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RESUMO

O presente artigo tem como objetivo abordar a relagdo existencial entre
behaviorismo e publicidade, tendo como enfoque o consumidor. A partir da analise
comportamental, com viés no processo de aprendizado para obtencdo de
memorizagao, o projeto tem como objeto de estudo o uso de estimulos publicitarios,
resultando em uma avaliagdo acerca do condicionamento, ou n&do, das respostas.
Sendo assim, o estudo propde analises sobre o efeito da frequéncia na recordacéo da
marca € o nivel de resposta dos consumidores. Para isso, por meio da aplicacido de
pesquisas, foi explorado o indice de lembranga, por meio de diferentes quantidades

de exibicbes de um anuncio, e obteve-se indicativos relevantes.

Palavras-chave: Publicidade. Behaviorismo. Processo de memorizacao.
1 INTRODUCAO

Visando consolidar a psicologia como ciéncia, por volta de 1890, uma nova
corrente filosofica surgia. Direcionados ao comportamento humano, passivel de
analises concretas, psicologos como Ivan Pavlov, Edward Thorndike, John Watson,
Edward Tolman e Skinner, difundiram a teoria behaviorista, com base objetiva e
cientifica. Fundados em inumeros experimentos em organismos, as conclusdes
revolucionaram as percepcdes de como o individuo se relaciona com o ambiente,
tanto externo, quanto interno (COLLIN, 2012).

No cenario publicitario, o qual ganhou destaque nas ultimas décadas, devido

ao aumento na escala de consumo, a recordagcado por uma marca e seus produtos &
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um desafio quando o objetivo é gerar uma determinada agao no consumidor para se
sobressair frente as demais opg¢des de concorrentes. Ao planejar a comunicagéo de
uma marca, os profissionais utilizam de diferentes técnicas, sendo uma delas a
reapresentagcao continua dos anuncios publicitarios ao publico-alvo, com a finalidade
de fixagdo do que esta sendo apresentado (GADE, 1998).

Ao colocar o cliente no centro de suas estratégias, tendo como base o perfil
comportamental de cada grupo de consumidores-alvo, a publicidade direciona seus
esforgos as técnicas mais assertivas (ABREU, BAPTISTA, 2017). Dito isto, pode-se
relacionar tal area com a linha tedrica behaviorista, que embasada nas determinantes
comportamentais dos organismos, traz diversos conceitos presentes nas estratégias
publicitarias. Interpretando as necessidades dos individuos, a publicidade atribui
impulsos nas apresentagdes dos produtos e marcas, proporcionando sugestbes
motivadoras (CREPALDI, 2014).

O artigo abrange como o processo de aprendizagem dos individuos acontece
€ quais aspectos se aplicam na relacdo de consumo. Avaliando essa questao, o fator
do aprendizado por memorizacao, resultante da frequéncia como um reforgo atuante,
tende a maximizar o indicador de lembranga por uma marca.

Este estudo apresenta a seguinte problematizagdo: como a frequéncia e o
indice de lembranga podem conduzir o comportamento do consumidor e determinar a
preferéncia por certas marcas e produtos. Como hipétese, discute-se se o uso de
estimulos condicionantes, com a aplicacdo de técnicas behavioristas na publicidade,
geram respostas positivas que podem provocar maiores indices de lembrancas de
marca nos individuos, o que acarreta uma acdo de consumo.

Este projeto tem como finalidade analisar o efeito da frequéncia dos anuncios
na memorizagao da marca e o nivel de resposta dos consumidores. Entre os topicos
a serem abordados, o artigo objetiva compreender as técnicas behavioristas e os
fundamentos de estimulo e resposta; analisar a relagao entre teorias behavioristas e
os fundamentos de estimulo e resposta; analisar a relagao entre teorias behavioristas
e a publicidade; além de identificar o impacto do efeito de estimulo e resposta na

fixacdo e no aumento dos indices de lembrangca da marca.

2 NADA E MAIS NATURAL DO QUE O BEHAVIORISMO NA PUBLICIDADE



2.1 BEHAVIORISMO: DO RADICAL A REVOLUGAO COGNITIVA

Foi na década de 1890 que a psicologia, até entdo considerada uma disciplina
filosdfica, passou a ser compreendida como uma ciéncia. Isso foi possivel quando o
objeto de estudo deixou de ser apenas sobre as concepgdes mentais intangiveis e
passou a abranger o que é observavel, ou seja, o comportamento humano, o qual é
gerado pela interagdo do individuo com o meio ambiente. Essa nova geracéo de
psicologos passou a defender que as teorias anteriores eram subjetivas e suas
fundamentacdes nao poderiam ser comprovadas cientificamente. Sendo assim, para
que a psicologia se tornasse ciéncia, deveria basear-se em fatos mensuraveis
(COLLIN, 2012).

