 0,049; ns. 2)24.,255; R?>= (0,353 *%**

a
c S
Persuasao > Atitude

1) 1,153; ns.
2) 0,195; ns.

Notas: Valores do beta (B) e nivel de significancia: *** p<0,001, ** p<0,05, * p<0,10 e ns. p>0,10.
1) Estilo persuasivo — envolvimento a mensagem — Atitude ao antincio

2) Estilo persuasivo — envolvimento a mensagem — Atitude a marca

Fonte: Dados de Pesquisa do experimento 2; a autora, 2016.

Modelo Conceitual e Estatistico de Mediacdo Simples para o antincio Pagina de Facebook

Envolvimento

com o meio
1) 1,723; ns. 1) 36,544; R>= 0,451 ***
2) 1,745; ns. 2) 26,765; R*= 0,376***
a b
c
Persuasao > Atitude
1) 1.153: ns.
2)0.195: ns.

Notas: Valores do beta () e nivel de significancia: *** p<0,001, ** p<0,05, * p<0,10 e ns. p>0,10.
1) Estilo persuasivo — envolvimento com a midia/meio — Atitude ao anuncio

2) Estilo persuasivo — envolvimento com a midia/meio — Atitude a marca

Fonte: Dados de Pesquisa do experimento 2; a autora, 2016.
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Instrumento de coleta etapa 3: Experimento da ONG PROBEM

Ola! Diante da campanha de comunica¢do apresentada da ONG PROBEM, agora precisamos da sua opinido.
Sua participagdo nesta pesquisa consiste em ajudar a ONG a melhorar seu material de comunicagdo.

Esta tarefa demorara cerca de 10 minutos, vocé ira avaliar a propaganda da PROBEM e responder este
questiondrio. Suas respostas serdo tratadas com anonimato e confidencialidade.

Contamos com a sua atengdo e colaboragdo. Muito obrigada!

1) De acordo com a sua percepcio sobre a propaganda, assinale o seu grau de concordincia com as questdes a

seguir:
Discordo
totalmente
1 2
O texto apresenta um evento ou uma sequéncia de eventos.
Os eventos estdo conectados.
Os eventos sao apresentados numa sequéncia logica.
Os eventos estdo ordenados cronologicamente.
O texto apresenta personagem(ns).
Ha uma associag@o logica entre os eventos.

Os eventos apresentam uma relagdo de causa e efeito entre eles.

2) Qual(ais) tipo(s) de midia vocé viu da campanha da ONG PROBEM?
() Cartaz () E-mail () Folder
() Outros. Qual(is)?

3) Indique, dentre os itens abaixo, qual chamou mais a sua atencao:

Extremamente
irrelevante
1 2 3

Contetudo da comunicagdo

Tipo de midia

A linguagem usada na comunicagao
Atratividade da propaganda
Imagens da comunicagao

Tipo do texto da campanha

Concordo

totalmente

3 4 5 6 7

() Pagina do Facebook

Extremamente
relevante
4 5 6 7
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4) Com base no conteudo das midias apresentadas (cartaz, pagina de Facebook), responda:

Discordo Concordo
totalmente totalmente
1 2 3 4 5 6 7

As duas midias sdo semelhantes.

Nao ha muita diferenga entre as duas midias.

Com excecdo de certos detalhes, as duas midias sao quase
idénticas.

As duas parcelas s3o continuas.

O contetido do segundo antincio segue o contetdo do
primeiro antincio.

5) Com base no conteudo das midias apresentadas (cartaz, pagina de Facebook), responda:

Extremamente Extremamente
Irreal real
1 2 3 4 5 6 7
Quado real ¢ a comunicagdo (cartaz + pag.
Facebook)
Extremamente Extremamente
Baixa alta
Veracidade das informagdes
Relevancia das informagdes
7) Qual é o seu género?
() Masculino () Feminino 8) Qual é a sua idade?

Imagem da pagina do Facebook da Probem.

Olhando para este anuncio (posts do Facebook), vocé acha que o que estd sendo anunciado é€...