O meio encontrado para desenvolver tal abordagem foi o estudo das
manifestacbes comportamentais em laboratérios, nos quais as condigdes eram
estritamente controladas e cuidadosamente planejadas. Tais testes embasaram as
teorias sobre fenbmenos de aprendizagem, memoaria, condicionamento e como era
estabelecida a conex&o dos individuos com o meio externo. A abordagem transferiu o
foco do subjetivo para o comportamento, mas em meados de 1950, Edward Tolman
voltou a dar importancia para a percepgdo e cognigdo, afirmando que o
comportamento instintivo era tdo relevante quanto o comportamento aprendido
(COLLIN, 2012).

Pioneiro no método de investigagdo comportamental, lvan Pavlov desenvolveu
a base central do behaviorismo, nomeado por Condicionamento Classico. Em suas
observagodes, a partir de experimentos com céaes, durante a digestdo e o fluxo de
saliva, Pavlov percebeu que os cades nao salivavam apenas quando comiam, mas
também ao sentir o cheiro ou ao ver a comida, e até mesmo pela simples aproximagao
de seu cuidador. Foi entdo que deu inicio a exploracdo nas conexdes entre estimulos
e respostas. Em seu estudo, o behaviorista considera que o condicionamento ocorre
quando um aprendizado, resposta, € decorrente de uma associagao a determinado
estimulo. Ainda, designou como reflexo a resposta do organismo ao estimulo, o qual
também é aprendido, podendo ser fisico ou mental. Ambos os estimulos podem ser
condicionados ou incondicionados. Concluiu entdo que um estimulo incondicionado
associado a um estimulo neutro, o qual ndo gera nenhuma resposta, comega a
desenvolver um reflexo condicionado e apds continuos episédios, o estimulo neutro,

por si sO, também provocara o mesmo reflexo condicionado (COSTA, 2002).



Em paralelo a Pavlov, Edward Thorndike também iniciou seus experimentos.
Em seus estudos mais avancados, Thorndike inventou ‘caixas-problema’,
semelhantes a ideia de labirintos, e utilizando gatos observou o desenvolvimento do
aprendizado da fuga a partir de alguns dispositivos, como uma corrente, anel e botao.
Embora todos os mecanismos estivessem na caixa, apenas um levava ao trinco da
saida, e por consequéncia, um resultado compensatério ao animal. O processo foi
repetido inumeras vezes e através das inUmeras tentativas e erros, os animais
aprendiam sobre o ambiente e encontravam cada vez mais rapido a saida da caixa-
problema. Posteriormente, passou a considerar mais algumas variaveis, tais como o
efeito da repeticdo de uma tarefa e o quao rapida era esquecida quando nao repetida,
originando a Lei do Exercicio. Em meio ao experimento, Thorndike evoluiu os estudos
para a inteligéncia humana, afirmando que quanto maior a satisfacdo, maior o
fortalecimento do vinculo e conexdo neural. E dai o nome dado a abordagem do
psicologo: Conexionismo. Quanto mais inteligente o organismo, maior sera sua
capacidade de criar conexdes, fator diretamente ligado as suas experiéncias (COLLIN,
2012).

Das varias respostas a mesma situagcdo, aquelas que sao
acompanhadas ou seguidas de perto pela satisfagdo do animal, seréo
mantidas iguais as outras coisas e mais firmemente conectadas com a
situagdo. Desse modo, quando tal situagdo voltar a ocorrer sera mais
provavel que tais respostas voltem a ocorrer; aquelas que sdo acompanhadas
ou seguidas de perto pelo desconforto do animal terdo, mantidas iguais as
outras coisas, suas conexdes com aquela situagdo enfraquecidas, de modo
que quando tal situagao voltar a ocorrer sera menos provavel que tais
respostas voltem a ocorrer. Quanto maior a satisfagdo ou o desconforto,
maior o fortalecimento ou enfraquecimento do vinculo. (Thorndike,
1911/2007, p. 118).