Nada Muito

1 2 3 4 5 6 7
Importante

Interessante para vocé
Relevante

Significa muito pra vocé
Valioso

Benéfico

Algo com que vocé se
importa

Essencial

Significante para vocé

Motivador
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Ao pensar no antncio (posts do Facebook), vocé se encontra fazendo uma das seguintes coisas:
Nada Muito

1 2 3 4 5 6 7
Prestando atengdo ao contetido

Se concentrando no conteudo
Pensando sobre o contetido

Focando no conteudo

Se esforgando para olhar para o
contetido

Lendo cuidadosamente o conteudo

Assinale abaixo o seu grau de atitude para o anincio (posts Facebook) comunicado e para a causa.
Marque com um X.

Atitude para o antncio

Desagradavel Agradavel
Antipatico Simpatico
Nao amigavel Amigavel
Nio convincente Convincente
Nao informativo Informativo
Inacreditavel Acreditavel
Ineficaz Eficaz

Atitude para a causa social

Desagradavel Agradavel
Repulsivo Atraente
Nao amigavel Amigavel
Initil Util
Insatisfatorio Satisfatorio

Imagem do cartaz da Probem.

Olhando para este anuncio (cartaz), vocé acha que o que esta sendo anunciado é...

Nada Muito

1 2 3 4 5 6 7
Importante

Interessante para vocé
Relevante

Significa muito pra vocé
Valioso

Benéfico

Algo com que vocé se
importa

Essencial

Significante para vocé

Motivador
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Ao pensar no anuncio (cartaz), vocé se encontra fazendo uma das seguintes coisas:

Nada Muito

1 2 3 4 5 6 7
Prestando ateng@o ao contetido

Se concentrando no conteudo
Pensando sobre o contetido

Focando no conteudo

Se esforcando para olhar para o
contetido

Lendo cuidadosamente o conteudo

Assinale abaixo o seu grau de atitude para o antlincio (cartaz) comunicado e para a causa. Marque com
um X.

Atitude para o anuncio

Desagradavel Agradavel
Antipatico Simpatico
Nio amigavel Amigavel
Nio convincente Convincente
Nao informativo Informativo
Inacreditavel Acreditavel
Ineficaz Eficaz

Atitude para a causa social

Desagradavel Agradavel
Repulsivo Atraente
Nio amigavel Amigavel
Inutil Util
Insatisfatorio Satisfatorio

Vocé ja doou ou se voluntariou para a ONG PROBEM?
() Sim () Nao

Vocé ja doou ou se voluntariou para OUTRA Instituiciao de cunho social?
() Sim () Nao
Se SIM, qual?

Obrigada pela sua participacio!

Sua opinido é muito importante para nés.



APENDICE K

Estimulos usados para o experimento 3

Cartaz: anincio visual narrativo PROBEM

Nino estava abandonado, precisando
de um lar, comida e de carinho.

Foi quando um voluntario da PROBEM
o encontrou e mudou o destino do
caozinho. Desde a adogao a vida de
ambos mudou. Hoje eles sao melhores
amigos, conversam, brincam,

rolam no chao, leais companheiros

de aventuras.

Fazer o bem te faz bem.

£m uma causa
de amor

177
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Cartaz: anuncio visual argumentativo PROBEM

AJUDE A PROBEM A TORNAR MELHOR
A SOCIEDADE QUE VIVEMOS.

Existem muitas formas ajudar a
PROBEM a cuidar dos caes e gatos
resgatados das ruas e que estao
abrigados em lares transitorios.

Vocé pode doar ragao, medicamentos
e produtos veterinarios. Também, pode

adotar um dos bichinhos.

em uma causa
de amor




Pagina de Facebook: antuncio visual narrativo Probem

e e B s ) forovideo T Marco, Evento »
S (43 e s g @ ~

e ~
=
Probom curiisa

soum >
Este ¢ 0 Nio Ele precisa do Cudados. de Careto o Se um Uy
E3t 413030 para s6r su amigo mas fed

Probem Curitiba

15 i cbaod o NS - @8

~3

P

Pearo encontrou Nino € ajudou o Dichinho
Nasceu, entso. uma amizade sincera

PUBLCACOE S DO VI HTANTE >

PROBEM

& Curtr W Comentar 4 Compartitbar

Probem Curitiba

Ry 1590 utudeo 45 22:11 - Edtado -

Hoje Nino esta bem e traz felicidade a0 seu novo lar. A exemplo
dessa histona, ajude a PROBEM Fazer o bem, te faz bem

é Cumit O Comentsr 4 Compartinar
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Pagina de Facebook: antincio visual argumentativo Probem

— S

S — B swns 1 fotovideo T Marco, Evento »
e o (5 e s popma ¢ r~
comece mon powsess 40 e =
b
= s

o 'S

sones > Mude 0 destno da um anima) abandonado Contribua com ragdo,
Medicamentos ou BrOTU0S velernanos. Tambem. pode ASOtar um Bichinho!