Outro psicologo que teve destaque foi John Watson, desenvolvendo a teoria
comportamental do Behaviorismo Classico, baseada principalmente em estimulos
fisiolégicos, analisados a partir do funcionamento de todas as partes do organismo.
Partindo da ideia de que o estimulo pode ser qualquer objeto no ambiente ou alteragao
no proprio corpo do organismo e a resposta refere-se ao que o organismo faz,
podendo ser uma reagao explicita ou implicita, Watson tinha como estudo "O que ele
esta fazendo e por que esta fazendo?" (COSTA, 2002).

O modelo watsoniano trouxe uma 6ptica mecanizada do comportamento, uma
vez que inclui respostas que podem ser observadas por eventos que as precedem,
estimulo, e por eventos que as sucedem, consequéncias. Assim, € necessario a

presenga de um estimulo para produzir uma resposta e em seguida uma



consequéncia. Embora mencionasse as consequéncias, Watson nao reportava muito
valor a elas como causas de aprendizagem, pois entendia que os conceitos de
‘refor¢co’ e ‘punicdo’ eram vagos para sua ciéncia comportamental. Ao invés disso, a
aprendizagem pode ser produzida a partir da conexdao de um estimulo com uma
resposta, ja que ambos ocorrem juntos. Ao justificar determinadas aprendizagens,
John Watson empregava dois principios: frequéncia e recentidade. Respectivamente,
o primeiro afirma que quanto mais frequentemente o individuo faz a associacédo de
uma dada resposta a um dado estimulo maior sera a probabilidade de associar
novamente. A segunda, usa o mesmo pressuposto da associagédo entre estimulo e
resposta, mas tem como fator determinante o menor espaco de tempo para que a
associacao seja feita outra vez (MARQUES, 2013).

Em objecdo a Watson, Edward Tolman foi responsavel pela abordagem do
Behaviorismo Cognitivo, levantando outra questdo: a intencionalidade do
comportamento. Para ele, ha um objetivo ja determinado que impulsiona o organismo
a se comportar em prol de alcanga-lo, e isso vai além da fisiologia. Abrindo margem
para uma posicao mediacional e internalista, o enfoque traz perspectivas de teorias
cognitivas. Para Tolman, entre o estimulo e a resposta, existem particularidades
acontecendo, as quais intervém nos organismos e sao elas que determinam o
fendbmeno comportamental. Denominando como variaveis intervenientes, ele
qualificou em trés grupos: 1) as necessidades, compreendendo o estado de privagéo
ou impulso; 2) a crenga de valores, variavel cognitiva, as quais correspondem as
expectativas aprendidas acerca dos estimulos do ambiente; 3) espaco
comportamental, que leva em consideragdo o contexto no qual acontece o
comportamento. Assim, criam-se relagdes estimulo-estimulo como consequéncia do
organismo-meio. Tolman caracterizou-se pela aceitagdo de processos mentais como
variaveis funcionais, admitindo concep¢des que nao podiam ser observadas (LOPES,
2009). Em resumo a sua obra, Tolman (1938) afirmou: “(...) ha tantos fatos empiricos
sobre as formas com que essa situacao final pode ser trazida a tona que sua
formulacdo me parece igualmente importante para determinar as leis ou a teoria da
aprendizagem.”

Como um dos psicélogos comportamentalistas mais conhecidos, pode-se
destacar B. F. Skinner, autor do Behaviorismo Radical. Para ele, o ambiente, tanto
externo quanto interno, é o principal fator comportamental, radicalizando a negagéo

da existéncia de fendmenos mentais ou cognitivos. Em seus estudos, o organismo é



uno e se relaciona inteiramente com o ambiente e por meio disso busca distinguir o
contexto no qual cada resposta ocorreu, determinando-a como fungdo do ambiente.
Ao contrario de Watson, Skinner defende que grande parte do repertério
comportamental é operante e nao reflexo: respostas que incidem a partir de suas
consequéncias. A anadlise parte de trés pontos: 1) ocasido na qual a resposta se da;
2) a resposta em si; 3) as consequéncias reforgadoras. Skinner reformulou o
entendimento sobre causa de um evento, elegendo as consequéncias advindas do
comportamento como determinantes do proprio comportamento, sem demais
mediadores (COSTA, 2002).

[...] toda formulagdo dos comportamentos em termos de estimulo e
resposta, ou de entrada e saida, sofre uma séria omissdo. Nenhuma
descrigao do intercambio entre organismo e meio ambiente estara completa
enquanto nao incluir a acdo do ambiente sobre o organismo depois da
emissao da resposta (SKINNER, 1975, p.10).

2.2 REFORCO DA RESPOSTA: DESEMPENHO POSITIVO DA PUBLICIDADE

Segundo Castro (2020), “a publicidade tem por principal objetivo apresentar ou
relembrar marcas aos consumidores, com a finalidade de efetivar a aquisicao do
produto ou utilizagdo do servigo”. Dito isto, captar uma necessidade e torna-la em
objeto de desejo, capaz de levar o consumidor a uma tomada de acgéo faz parte do
cotidiano publicitario. Para que isso acontega, sao tragados planejamentos
estratégicos de comunicagédo, compostos por estimulos convidativos e técnicas de
geracao de reconhecimento de marca, fundamentais em um cenario no qual a
concorréncia € acirrada. Uma publicidade considerada eficiente tem como parte de
seu processo conhecer o publico-alvo e entender suas motivagdes (ABREU;
BAPTISTA, 2017)

A relagdo entre behaviorismo e publicidade explica como o segmento
publicitario utiliza de técnicas comportamentais para apresentar produtos e marcas
aos usuarios. A interacao do consumidor com a marca € determinada por um processo
de aprendizado, resultante de estimulos. Considerando isso, as estratégias de
comunicacdo constroem uma demanda por certo produto, associando-o com
significativos impulsos, e assim proporcionam motivagdes a agdes e reforgos positivos
(CREPALDI, 2014).

Segundo Crepaldi (2014), tudo que o individuo faz, pensa e percebe é um

processo de aprendizagem, assim como aprende-se a consumir. O aprendizado pode
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ser resultado da pratica ou de tendéncias comportamentais advindas de determinados
estimulos. Uma das categorias definidas pelo behaviorismo é a aprendizagem pela
memorizag¢ao, alcangada pela pratica e experiéncia que o individuo tem acerca do que
sera aprendido, uma vez que quanto mais sentido o material tiver, mais facil sera a
aprendizagem. Exemplo de um aprendizado obtido por experiéncia é o teste-drive em
veiculos. Imerso na experiéncia completa com o objeto de desejo, se o desempenho
do carro for satisfatério, um reforgo positivo tende a agir a favor da tomada de decis&o
do cliente.

Segundo Gade (1998), a compreensado sobre o aprendizado por algo e as
necessidades de determinados consumidores oportunizam como uma marca
conquista a preferéncia do seu publico. Assim, o segmento publicitario direciona os
recursos comunicacionais para fazer com que uma marca entre e permanega na
cabecga do consumidor. Ainda conforme a autora, algumas ferramentas utilizadas nos
planejamentos publicitarios, as quais auxiliam na fungcado de perdurar a recordagao
pelo publico, sdo as produgdes de outdoors, materiais de rua ou em locais de trafego
intenso, e anuncios em veiculos de massa. Tais ferramentas, além de terem
frequéncia continua, proporcionam também exposi¢cdes recentes da marca, e se
definidas estrategicamente, atingem o publico certo em momentos oportunos,
estimulando-os a optarem pela referida marca.

Skinner defendia o aprendizado associativo, o qual determinava que a resposta
a um estimulo é condicionada ou adquirida e para tanto, a repeti¢cao é essencial nesse
processo (DUARTE, VASCONCELLOQOS, 2014). O esquecimento, por falta de pratica
e reforgco, age enfraquecendo as respostas aprendidas. Sendo assim, a frequéncia da
reapresentacdo da marca para o consumidor também ¢€ necessaria para o
aprendizado em relacdo a ela e seus produtos. Entretando, os autores também
concluiram que mesmo eficiente, o estimulo reforgador deve ser substituido por outro,
pois sua efetividade é impactada pela agcdo do tempo e importancia, sendo os
consumidores passiveis de mudancas de habitos, ocasionando em desinteresse pelo
estimulo operante e até mesmo autoidentificacdo com o posicionamento de outra
marca.

Outro ponto apontado por Gade (1998) foi que o indice de frequéncia, por
vezes, tem a capacidade de estimular tanto que acabam criando uma necessidade
pelo produto, ainda que o consumidor ndo tenha de fato tal necessidade. Crepaldi

(2014) abordava esse evento como resposta condicionada. Conforme a autora, se o
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individuo é impactado por um estimulo original junto com um estimulo neutro, apés
uma certa repeticdo continua, o individuo passa a dar a resposta, a qual foi dada ao
estimulo original, também ao estimulo neutro se este aparecer de forma isolada. A
autora também admite a condicdo ambiental como forga propulsora, aproximando
ainda mais a sua obra com os conceitos defendidos por Costa (2012) a respeito das
teorias de lvan Pavlov.