# Cumr W Comentar ~ Compartitmar

R

Demonstre uma prova de amor para Guem dedica a vida por vood
Ajuce a PROBEM & proteger e dar um 1ar DAra anmas abandonacos

Tl

PROBEM

i 15080

Um céozinho pode ser se amigo mais leal, companhexo de
aventuras e que estard sempre esperando a sua chogada

a5 %0 DUtDN

Ajude a PROBEM. Fazer o bem. te faz bem
Seja voluntano em uma causa de amor
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Estimulos usados para o experimento 3

Cartaz: anuncio verbal narrativo PROBEM

Nino estava abandonado, precisando
de um lar, comida e de carinho.

Foi quando um voluntario da PROBEM
o encontrou e mudou o destino do
caozinho. Desde a adocao a vida de
ambos mudou. Hoje eles sao melhores
amigos, conversam, brincam,

rolam no chao, leais companheiros

de aventuras.

Fazer o bem te faz bem.

PROBEM

de amor www.probem.org
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Cartaz: anuncio verbal argumentativo PROBEM

AJUDE A PROBEM A TORNAR MELHOR
A SOCIEDADE QUE VIVEMOS.

Existemn muitas formas ajudar

a PROBEM a cuidar dos caes e gatos
resgatados das ruas e que estao
abrigados em lares transitorios.
Vocé pode doar ragao, medicamentos
e produtos veterinarios.

Também, pode adotar

um dos bichinhos.

PROBEM

de amor www.probem.Org

& Bemsutd




Pagina de Facebook: antincio verbal narrativo Probem

Ve sou snuncio aqu

UinhadoTempo  Sobre  Fotos  Cuidas  Mais

SN - B ststus (] Fotorvideo T Marco, Everto + S

Ver pudicacoes de outras Pagias
Comvsar amges pars cute aata Pigra AS  Esceva algo

Aproxime 25 133 co seu negoc ¢
Mpus0ne $38 vendas com o e
Facevosk -y Probem adiconou uma nova folo

e ST

Accionar encerese n Savar
Cdade. Estado. CEP

Este é o Nino.

Ele precisa de cuidados,
de carinho e de um lar.
Esta ansioso para ser
seu amigo mais leal.

Adennar nimers de teielone
Inciur hordne

Adcionar faxa de prege
e

Foros >

PROBEM

vorg

@ Curtir ® Comentar “ Comgartithar

s Probem adiaonou uma nova foto
- e

Pedro encontrou Nino
e ajudou o bichinho.
Nasceu, entdo,

uma amizade sincera.

PROBEM
o

& Curtr ® Comentar # Compartihar

Probem adiconou uma nova folo
g8

T -

Independente do que houver ele
estara esperando a sua chegada.

PROBEM

g

Jotsd - ciseinass

o Cartir ® Comentar “ Compartithar

) Probem adicionou uma nova foto
moy 1N @

Hoje Nino estd bem e traz
felicidade ao seu novo lar.
A exemplo dessa histéria,
ajude a PROBEM.

Fazer o bem, te faz bem.

PROBEM
b i

183
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Pagina de Facebook: antncio verbal argumentativo Probem

ra animass de

Provem
| o tomipeasote e [ Bt | — [EEEES

publicagic

UnhadoTenpo  Sobre  Fotos  Cuidas  Mais~

Visuaizar Feed Je Pignas as & Faavideo T ‘ % 4

Ver pubicacoes se outras Pagias

Conyisar amges para curtr 9313 Pigina A3  Esceva ago

Aproxime 25 fis 0o seu negoce &
WOUSONe a8 vendas com o ~~ Probem adiconou uma nova folo

—

Facenooh

Mude o destine de um animal
abandonado. Contribua com
racho, edicamentos ou produtos
veterinarios. Também,
pode adotar um bichinho!

# Curtit W Comentar “ Compartithar

~ Probem adiconou uma nova foto
LS R

Demonstre uma prova de amor
para quem dedica a vida
por vocd. Ajude a PROBEM
a proteger e dar um lar
para animais abandonados.