Por fim, Crepaldi (2014) ressalta em seu artigo a atividade cognitivista:
processo que atribui significados a realidade, sendo responsavel pela compreensao,
transformacao, armazenamento e utilizagcado das informacdes por parte do individuo.
Para isso, a autora menciona dois tipos de aprendizagem: 1) mecanica, a qual o
aprendizado se da com pouca ou nenhuma associagao de conceitos e; 2) significativa,
relacionando conceitos relevantes, que estejam presentes na estrutura cognitiva, com

o aprendizado a ser adquirido.

3 MEDIGAO DA PROBABILIDADE DE UM ALVO SER ALCANGADO

3.1 PESQUISA QUANTITATIVA

Essa pesquisa utilizara o método cientifico de pesquisa quantitativa para a
coleta de dados. A partir de dados estatisticos, sera possivel quantificar o grau de
dissemelhanga entre as diferentes etapas da proposta deste estudo. Por meio de
questionarios de multipla escolha e perguntas abertas, a estrutura permitira mensurar
através de resultados numéricos, a relevancia de um objetivo especifico do artigo,
sendo passivel de analise o indice comportamental de um determinado grupo de
pessoas (PATEL)

Conforme ressalta Qualibest (2020), entre as caracteristicas do método para
se destacar estdo: a capacidade de medir algo através de dados, ndo dando espaco
para ambiguidades; analise realizada por meio de respostas objetivas; aplicacéo de
questionarios; coleta previamente estruturada e inflexivel, sem abertura para
interferéncias por parte do pesquisador; e representag¢ao dos resultados utilizando de
elementos visuais como tabelas, graficos e indices, diminuindo a possibilidade de
interpretacdes subjetivas.

Para a realizagao de tal metodologia, foi feito o levantamento das informacdes

convenientes a serem avaliadas, procedimento essencial para a preparaciao do
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questionario de pesquisa. Na aplicacao do questionario, foi possivel definir filtros para
os entrevistados, bem como perguntas abertas e fechadas, e deve-se levar em
consideracao a facilidade de preenchimento. As respostas definidas como objeto de
estudo precisam ser atestadas se estdo sendo investigadas com consisténcia
(QUALIBEST, 2020)

A aplicagao da pesquisa quantitativa pode ser feita por entrevista telefonica,
pessoal ou utilizando ferramentas da internet. Apds alcancgar a quantidade suficiente
de respondentes, as respostas sdo agrupadas estatisticamente e servem de base
para a formulacdo de uma completa tabulacdo. O processo continua com a
codificagdo das perguntas abertas e o cruzamento das variaveis encontradas. Na fase
da apresentagdo dos resultados, as informagdes relevantes sdo ressaltadas e
assimiladas em tabelas ou graficos. Com isso, a interpretagcao de possiveis agdes ou
resultados podem ser levantadas e aplicadas na pratica, tudo com base em dados
(QUALIBEST, 2020)

Como visto, ao objetivar resultados numericos, estatisticos ou percentuais, é
recomendado a aplicagcdo da opcgao de pesquisa quantitativa. Nao aprofundando as
motivacdes, o método tem a finalidade de validar uma hipotese a partir de dados

concretos, confiaveis e em significativa escala (PATEL)

3.2 PESQUISA EXPERIMENTAL

A pesquisa experimental € identificada pela manipulacdo de variaveis
referentes ao objeto de estudo, possibilitando testar hipéteses consideradas pelo
pesquisador. A avaliacdo dos resultados é feita por uma perspectiva na relagao entre
causas e efeitos, dando espaco a compreensao de que modo tal fenbmeno acontece
(TUMELERO, 2019).

Dentre as caracteristicas definidas deste método, pode-se citar a manipulacéo,
visto a precisdo de manipular ao menos uma qualidade dos fatores estudados; a
atribuicdo de controles na situagao experimental, inclusive na criagdo de um grupo de
controle; e o experimento, considerando que os grupos e os elementos designados
devem ocorrer de maneira aleatéria (TUMELERO, 2019).

Para o encaminhamento assertivo do estudo, confiavel e imparcial, a pesquisa
experimental pode ser dividida em trés grupos: 1) apenas-depois, sendo passivel de

analise as diferencgas e variagdes entre dois grupos homogéneos; 2) antes-depois com



13

apenas um grupo, submetendo o grupo a investigagdo de algum tipo de estimulo; e 3)
antes-depois com dois grupos, aplicagdo anterior a estimulos e controle, podem ser
testada repetidas vezes, até alcangar uma resposta satisfatoria (MIGUEL, 2017)

Com o intuito de atingir o ideal da relacdo de causa-efeito, &€ necessario formular
as hipoteses a serem testadas e ao conduzir o experimento, deve-se examinar as
saidas, modificando algumas variaveis de entrada do processo. Sendo assim, outra
parte elementar do processo € a definicdo clara das variaveis independentes e
dependentes. Respectivamente, a primeira variavel diz respeito as variaveis que
podem ser manipuladas ou controladas, produzindo efeito sobre as variaveis
dependentes. A segunda variavel, sdo aquelas que pretendem-se estudar para
analisar os efeitos das alteragdes das primeiras variaveis, e geralmente ha apenas
uma desta variavel, ndo sendo diretamente mensuravel (TUMELERO, 2019).

De acordo com Miguel (2017), a realizagdo da pesquisa comega com a
definicdo do problema, objetivos e mensuraveis e entdo o planejamento do
experimento € estruturado. Apds isso, a instrumentacao € preparada e inicia-se a
analise das ameacas. Empregando os procedimentos destinados a pesquisa, as
medicdes sao executadas e depois € feita a coleta de dados com sustentacéo

estatistica. Por fim, os resultados sdo descritos e apresentados.

3.3 APLICACAO NA PRATICA

Este estudo propde a aplicagdo em conjunto das metodologias de carater
exploratério de pesquisa qualitativa e experimental, tendo como objeto de estudo o
indice de lembranga de um anuncio a partir da frequéncia, recentidade e associagao
de conceitos para aprendizado por memorizacgao.

O anuncio escolhido (APENDICE A), para o experimento foi da marca Prata e
Arte e os produtos expostos eram um colar e um par de brincos. O layout também
trazia uma foto com uma mulher e uma crianga, fazendo alusdo a maternidade, e um
selo do dia das maes. O unico texto presente era a frase “Quando a gente se junta o
brilho é ainda maio”.

Utilizando de perguntas objetivas e abertas, a proposta foi dividida em duas
etapas: 1) apresentar um determinado anuncio ha dois grupos de pessoas. O primeiro
grupo viu o anuncio uma unica vez durante a pesquisa, a qual solicitava ao participante

que respondesse qual elemento lhe chamava mais a atengdo. Ja para o segundo
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grupo o anuncio foi apresentado trés vezes na mesma pesquisa, sendo intercalados
entre trés perguntas totalmente aleatérias, elaboradas especificamente para distrair
os respondentes. Para este grupo os requisitos de resposta acerca do anuncio foram
mais aprofundados e além de perguntar qual o elemento que mais atraia a atencgao,
foi abordado também sobre o que o anuncio se tratava e a mensagem transmitida ao
participante. Nesta primeira etapa, a variavel independente foi a frequéncia
dissemelhante com a qual o anuncio foi apresentado aos dois grupos de participantes.

O intuito da distracao foi que, ao rever o anuncio, o participante fosse induzido
a se atentar de fato as perguntas, diminuindo a probabilidade de respostas
automaticas.

O aprofundamento nas questdes relativas ao anuncio também teve uma
finalidade premeditada, pois a ideia era construir mais concepg¢des sobre 0 anuncio
ao participante, produzindo um processo de aprendizado a partir da memorizacao dos
aspectos abordados nas perguntas.

Supde-se que o grupo de pessoas que respondeu a primeira etapa da pesquisa
com apenas uma apari¢do do anuncio seja o grupo denominado ‘A’, e o segundo
grupo participante, que visualizou 0 anuncio trés vezes, seja 0 grupo denominado ‘B’.

A etapa 2 consistiu em aplicar uma nova pesquisa, mas desta vez igual para
todos os respondentes. Os dois grupos iniciais foram separados em outros dois
grupos. A metade do grupo A recebeu a segunda pesquisa cinco dias depois, e a outra
metade do grupo recebeu a segunda etapa dez dias depois. A mesma coisa aconteceu
com o grupo B, sendo dividido em outros dois grupos de pessoas, tendo também uma
metade recebido a segunda etapa com cinco dias e a outra com dez dias apos.