& Curtit ® Comentar # Compartiihar

sy Probem adiconou uma novs folo
e

Um clozinho pode ser seu

amigo mais leal, companheire

de aventuras e que estara
sempre esperando a sua chegada.

o Cartir ® Comentar “ Compartithar

Probem adiionou uma nova foto
e Taen ®

Ajude a PROBEM.

Fazer o bem, te faz bem.
Seja voluntério em uma
causa de amor.
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Teste de hipdoteses Hla do experimento 3 (resultados separados por midia)

Teste de hipotese: atitude ao antincio ¢ a marca

185

Persuasio N Média | Desvio padriao | Teste-t Valor-p
*H ; Argumentativa | 61 6,122 0,949
Mffdla' e.scglitt Atitude ao gu 1302 0.195
anuncio: Lartaz Narrativa 62 5,899 0,952
*H ; 3 . | Argumentativa | 61 6,334 0,990
lé/[e(tha escala Atitude a causa: gu 0.837 0,404
artaz Narrativa 62 6,184 1,004
Média escala Atitude a0 Argumentativa | 61 6,044 1,010 0815 0417
anuncio: Pagina de Facebook Narrativa 62 5.899 0.975
Média escala Atitude a causa: | Argumentativa | 61 6,390 0,989 1213 0227
Pagina de Facebook Narrativa 62 6,171 1,015 ’ ’
Notas: *** p<0,001; ** p<0,05; *p<0,10.

Fonte: Dados das analises: IBM SPSS Statistics 21, 2016.

Embora as médias dos grupos expostos aos aniincios argumentativos sejam maiores, a

Hla novamente ndo foi confirmada, pois para a atitude ao antincio e para a atitude a causa do

cartaz (valores p=0,195 e 0,404) e pagina do Facebook (valores p=0,417 e 0,227) nao houve

diferenca significativa entre a estrutura persuasiva argumentativa e narrativa para a amostra de

adolescentes da pesquisa. Tal resultado reforca e aumenta a validade dos experimentos

anteriores, nos quais a estrutura persuasiva nao foi significativa para nenhuma das variaveis

mensuradas.
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a) Midia cartaz: variavel dependente - Atitude ao antincio

Testes de efeitos: varidvel dependente — atitude ao antincio

s | | Tt | F | s | G
Modelo corrigido 6,175% 3 2,058 2,339 0,077 0,056
Ordenada na origem 4445204 1 4445204 | 5051,740 | 0,000 0,977
Estilo persuasivo 1,588 1 1,588 1,805 0,182 0,015
Visual (imagem) 4,107 1 4,107 4,668 0,033 0,038
Esi’:aglers“”iv" ¥ 0,561 1 0,561 0,638 | 0426 | 0,005
Erro 104,712 119 0,880

Total 4552,612 123

Total corrigido 110,887 122

Nota: * R ao quadrado = 0,056 (R ao quadrado ajustado = 0,032). Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Representagido das médias do estilo persuasivo versus apelo visual/verbal.

N W b O O N

Médias marginais estimadas

Atitude ao anuncio - Cartaz

Nao narrativo

Narrativo

Estilo persuasivo

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

=== |magem

Texto
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b) Midia Pagina de Facebook: variavel dependente - Atitude ao anuncio

Teste de efeitos: analise de variancia de apenas uma variancia — atitude ao anuncio (Facebook)

Tipo III Soma Quadrado . Eta parcial
Fonte dos Quadrados df Médio F Sig. quadrado
Modelo corrigido 7,263* 3 2,421 2,560 0,058 0,061
Ordenada na origem 4388,825 1 4388,825 4641,128 | 0,000 0,975
Estilo persuasivo 0,699 1 0,699 0,739 0,392 0,006
Visual (imagem) 5,857 1 5,857 6,194 0,014 0,049
Est_persuasivo *
Visual 0,787 1 0,787 0,832 0,364 0,007
Erro 112,531 119 0,946
Total 4505,041 123
Total corrigido 119,794 122

Nota: * R ao quadrado =,061 (R ao quadrado ajustado = ,037). Fonte: IBM SPSS Statistics 21, 2016.

Representagdo das médias do estilo persuasivo versus apelo visual/verbal (Atitude ao antincio/Facebook)

Médias marginais estimadas

N W B~ O OO N

Atitude ao anuncio - Pag. Facebook

Nao Narrativo

Narrativo

Estilo persuasivo

Fonte: Dados das analises: IBM SPSS Statistics 21, 2016.

¢) Midia Cartaz: variavel dependente - Atitude a causa

Imagem

Texto

Teste de efeitos: analise de variancia de apenas uma variancia — atitude a causa (Cartaz)

Fonte dos Quadrades | O | “Mette | | 5% | quadrade
Modelo corrigido 6,750? 3 2,250 2,343 0,077 0,056
Ordenada na origem 4821,173 1 4821,173 | 5020,809 | 0,000 0,977
Estilo persuasivo 0,738 1 0,738 0,769 0,382 0,006
Visual (imagem) 5,747 1 5,747 5,985 0,016 0,048
f‘,::;gfrs“aswo : 0,328 1 0,328 0,342 0,560 0,003
Erro 114,268 119 0,960

Total 4938,840 123

Total corrigido 121,019 122

Nota: * R ao quadrado = 0,056 (R ao quadrado ajustado = 0,032) Fonte: Dados das analises: IBM SPSS

Statistics 21, 2016.



Representagdo das médias do estilo persuasivo versus apelo visual/verbal (Atitude a causa/Cartaz)

Médias marginais estimadas
- N W b~ 00 O N

Fonte: Dados das analises: IBM SPSS Statistics 21, 2016.

Atitude a causa - Cartaz

Nao Narrativo

Narrativo

Estilo persuasivo

Image

d) Midia Pagina de Facebook: variavel dependente — Atitude a causa

Teste de efeitos: analise de variancia de apenas uma variancia — atitude a causa (Facebook)

Tipo III Soma Quadrado . Eta parcial
Fonte dos Quadrados df Médio F Sig. quadrado
Modelo corrigido 6,9042 3 2,301 2,360 0,075 0,056
Ordenada na origem 4854,597 1 4854,597 | 4978,626 | 0,000 0,977
Est_persuasivo 1,544 1 1,544 1,583 0,211 0,013
Visual (imagem) 2,676 1 2,676 2,745 0,100 0,023
Est_persuasivo *
Visual 2,795 1 2,795 2,866 0,093 0,024
Erro 116,035 119 0,975
Total 4973,360 123
Total corrigido 122,939 122

Nota: * R ao quadrado = 0,056 (R ao quadrado ajustado = 0,032). Fonte: Dados das analises, 2016.

Representagdo das médias do estilo persuasivo versus apelo visual/verbal (Atitude a causa/Facebook)

7,00
6,00
= 5,00
4,00
3,00
2,00
1,00

imadas

marginais est

Médias

Fonte: Dados das analises: IBM SPSS Statistics 21, 2016.

Média Atitude a causa - Pag. Facebook

N&o Narrativo
Estilo persuasivo

Narrativo

Texto

Imagem
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APENDICE O

EXPERIMENTO 3: Efeito do envolvimento como mediador na relacdo entre o apelo
visual e a atitude ao aniincio e a causa

Modelo Conceitual e Estatistico do processo condicional de Mediagdo moderada para o anuncio

Envolvimento

com a msg
1)0,47; t(120)=7,71%**
2)0,51; 1(120)=8 224+
1)0.,88: t(119)=1.34 a1 b
2)0,88; t(119)=1,34 AP
Visual/ c

v

verbal Atitude

1)0,27; t(120)=1,95%*

2)0,33; t(120)=2,34%*
1)0,47;1(119)=0,71 -
Persuasao

2)0.47: 1(119)=0,71

1)-0,46;1(119)=-1,10 | Interagéo

(vis.Xper.)
2)-0,46;1(119)=-1,10

Notas: Valores do beta (), do teste t-Student e nivel de significancia: *** p<0,001, ** p<0,05, * p<0,10.
1) Apelo visual (X) — Estilo persuasivo (W) — envolvimento a mensagem (M) — Atitude ao anuncio (Y)

2) Apelo visual — Estilo persuasivo — envolvimento a mensagem — Atitude a causa
Fonte: Dados do experimento 3; 2016.

Modelo Conceitual e Estatistico do processo condicional de Mediagcdo moderada para o antiincio Cartaz

Envolvimento

com o meio
1)0,49; t(120)=8,17%**
1)0.32: 1(119)=0.49 a1 2)0,54: 1(120)=8,88%*
2)0,32: t(119)=0.49
a2 a3
Visual/ c'

Atitude

A 4

verbal I
1)0.23:1(120)=1,69*
2)0,28; 1(120)=2,08+*

1-0.23:1(119)=-0.36
2)-0,23;1(119)=-0,36

Persuaséao

1)-0,04: t(119)=-0,09
2)-0,04: t(119)=-0,09

Interagao
(vis.Xper.)