Na figura 1 & possivel visualizar as etapas do experimento e suas respectivas

aplicagbdes com os grupos, considerando a frequéncia e as variaveis de tempo.
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Figura 1 — esquematizagao das aplicabilidades da pesquisa

PRIMEIRA
[ 371 l

SEGUNDA

Fonte: a autora, 2021.

A construgao do questionario, Quadro 1, foi elaborada para retratar o indice de
lembranga, variavel dependente entre os diferentes grupos. As questdes, sem
exposi¢cao alguma do anuncio, retomavam qual era o produto apresentado dias antes,
bem como a imagem retratada e a data comemorativa referenciada. Também foi
indagado duas vezes qual era a marca, sendo a primeira com a pergunta aberta e a

segunda com opg¢des multipla escolha.

Quadro 1 — questionario da segunta etapa da pesquisa

1. Na primeira etapa da pesquisa que a) Perfume
vocé participou havia um anuncio b) Joias
publicitario. Vocé se recorda qual c) Relégio
era o produto deste anuncio? d) Calgados
a) Um pai com seu filho
2. Havia uma imagem no anuncio, b) Dois irmaos
a imagem retratada era: c) Duas amigas
d) Uma mée com seu filho
3. O anuncio retratava uma data a) Dias dos namorados
comemorativa, qual das datas abaixo | b) Dia dos Pais
estava representada no anuncio? c) Dia das Maes
d) Natal
4. Qual era a marca? Resposta aberta
5. Qual das marcas abaixo fazia parte a) Prata Fina
do anuncio que vocé participou na b) Prata e Arte
primeira etapa da pesquisa? c) Bigben
d) Vivara

Fonte: a autora, 2021
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4 RESPONDENDO AO AMBIENTE

Este estudo tera como base a amostra coletada da segunda etapa da pesquisa
aplicada. Para o procedimento de diagnostico das amostras coletadas, sera
identificado se ha nivel de significancia nos valores de variaveis das respostas,
medidos a partir do fator controlavel. Considerando os diferentes elementos
abordados sobre o anuncio na segunda etapa da pesquisa, a analise, utilizando a
ferramenta ANOVA, permitira fazer comparacdes acerca do fator controlavel da
quantidade de exibicdes do anuncio, sendo os niveis do fator uma e trés exibicoes.

Para a validagao da checagem sera usado o teste F, sendo F = variagao entre
meédias da amostra / variagdo dentro das amostras, e o valor P, sendo a determinante
da significancia estatistica em um teste de hipotese. Graus de liberdade sédo a
quantidade de informacdes presentes nos dados, e dito isto, a analise tera como base
o valor critico de F de 3,96 para 91 graus de liberdade. Para o valor P, sera
considerado 0,05, valor tradicional de corte para rejeitar hipotese nula que indica no
minimo 95% de confiabilidade da estatistica (MINITAB, 2019). Com base no
levantamento, tratamento e andlise dos dados, seréo observados todos os elementos
de suas respectivas perguntas da segunda etapa da pesquisa.

Como indicado no grafico 1, em relagao ao elemento de produto, os resultados
apontam que né&o ha diferenga significativa entre as pessoas que foram expostas uma
e trés vezes ao anuncio. Sendo o valor de F=0,001 e valor de P=0,97, as médias n&o

apresentam indice de lembranga do produto maior de um grupo em relagao ao outro.

Grafico 1 — diferenca de média do indice de lembranga do produto

Ads: LS Means
Current effect: F(1,91)=,00127, p=97167
Effective hypothesis decomposition
Vertical bars denote 0,95 confidence intervals
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098 i
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Fonte: tratamento de dados do estudo
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Conforme o grafico 2, os resultados indicam que as pessoas expostas trés
vezes ao anuncio apresentaram um indice de lembranga da imagem maior em relagao
aos respondentes que foram expostos apenas uma vez. As diferengas entre as
médias s&o significativas, sendo valor de F=6,8, muito acima de seu valor critico, e
valor de P=0,01. Conclui-se que quanto mais vezes a pessoa visualizar o anuncio,

maior a probabilidade de ela lembrar da imagem depois.

Grafico 2 — diferenga de média do indice de lembranga da imagem

Ads ;LS Means
Current effect: F(1,91)=6,8984, p=,01012
Effective hypothesis decomposition
Vertical bars denote 0,95 confidence intervals
1,10

1,05 |

1,00 |

095 |

Imagem

0,90 |

0,85 |

0,80 |

0,75

Fonte: tratamento de dados do estudo

Conforme o grafico 3, os resultados indicam que as pessoas expostas trés
vezes ao anuncio apresentaram um indice de lembranca da data comemorativa maior
em relagcdo aos respondentes que foram expostos apenas uma vez. As diferencas
entre as médias sédo significativas, sendo valor de F=5,6 e valor de P=0,01, ambos

com indicativos muito consideraveis.
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Grafico 3 — diferenga de média do indice de lembranga da data comemorativa

Ads: LS Means
Current effect: F(1,91)=5 6084, p=,01999
Effective hypothesis decomposition
Vertical bars denote 0,95 confidence intervals
1,10

1,05

1.00

Data comemorativa

0,90

0,85

0.80

Fonte: tratamento de dados do estudo

Como indicado no grafico 4, em relagao a lembranca espontanea da marca, os
resultados apontam que néo ha diferenga significativa entre as pessoas que foram
expostas uma e trés vezes ao anuncio. Sendo o valor de F=1,15 e valor de P=0,28,
as médias nao apresentam indice de lembranga do produto maior de um grupo em
relagdo ao outro. Considerando as marcas apresentadas durante o processo da
pesquisa, conclui-se que trés exibi¢gdes nao foram suficientes para gerar diferenciagao
entre duas marcas com semelhanga semantica tdo proxima uma da outra, como
identificado em Prata e Arte e Prata Fina.

Grafico 4 — diferenga de média do indice de lembranca espontanea da marca
Ads LS Means

Current effect: F(1,91)=1,1471, p=,28699
Effective hypothesis decomposition
Vertical bars denote 0,95 confidence intervals
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Fonte: tratamento de dados do estudo
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Como indicado no grafico 5, em relagéo a lembrancga estipulada da marca, os
resultados apontam que nado ha diferenga significativa entre as pessoas que foram
expostas uma e trés vezes ao anuncio. Sendo o valor de F=0,5 e valor de P=0,47, as
médias ndo apresentam indice de lembranga do produto maior de um grupo em
relagdo ao outro. Considerando as marcas apresentadas durante o processo da
pesquisa, conclui-se que trés exibi¢des nao foram suficientes para gerar diferenciagao
entre duas marcas com semelhanga semantica tdo proxima uma da outra, como

identificado em Prata e Arte e Prata Fina.

Grafico 5 — diferenga de média do indice de lembranca estimulada da marca

Ads; LS Means
Current effect: F(1,91)=50823, p=47773
Effective hypothesis decomposition
Vertical bars denotfe 0,95 confidence intervals
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Fonte: tratamento de dados do estudo

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo explora a frequéncia e indice de lembranga de anuncios a partir de
técnicas behavioristas na publicidade. A analise da pesquisa quantitativa e
exploratdria realizada, considerando os niveis de uma e trés exibicdes do fator
controlado, indica diferentes variacbes entre as médias das amostras e dentro das
amostras, apresentando também graus distintos de significancia estatistica conforme
cada elemento avaliado do anuncio.

Entre as possiveis aplicacbes, fica a indicacdo para estudos futuros a
reaplicacdo da coleta de dados, utilizando marcas que ndo tenham semelhancgas

semanticas em seus nomes e, por consequéncia, ndo seja esse um fator limitante no
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processo de recordagao do participante. O objetivo seria analisar se haveria maiores
indicativos no indice de lembranga espontanea da marca com os diferentes niveis de
exposi¢cao de um anuncio publicitario.

Tal recomendacgao € baseada em um teste feito agrupando os resultados para
as marcas Prata e Arte e Prata Fina, conforme mostra o grafico 6. Sendo o valor de
F=7,2 e valor de P=0,008, as médias ficam muito acima dos valores ideais e
demonstram que o0 grupo que visualizou o anuncio trés vezes teve indice de
recordagao espontadnea muito superior as pessoas que o anuncio foi exibido apenas

uma unica vez.

Grafico 6 — diferenga de média do indice de lembranca espontinea das marcas apresentadas

Ads ;LS Means
Current effect: F(1,91)=50823, p= 47773
Effective hypothesis decomposition
Vertical bars denote 0,95 confidence intervals
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APENDICE A — ANUNCIO UTILIZADO NA PESQUISA

DIA DAS MAES

QUANDO A GENTE
SE JUNTA O BRILHO
E AINDA MAIOR,

a
PRATA E ARTE
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