Notas: Valores do beta (B), do teste t-Student e nivel de significancia: *** p<0,001, ** p<0,05, * p<0,10.

1) Apelo visual (X) — Estilo persuasivo (W) — envolvimento com a midia/meio (M) — Atitude ao antincio (Y)
2) Apelo visual — Estilo persuasivo — envolvimento com a midia/meio — Atitude a causa

Fonte: Dados do experimento 3; a autora, 2016.
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Modelo Conceitual e Estatistico do processo condicional de Mediagdo moderada para o Facebook

Envolvimento
com a msg
1)0,52;t(119)=0,77 1
a
2)0,52;t(119)=0,76
a2 a3
Visual/ c'

verbal

1)0.46; t(120)=7,56%**
2)0,46; t(120)=7,30%**

A 4

Atitude

1)0,34; t(120)=2,35%*

1)0,16: 1(119)=0,23 2)0,20;1(120)=1,31

2)0.,16; t(119)=0,23

Persuasao

1)-0,21;t(119)=-0,48 Interagéo
2)-0,21; (119)=-0,48 (vis.Xper.)

Notas: Valores do beta (B), do teste t-Student e nivel de significancia: *** p<0,001, ** p<0,05, * p<0,10.
1) Apelo visual (X) — Estilo persuasivo (W) — envolvimento a mensagem (M) — Atitude ao anuncio (Y)
2) Apelo visual — Estilo persuasivo — envolvimento a mensagem — Atitude a causa

Fonte: Dados do experimento 3, 2016.

Modelo Conceitual e Estatistico do processo condicional de Mediagdo moderada para o Facebook

Envolvimento
com O meio

)0,39;1(120)=5,69%**
1)0.86:t(119)=1.,33

) (119) al b 210.46: t1(120)=6.74***
2)0,86;t(119)=1,33

a2 a3
Visual/ c s Atitude

verbal

1)0,33; 1(120)=2,11**

1)0.37;1(119)=0,58 2)0,17:t(120)=1,10

2)0,37;t(119)=0,58

Persuaséo

Interagao
(vis.Xper.)

1)-0,40; t(119)=-0,98
2)-0,40; t(119)=-0,98

Notas: Valores do beta (B), do teste t-Student e nivel de significancia: *** p<0,001, ** p<0,05, * p<0,10.

1) Apelo visual (X) — Estilo persuasivo (W) — envolvimento com a midia/meio (M) — Atitude ao antincio (Y)
2) Apelo visual — Estilo persuasivo — envolvimento com a midia/meio — Atitude a causa

Fonte: Dados do experimento 3, 2016.
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EXPERIMENTO 3 (continuagdo Apéndice O)

A Tabela abaixo traz os resultados dos testes de efeito direto, com os coeficientes de

caminho, as estatisticas #-Student e valor-p, além dos intervalos de confianga (IC):

Efeito direto da mediagdo moderada sobre o apelo visual/verbal (X) e a atitude ao anuncio/causa (Y)

Variavel I Variavel Efeito direto (X em Y)
ind d Mediacdo | Moderador d d
independente ependente | Cgef, t p IC inferior IC superior
0,272 1,947 | 0,054 -0,005 0,548
Envol.
Mensagem Atitude
anuncio
Envol. Midia 0,233 | 1,695 0,093 -0,039 0,505
N
8
5 Imagem Persuasio
Ltk 0,332 | 2,34 | 0,021 0,051 0,613
Mensagem
Atitude a
causa
Envol. Midia 0,288 [2,085| 0,039 0,014 0,562
Envol.
0,340 [2,348 | 0,021 0,053 0,628
Mensagem
Atitude
anuncio
Envol. Midia 0,331 {2,109 0,037 0,020 0,642
E
'§ Imagem Persuasio
<
A= L3l 0,197 | 1,307 0,194 | -0,101 0,496
Mensagem
Atitude a
causa
Envol. Midia 0,171 {1,103 | 0,272 -0,136 0,477

Nota: Modelo 7 (Hayes, 2013); n = 123, amostras bootstrap = 5000, Nivel de confianga = 95%
Fonte: Dados de Pesquisa do experimento 3; 2016.



